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1 JOHDANTO 

 

Yritysten johtoryhmien kannattaa mielestäni kysyä itseltään, missä ja kenen 

toimesta vastuullisuuskeskustelua yrityksessä käydään. Onko yritys 

vastuullisuuden johtamisen osalta vielä vaiheessa, jossa vastuullisuus nähdään 

hallinnollisena pakkona ja jonakin, joka tulee työntekijöille vastaan lähinnä 

vastuullisuusraportin sivuilta. Vai onko se strategiatyötä, tuotekehitystä, 

valmistusta, henkilöstöhallintoa ja hankintaa ohjaava ajuri, jonka avulla pyritään 

varmistamaan mahdollisimman kestävä tulevaisuus myös pitkällä aikavälillä? 

(Adlercreutz, 2020.) 

 Tämän maisterintutkielman tavoitteena on laadullisin keinoin ymmärtää, millaista 

vastuullisuusviestintää Päijät-Hämeen alueella vaikuttavissa yrityksissä tehdään 2020-

luvulla. Vuoden 2020 lopulla Perheyritysten liitto julkaisi uuden kestävään kehitykseen 

keskittyvän uutiskirjeen. Saatekirjoituksessaan päätoimittaja Ia Adlercreutz pohti yllä 

olevassa kuvauksessa vastuullisuuden merkitystä perheyrityksille tässä päivässä. 

Kirjoitus oli tärkeä avaus ja kertoo yrityksen vastuullisuutta koskevan keskustelun 

ajankohtaisuudesta myös perheyritysten arjessa. Päijät-Hämeen alueen yrityksistä peräti 

yli puolet on perhetaustaisia (Salmivaara, 2017), mikä tarjoaa vahvan motiivin tutkia 

vastuullisuusviestintää myös niiden näkökulmasta. Lisäksi vuonna 2016 Suomessa 

toimivista 357 000 yrityksestä peräti 98 % oli pieniä ja keskisuuria yrityksiä, mikä vastaa 

valtavaa osaa suomalaisesta yrityskentästä sekä sen työllistävästä voimasta 

(Tilastokeskus, 2017). 

Tutkielman valmistuessa Lahden kaupunki toimii vuoden 2021 EU:n 

ympäristöpääkaupunkina (European Green Capital Award, EGCA). Euroopan komission 

aloitteesta järjestetyssä 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 vihreää tulevaisuutta 

vastavoimana tulevalle ilmastokatastrofille. Asetelma tarjoaa ajankohtaisen 

tutkimusongelman Lahden ja Päijät-Hämeen yritysten näkökulmasta. Yritykset ovat 

avainasemassa sekä kansainvälisesti että kaupunkien tasolla kestävän tulevaisuuden 

edellyttämissä konkreettisissa muutostoimissa, mutta niiden vastuullisuusviestinnästä tai 

siihen liittyvistä ajatuksista ei ole selkeää kuvaa. 
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 Tutkin muun muassa sitä, millaisia syitä vastuullisuusviestinnälle annetaan, 

minkälainen asema viestinnällä on vastuullisuuden kontekstissa ja minkälaisia haasteita 

vastuullisuusviestinnässä koetaan. Tutkielma on osa Helsingin yliopiston 

tutkimushanketta, jossa kartoitetaan sekä laadullisin että määrällisin keinoin, kuinka 

kestävää Lahden alueen yritysten viestintäosaaminen on ja miten sitä tulisi kehittää. 

Tutkimushankkeessa yhteistyökumppaneina toimivat Kestävä Lahti -säätiö sekä Lahden 

Teollisuusseuran Säätiö. 

Vastuullisuudelle tai vastuullisuusviestinnälle ei vielä tänäkään päivänä ole 

muodostettu yksimielistä teoreettista määritelmää. Seifi ja Crowther (2018) esittävät, että 

vastuullisuuden käsite on vahvasti sidoksissa paikalliskulttuuriin, minkä takia se elää 

jatkuvasti. Siksi yritysvastuuta tulisi heidän mukaansa ymmärtää havainnoimalla 

ennemmin kuin vanhaan tutkimukseen nojaten. Tutkittaessa yritysten vastuullisuutta on 

kehotettu keskittymään kenttätutkimukseen aiempien tutkimusten ja raporttien sijaan – 

muuten tulevaisuus saattaa jäädä näkemättä (Crowther, 2018, 98). 

Vastuullisuusviestinnän kehitys ja ammattimaistuminen ei ole uutta tai yllättävää. 

Talouden globalisaatio, luonnonkatastrofien ja ilmaston lämpenemisen kiihtyminen sekä 

informaatiovirtojen räjähdysmäinen kasvu ovat vakiinnuttaneet uuden diskursiivisen 

normaalin, jossa eri yhteiskunnallisten toimijoiden on pyrittävä yhteisymmärrykseen 

ratkoakseen ihmiskuntaa suurempia ongelmia (Godemann & Michelsen, 2011, 4). 

Uusimmat kansainväliset kyselytutkimukset osoittavat, että luottamuksen ja 

legitimiteetin ansaitseminen on yrityksille kenties vaikeampaa kuin koskaan, kun 

epävarmuus tulevaisuudesta kasvaa (Edelman, 2020). Yritysten rooli yhteiskunnassa on 

jatkanut kasvuaan kuluttajien, hallintojen, kansalaisten ja muiden sidosryhmien 

valistuessa maailman tilasta. Siksi yritysten on myös entistä avoimemmin ja oma-

aloitteisemmin kerrottava ulospäin, mitä ne tekevät ja miksi. (Tench ym., 2014, 4.) 

Vastuullisuudesta viestimiseen on kehotettu suhtautumaan yhtä vakavasti kuin kaikkein 

strategisimpiin johtamisen kysymyksiin (Waddock & Googins, 2011, 26; López-Pérez, 

Melero-Polo, Vázquez-Carrasco & Cambra-Fierro, 2018, 10). 

Keskustelu on rantautunut myös kaikkialle Suomeen. Vertailevissa tutkimuksissa 

on esitetty, että pohjoismainen vastuullisuus on perinteisesti ollut tekoja, siinä missä 

Yhdysvalloissa on panostettu enemmän sanoihin. Nyt yhdysvaltalaisvaikutteet olisivat 

tuoneet pohjoismaiseenkin yritysvastuuseen ”eksplisiittisen” puolen. (Strand, Freeman & 

Hockerts, 2015, 10–11.) Esimerkiksi metsäteollisuudessa, jota Päijät-Hämeessäkin 

harjoitetaan, on tunnistettu tarve strategisemmalle ja sidosryhmät paremmin huomioivalle 
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vastuullisuusviestinnälle (Lähtinen ym., 2017). Muutos tuntuu ravistelevan viimeistään 

nyt Pohjoismaille tyypillistä epäröintiä vastuullisuusviestintää kohtaan (Morsing, Schultz 

& Nielsen, 2008). Strategisen työkalun sijaan viestinnän rooli näyttää organisaatioiden 

tasolla silti jääneen edelleen pieneksi (Bruhn & Zimmermann, 2017, 4). Esimerkiksi sanat 

”eettinen” tai ”etiikka” ovat erityisesti yritys- ja liiketoimintaympäristössä vaarassa tulla 

ulkoistetuksi organisaation jokapäiväisen toiminnan ytimestä esimerkiksi 

vastuullisuusraportteihin, jolloin etiikan ensisijainen tarkoitus on maineriskien hallinta 

(Rydenfelt & Juholin, 2016, 15). 

Vastuullisuusviestintää on kansainvälisesti tutkittu jo useiden vuosikymmenten 

ajan. Suomessa etenkin ajatus sidosryhmäyhteistyöstä on ollut olemassa jo pitkään 

(Strand, 2015), mutta vasta viime vuosina vastuullisuutta ja vastuullisuusviestintää 

suomalaisissa yrityksissä on kuvattu laajemmin (Olkkonen & Quarshie, 2019; Halme, 

Jalas, Joutsenvirta & Mäkinen, 2013). Vastuullisuusviestinnän tutkimusta on tehty 

analysoimalla yritysten ulkoista viestintää, kuten vastuullisuusraportteja (esim. 

Malmelin, 2014). Vasta melko hiljattain on kuitenkin kiinnostuttu siitä, miten pienet ja 

keskisuuret yritykset ovat toiminnassaan vastuullisia (Morsing & Spence, 2019; Simon 

& Ettl, 2019) tai millaisia eroja eri markkinoilla on suhteessa vastuullisuusviestintään 

(Han & Childs, 2016). Tähän tiedon tarpeeseen pyrin omalla tutkimuksellani vastaamaan. 

Toisessa osiossa avaan vastuullisuuden sekä vastuullisuusviestinnän 

terminologiaa ja teoreettisia suuntauksia. Käyn läpi aiempaa kirjallisuutta 

vastuullisuusviestinnän eri näkökulmista johdatellen lukijaa tutkimuskysymyksiin. 

Esittelen teorioita, joiden avulla viestinnän arvoa, vastuullisuusviestinnän motiiveja sekä 

strategioita on pyritty mallintamaan. Käyn läpi keskeisiä vastuullisuusviestintään 

liitettyjä haasteita sekä aiempaa tutkimusta perheyritysten, eri kokoisten yritysten ja eri 

markkinoilla toimivien yritysten vastuullisuusviestinnästä. Kirjallisuusosion päätteeksi 

kokoan yhteen tutkielmaani ohjaavat tutkimuskysymykset. Kolmannessa osiossa esittelen 

tutkimuksessa käytetyn aineiston sekä menetelmät, joilla se on kerätty ja analysoitu. Käyn 

läpi aineistonkeruun sekä analyysin etenemisen vaihe vaiheelta. Samalla pohdin 

kriittisesti tutkimuksen eettisiä lähtökohtia ja luotettavuutta. Neljännessä osiossa esittelen 

tutkimuksesta saatuja keskeisiä tuloksia tutkimuskysymysten valossa. Analyysia 

koskevien alalukujen päätteeksi on kirjoitettu lyhyt yhteenveto, jossa peilataan tuloksia 

aiempaan kirjallisuuteen. Viimeisessä osiossa vedän kokonaisuutta yhteen ja reflektoin 

tutkimuksen onnistumista kääntäen katseen myös jatkotutkimuksen mahdollisuuksiin. 
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 

 

2.1 Vastuullisuus, kestävyys ja määritelmien kirjo 

 Puhuttaessa vastuullisuudesta viitataan usein erilaisten organisaatioiden 

toiminnan eettisyyteen. Taustalla vaikuttavat termit yritysvastuu ja yrityksen 

yhteiskuntavastuu juontavat englanninkielisistä vastineistaan corporate social 

responsibility (CSR) ja corporate responsibility (CR). Termit viittaavat yleisesti 

ajatukseen, jonka mukaan yritys liikevoiton tuottamisen ja lakisääteisten velvollisuuksien 

noudattamisen ohella pyrkii vapaaehtoisesti vaikuttamaan ympäröivään yhteiskuntaan ja 

ekologiseen ympäristöön positiivisesti (Euroopan komissio, 2011). Yrityksen 

yhteiskuntavastuuseen liitetään myös ajatus yrityskansalaisuudesta (corporate 

citizenship) (Matten, Crane & Chapple, 2003). Tällöin yritys nähdään poliittisena 

toimijana ja yhteiskunnan jäsenenä, jonka tulisi aktiivisesti osallistua yhteiskunnalliseen 

keskusteluun. Tutkittaessa sitä, miten yritys vastaa sidosryhmiensä odotuksiin, on puhuttu 

myös yrityksen sosiaalisesta suorituskyvystä (corporate social performance eli CSP) 

(Heath & Waymer, 2017). Suomalaisessa tutkimuksessa puhutaan yrityksen 

yhteiskuntavastuusta (Juholin, 2004a), mutta tässä tutkimuksessa käytän vastuullisuuden 

termiä eräänlaisena sateenvarjoterminä kattamaan yrityksen kaikkea toimintaa, joka 

pyrkii vaikuttamaan sidosryhmiinsä ja ympäristöönsä positiivisesti. 

Yritysvastuun ohella puhutaan usein kestävästä kehityksestä (sustainability) eli 

sellaisista toimintatavoista, jotka takaavat samanlaiset toimintamahdollisuudet myös 

seuraaville sukupolville (Strand ym., 2015, 2). Kestävään kehitykseen liitetään usein John 

Elkingtonin (1997) luoma viitekehys, jossa vastuullisuus koostuu sosiaalisen vastuun, 

ympäristövastuun ja taloudellisen vastuun yhteisvaikutuksesta, ja siksi yrityksen 

menestystäkin tulisi mitata näiden kaikkien kolmen osa-alueen kautta. Viitekehyksestä 

on johdettu ajatus kolmen pilarin mallista: ihmiset, tuotto ja planeetta (people, profit, 

planet). 

Kenties tunnetuimpana vastuullisuuden viitekehyksenä pidetään 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, että ylimmät kerrokset ovat 

tavoitettavissa vain silloin, kun pohjakerrokset ovat kunnossa. Sittemmin vastuullisuuden 

eri määritelmiä tutkinut Alexander Dahlsrud (2008) löysi yritysvastuulle peräti 37 eri 
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määritelmää jakautuen viiteen teemaan: sidosryhmät, yhteiskunta, talous, vapaaehtoisuus 

ja ympäristö. Dahlsrud esittääkin, ettei ongelmana ole niinkään tieteellisen määritelmän 

puute, vaan merkitys, joka vastuullisuudelle rakennetaan sosiaalisessa todellisuudessa. 

Yritysvastuu, yrityksen yhteiskuntavastuu, kestävä kehitys, yrityskansalaisuus ja 

yrityksen sosiaalinen suorituskyky ovat siis alati muuttuvia ja kehittyviä käsitteitä, jotka 

elävät yhteiskuntien mukana (Christensen & Cheney, 2011; Dahlsrud, 2008). Siksi niiden 

tarkka määrittely ei välttämättä ole hedelmällistä tai hyödyllistäkään. Viimeistään 

maailmanlaajuiseksi kriisiksi tunnustettu ilmastonmuutos on saanut yritykset uudelleen 

muokkaamaan yrityskulttuuriaan. Vastuullisuusajattelun vauhdittajia ovat 

ilmastonmuutoksen ohella luonnonresurssien hupeneminen ja siitä aiheutuva 

kansainvälinen kilpailu (Seifi, 2018, 3–4). Yleisesti vastuullisuuden piiriin on kuitenkin 

Euroopan komission mukaisesti hyväksytty kuuluvan ihmisoikeudet, henkilöstövastuu 

(kuten monimuotoisuus, sukupuolten tasa-arvo, koulutus ja terveydenhuolto), 

ympäristövastuu (biodiversiteetin säilyttäminen, ilmastonmuutos, päästöjen 

vähentäminen, resurssien riittäminen) sekä korruption ja lahjonnan ehkäisy (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 näkyvyyden 

yritysten toimintaan, mikä haastaa luottamussuhdetta niitä kohtaan. Yritysvastuun teorian 

kehityskaaren taustalta löytyy trendi, jossa eettinen toiminta ja taloudellinen suorituskyky 

ovat vuosikymmen toisensa jälkeen tulleet lähemmäs toisiaan (Lee, 2008). Vastuullisuus 

osana yrityksen toimintaa on kuitenkin painottunut eri vuosikymmeninä eri tavoin 

(Crowther, 2018, 95; ks. Taulukko 1). 

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

Vuosikymmen Kuvaava kehitys 

1970-luku Huomio keskittyi työntekijöiden oikeuksiin, ympäristöstä oltiin jonkin verran huolissaan. 

1980-luku Sidosryhmän konsepti tunnustettiin laajalti 

1990-luku Huoli ympäristöstä kasvoi huomattavasti 

2000-luku Yritysvastuun sijaan puhuttu kestävästä kehityksestä (sustainability), mutta sen ero 

perinteiseen yrityksen yhteiskuntavastuuseen on epäselvä. 
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 Globaalilla tasolla kehitysloikka kohti kestävämpää yritystoimintaa tehtiin sen 

jälkeen, kun YK vuonna 1999 julkisti The Global Compact -aloitteen auttamaan yrityksiä 

kansainvälisesti eheyttämään vastuullisuusraportointiaan (Seifi, 2018, 8). Vaikka 

länsimaisessa tutkimuskirjallisuudessa yritysvastuun konseptinomainen kehitys 

sijoitetaan 1980-luvulle, Suomessa yksityisen sektorin osallistuminen erityisesti 

yhteiskunnallisiin tehtäviin ulottuu hyvinvointivaltiojärjestelmästä johtuen jo 

teollistumisen alkuun, jolloin maa itsenäistyi ja tarvitsi yrityksiä yhteiskunnan 

uudelleenrakentamiseen (Olkkonen & Quarshie, 2019, 2). 

Akateemisessa kirjallisuudessa vastuullisuudelle on tunnistettavissa kaksi 

näkökulmaa: yritystä ympäröivästä yhteiskunnasta huolehtiminen ja voiton maksimointi 

(Shamir, 2005). Ensin mainittuun näkökulmaan liittyy ajatus yrityksen moraalisesta 

velvollisuudesta vastata sidosryhmien odotuksiin ja toimia näin vastuullisena 

yrityskansalaisena (Crane & Matten, 2005), kun taas liiketoiminnallinen näkemys 

vastuullisuudesta pohtii, kuinka tasapainoilla osakkeenomistajien ja muiden 

sidosryhmien odotusten välillä kannattavasti (Andersen, Nielsen & Hovrig, 2017). Bruhn 

ja Zimmermann (2017) ovat tehneet samankaltaista jaottelua. Heidän mukaansa 

yritysvastuun konseptitason määritelmälle on sekä sosionormatiivisia että taloudellisia 

syitä. Sosionormatiivisesta näkökulmasta käsin yritysvastuu on ikään kuin organisaation 

lisenssi toimia, sillä eri sidosryhmät kiinnittävät vastuullisuuteen entistä enemmän 

huomiota. Taloudelliselta kannalta yritysvastuu taas antaa organisaatiolle aineettomia 

hyötyjä, kuten maine ja luottamus, jotka edistävät liiketaloudellisia tavoitteita. (Mts. 3–

4.)  

Vastuullisuuden merkitystä yrityksen menestykselle on akateemisessa 

kirjallisuudessa käsitelty jo jonkin verran (esim. Steger, Salzmann & Ionescu-Somers, 

2005; Lee, 2008; Porter & Kramer, 2006). Pitkällä aikavälillä vastuullisuuden yksi 

esitetyistä vaikutuksista yritykselle on brändi ja sen mukaiset mielikuvat, jotka 

vaikuttavat esimerkiksi työntekijöiden sitoutumiseen, kansalaisten suhtautumiseen ja 

siihen, miten yrityksestä puhutaan (Du, Bhattacharya & Sen, 2010). Thomas ja Lamm 

esittävät (2012), että vaikka yhteiskunta- ja ympäristövastuulle on löydettävissä yhteys 

liikevoittoon, liiketoiminnan ehdoilla tehty vastuullisuus ei kuitenkaan palvele kestävän 

kehityksen tavoitteita pitkällä aikavälillä. Yli 30 vuoden tutkimuksen jälkeen 

yritysvastuun ja taloudellisen menestyksen välinen linkki oli 2010-luvulle tultaessa yhä 

vaikeasti kuvattava ja epäselvä (Morsing & Perrini, 2009, 3). Siksi tutkijat kannustavatkin 

nostamaan ajattelua pois ”business case” -näkökulmasta ja pohtimaan muita kuin 
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taloudellisia ulottuvuuksia, joita vastuullisuusajattelulla on (esim. Kaplan, 2019). Oli 

vastuullisen toiminnan päämääränä mikä tahansa, voisi sen ajatella tulevan näkyväksi 

juuri viestinnän kautta. Seuraavaksi esittelen vastuullisuusviestinnän termin sekä siihen 

liitettyjä näkökulmia. 

 

2.2 Vastuullisuusviestintä 

 Jos vastuullisuuden määrittely on vaikeaa, on vastuullisuusviestintä vähintään 

yhtä haasteellinen termi. Vastuullisuuden voi kuitenkin ajatella olevan käytännössä sitä, 

millaista vuorovaikutusta organisaatio rakentaa sosiaalisen ympäristönsä kanssa 

(Karmasin & Litschka, 2017, 39). Organisaatiot ovat medioitumisen seurauksena 

kehittyneet interaktiivisiksi kokonaisuuksiksi, joita määrittävät niiden viestintäprosessit 

(mts. 46). Yrityksen vastuullisuusviestintä, jonka yleisin englanninkielinen vastine on 

CSR communication, on Tenchin ym. (2014, 5) sanoin eräänlainen ”viestinnän ja 

kestävän kehityksen koulukunnista syntyvä yhdistelmä, joka tehokkaasti välittää viestin 

lähettäjältä vastaanottajalle ja luo vuorovaikutteisen suhteen organisaation ja sen eri 

sidosryhmien välille (suomennettu)”. Kestävyys (sustainability) on 2000-luvun alusta 

eteenpäin ollut vastuullisuusviestinnässä varsin yleisesti käytetty termi niin Euroopassa 

kuin Yhdysvalloissakin (Hartman ym., 2007, 386). Signitzer ja Prexl (2007) käyttävät 

termiä kestävyysviestintä (Corporate Sustainability Communication eli CSC). Tällä he 

viittaavat etenkin yrityksen suhdetoimintaan ja julkiseen viestintään, jonka osaksi 

kestävän kehityksen teemat on integroitu. Allenin (2016) mukaan ”viestintää tapahtuu, 

kun kestävän kehitykseen liittyviä asioita ymmärretään, määritellään, keskustellaan, 

suunnitellaan, aloitetaan organisaation sisällä ja organisaatioiden välillä, muutetaan tai 

lopetetaan (suomennettu).” Tässä valossa vastuullisuuden voi nähdä osallistavana 

sosiaalisena prosessina, jossa viestinnällä on tärkeä rooli (Golob ym., 2013). Kuten 

yrityksen vastuullisuudelle yleisestikin, myös vastuullisuusviestinnälle on vaikea löytää 

yhdenmukaista määritelmää tai selitystä. 

Vastuullisuusviestintä tai kestävyysviestintä ei itsessään ole teoreettinen 

viitekehys – ei siis voida puhua vastuullisuusviestintäteoriasta. Sen sijaan sen tutkimus 

lähtee erilaisista teoreettisista viitekehyksistä ja tieteenaloista, kuten sidosryhmäteoria, 

viestintäteoria, sosiologia, psykologia, mediateoria ja konstruktivismi. (Godemann & 

Michelsen, 2011.) Vastuullisuusviestintää puhtaasti viestinnän tutkimuksessa 

tarkastellaan hyvin erilaisista koulukunnista ja näkökulmista käsin. Näistä muutamina 
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Golob ym. (2013) mainitsevat organisaatioviestinnän ja suhdetoiminnan, 

markkinointiviestinnän, yritysviestinnän sekä organisaatiotutkimuksen näkökulmat. 

 

2.3 Viestinnän asema vastuullisessa organisaatiossa 

 Organisaatioiden vastuullisuusviestintää tarkasteltaessa on tarpeellista kiinnittää 

huomiota myös itse viestinnän rooliin organisaation toiminnassa. Konkreettisesti tämä 

voisi tarkoittaa sitä, miten tärkeäksi organisaatioiden johto kokee viestinnän tai millaisilla 

resursseilla viestintään panostetaan. Johansson, Grandien ja Strandh (2019) ovat laatineet 

haastattelututkimuksensa perusteella laadullisen indeksin mittaamaan organisaatioiden 

viestinnän maturiteettia, jonka he määrittelevät ”kehitystasoksi, jolla organisaation 

johtajilla, viestintäammattilaisilla ja jäsenillä organisaatioviestintään liittyvät käsitykset 

ja käytännöt ovat (suomennettu)” (mts. 45). 

 Indeksi jaottelee yrityksiä epäkypsiin, nouseviin, tavanomaisiin ja kypsiin peräti 

kuuden eri teoreettisen ulottuvuuden kautta. Indeksin kaksi ensimmäistä ulottuvuutta, 

Viestinnän ymmärrys ja Viestinnän funktio, mittaavat, miten viestinnästä ja sen 

keskeisestä arvosta organisaatiolle ajatellaan. Edellä mainittu ulottuvuus kuvaa sitä, 

nähdäänkö viestintä ennemmin viestin välittämisenä vai koko organisaation perustana. 

Funktionäkökulma taas kysyy, onko viestintä integroitu kaikkeen operatiiviseen 

toimintaan vai sivuutetaanko se. Kolme seuraavaa ulottuvuutta, jotka Johanssonin ym. 

(2019) mukaan ovat Viestinnän johtaminen, Viestinnän edellytykset ja 

Viestintävalmiudet, tarkastelevat lähemmin organisaation johdon ja 

viestintäammattilaisten työtä. Tällöin ollaan kiinnostuneita muun muassa siitä, onko 

viestinnän tekijöillä alan koulutusta, osallistuvatko he johtoryhmään tai millaiseen 

päätöksentekoon heitä osallistetaan, sekä millä tavoin organisaation johto itse käyttää 

aikaa viestintään. Viimeinen ulottuvuus tarkastelee sitä, millä tavoin viestintää mitataan 

ja arvioidaan. Johdon sekä organisaatiossa työskentelevien viestinnän ammattilaisten 

näkökulmien lisäksi indeksissä on otettu huomioon ulkoisten sidosryhmien näkökanta. 

Koska tutkimukseni kohteena ovat yrityksen johtoa edustavat henkilöt, päätin tarkastella 

indeksiä juuri johdon ja viestinnän organisoinnin näkökulmasta käsin. Taulukosta on siis 

joitakin kuvauksia maturiteetin eri tasoista jätetty pois. 
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Taulukko 2. Organisaatioviestinnän maturiteetti Johanssonin ym. (2019) mukaan 

Teoreettinen 

ulottuvuus 

Epäkypsä Nouseva Tavanomainen Kypsä 

Viestinnän 

ymmärrys. 

Sidosryhmien 

jaettu ymmärrys 

viestinnän 

funktiosta ja sen 

arvosta 

organisaatiolle 

Viestintä nähdään 

yksisuuntaisena 

viestin 

välittämisenä 

Viestintä 

ymmärretään 

merkityksen 

luomisena 

Viestintä nähdään 

uudistavana 

Viestintä 

ymmärretään 

organisaation 

perustana 

Viestinnän 

funktio. 

Kokonais- 

valtainen 

lähestymistapa 

organisaation sekä 

sisäiseen että 

ulkoiseen 

viestintään: miten 

viestintäosaston 

missio on 

määritelty, miten 

organisaatio 

viestii 

strategisella, 

taktisella ja 

käytännön tasolla 

Viestintä 

sivuutetaan 

organisaatiossa 

kaikissa 

operatiivisissa 

projekteissa ja 

päätöksissä  

Joissakin 

yksiköissä tai 

projekteissa 

viestinnän 

näkökulma on 

sisäistetty 

päätöksenteossa 

Suurimmassa 

osassa 

organisaatiota 

viestintä on 

integroitu osaksi 

tärkeitä päätöksiä 

ja projekteja 

Viestintänäkökul- 

ma on integroitu 

osaksi kaikkia 

operatiivisia 

päätöksiä 

Viestinnän 

johtaminen 

Yksikään 

viestintäammatti- 

lainen ei ole 

mukana 

johtoryhmässä tai 

johtajatiimissä 

Viestinnän 

ammattilaiset 

saatetaan kutsua 

ad hoc -pohjalta 

johdon 

tapaamisiin 

Viestintäammatti- 

laiset ovat mukana 

joissakin 

johtotiimeissä tai 

johdon 

päätöksissä 

Viestintäammatti- 

laiset osallistuvat 

johtotiimeihin ja 

niiden 

päätöksentekoon 

organisaation 

useilla eri tasoilla. 

Viestinnän 

edellytykset 

Ei aikaa 

viestinnälle, ei 

työtä 

vuorovaikutteisen 

johtamisen eteen 

Rajattu aika 

viestinnälle 

Viestinnän tarve 

tunnistettu ja 

aikaa varattu sille 

Riittävästi aikaa 

omistettu 

viestinnälle. 

Johtajien tiimien 

koot 

mahdollistavat 

viestinnällisen 

johtamisen 

(communicative 

leadership) 

Viestintä- 

valmiudet 

Ei 

viestintäammatti- 

laisia, joilla 

virallinen 

viestinnän 

koulutus 

Joitakin 

viestinnän 

koulutuksen 

käyneitä 

ammattilaisia 

Suurimmalla 

osalla 

viestintäammatti- 

laisista on 

virallinen alan 

koulutus 

Kaikilla 

viestintäammatti- 

laisilla on 

virallinen 

viestintäkoulutus 

Käytännöt ja 

arviointi 

Viestintää ei 

mitata tai arvioida  

Viestintää 

mitataan ja 

arvioidaan 

Viestintää 

arvioidaan ja 

mitataan 

Viestintää 

arvioidaan useilla 

vaikuttavuus- 
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joissakin 

tilanteissa 

useimmissa 

tilanteissa ja 

useimmilla osa-

alueilla 

mittareilla, sekä 

laadullisesti että 

määrällisesti ja 

sekä ulkoista että 

sisäistä viestintää. 

Sisäistä viestintää 

arvioidaan usein. 

 

Indeksissä korostuu etenkin johdon viestinnällisen ymmärryksen merkitys organisaation 

toiminnalle. Kypsemmissä organisaatioissa esimerkiksi viestinnän ammattilaiset otetaan 

mukaan sekä operatiiviseen että strategiseen päätöksentekoon, ja johtajat itse käyttävät 

aikaa viestintään ja siinä kouluttautumiseen. Johansson ym. (2019) käyttävät tässä 

yhteydessä termiä viestinnällinen johtajuus (communicative leadership). 

 Indeksiin vertaamalla voi tarkastella myös vastuullisuusviestinnän kypsyyttä 

selvittämällä, ketkä kaikki organisaatioissa osallistuvat viestintään, työllistääkö 

organisaatio viestinnän ammattilaisia ja osallistuvatko he päätöksentekoon. Näitä 

tekijöitä vasten muotoilen ensimmäinen tutkimuskysymykseni seuraavasti: 

 

1. Millainen asema viestinnällä on organisaation vastuullisuudessa? 

 

Aiempaan kirjallisuuteen nojaten taustalla on lisäksi olettamus siitä, että vastuullisuus on 

vaikea määritellä, ja että haastateltavien antamat arjen esimerkit vastuullisuudestaan 

voivat vaihdella paljonkin. 

 

2.4 Miksi vastuullisuusviestintää tehdään? 

 Kuten luvussa 2.1 esitelty EU:n komission yritysvastuun määritelmä esittää, on 

vastuullisuus ennen kaikkea lain noudattamisen ja kannattavuuden ylittävää 

vapaaehtoista arvon luomista yhteiskunnalle ja ympäristölle. Kiinnostavaa määritelmässä 

on termi ”vapaaehtoinen”, sillä sikäli kun eri sidosryhmien tietoisuus ja kiinnostus 

yrityksiä kohtaan on kasvanut, on vaikea kuvitella yrityksillä olevan juuri muita 

vaihtoehtoja kuin laajentaa viestintäänsä ottamaan huomioon vastuullisuusteemat. Onkin 

hieman epäselvää, mitä vapaaehtoinen vastuullisuus yritysten kontekstissa tänä päivänä 

tarkoittaa. 

Jotkut teoreetikot ovat esittäneet, että vastuullisuusviestinnän taustalla usein 

vaikuttaa jokin paine, joka suurelta osin saa alkunsa yrityksen ulkopuolella ja vaikuttaa 

siihen, miten yritys tekee vastuullisuusviestintää. 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 pyrkivän 

välttämään uusien lakien säätämistä toimimalla vastuullisesti (Juholin, 2004b). 

Vastuullisuusviestinnän päämääriksi on mainittu myös esimerkiksi negatiivisen imagon 

kääntäminen positiiviseksi (Du ym., 2010) tai legitimiteetin ansaitseminen (Panwar, Paul, 

Nybakk, Hansen & Thompson, 2014). 

Schultz ja Wehmeier (2010) esittävät neljän eri motiivin jaottelun, joiden mukaan 

yritykset ikään kuin institutionalisoivat vastuullisuuden osaksi toimintaansa ja 

viestintäänsä. Institutionalisaatiolla (institutionalization) Schultz ja Wehmeier (2010, 22) 

viittaavat organisaation tulkintoihin heihin kohdistuvista odotuksista, yritysvastuun 

määritelmistä ja institutionaalisten normien rakentumisesta. Kyseiset neljä motiivia ovat 

kilpailu/markkina, lainsäädännölliset normit, ammatilliset normit ja julkinen paine 

(Taulukko 4). Viestinnän näkökulmasta kilpailuun vastaava vastuullisuus jää usein 

puheen tasolle (symbolinen viestintä), koska sen päämääränä saattaa olla taloudellisen 

suorituskyvyn parantaminen. Vastuullisuus on kilpailutilanteen takia usein muita 

yrityksiä jäljittelevää eli mimeettistä. Ammatillisten tai lainsäädännöllisten normien 

mukainen vastuullisuus näyttäytyy lähinnä sääntöjen noudattamiseen liittyvänä 

neutraalina viestintänä, ja siihen lukeutuvat esimerkiksi erilaiset sertifikaatit ja järjestöt, 

kuten Global Compact. Julkiseen paineeseen vastaava vastuullisuusviestintä taas 

muodostuu kirjoittajien mukaan aktiivisessa dialogissa sidosryhmien kanssa, joihin 

lukeutuvat etenkin aktivistijärjestöt. Dialoginen viestintä on Schultzin ja Wehmeierin 

mukaan kognitiivisen vastuullisuuden jatke. (Mts. 16–17.)  

Schultzin ja Wehmeierin mukaan neutraali viestintä on vastuullisuudessa usein 

voittava ratkaisu, sillä se esimerkiksi minimoi väärinymmärrysten riskin. Sekä kilpailu 

että julkinen paine ovat tilanteita, joissa on tehtävä lupauksia paremmasta toiminnasta, 

vaikka niille ei olisi takeita tai taustalla vaikuttavia konkreettisia päätöksiä. Osallistava ja 

dialogiin pyrkivä aktiivinen viestintä siis pikemminkin vaikeuttaa yrityksen legitimiteetin 

saamista, koska se herättää huomiota ja samalla epäilyksiä. (Mts. 21–22.) 
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Taulukko 3. Vastuullisuusviestinnän motiivit Schultzin ja Wehmeierin (2010, 15) 

vastuullisuuden institutionalisaation mukaan 

Motiivi Yritysvastuun 

institutionalisointi 

todennäköistä... 

Yleisin viestinnän 

strategia 

Toiminnan taso 

Kilpailu 

(mimeettinen) 

...kompleksisissa 

markkinaympäristöissä, 

ei kuitenkaan jos 

kilpailu liian alhaista 

tai kovaa (hyvin 

käyttäytyminen liian 

kallista). Yritysvastuun 

konseptin keksii yksi 

yritys, jota muut 

yritykset jäljittelevät 

tietämättä tarkalleen, 

miksi se olisi 

hyödyllistä. 

Symbolinen viestintä Puhe 

Lainsäädännölliset 

normit (säännelty) 

...jos ympäristön 

suojelulle, 

työntekijöiden 

oikeuksille tai vahvalle 

itsesääntelylle on 

olemassa selvät 

säännöt. 

Neutraali/oletettu 

viestintä 

Päätökset ja toiminta 

Ammatilliset normit 

(normatiivinen) 

...jos organisaatio on 

osa jotakin ammatillista 

järjestöä, jossa 

jäseneksi pääsemiselle 

ja jäsenistölle on 

asetettu tiettyjä sääntöjä 

Neutraali/oletettu 

viestintä 

Päätökset ja toiminta 

Julkinen paine 

(kognitiivinen) 

...jos 

aktivistiorganisaatioilla 

ja joukkomedialla on 

merkittävä näkyvyys 

julkisuudessa  

Dialoginen viestintä Puhe, päätökset ja 

toiminta 

 

 Schultz ja Wehmerier (2010) esittävät siis neljä motiivia vastuullisuusviestinnälle, 

joita taulukosta jatkossa hyödynnän. Vastuullisuusviestintään vaikuttavat syyt eivät 

kuitenkaan liene yksiselitteisiä tai selkeäjakoisia. Julkisen paineen voi esimerkiksi 

ajatella perinteisen median ja aktivistien ohella muodostuvan kansalaisista ja kuluttajista, 

etenkin sosiaalisen median kautta (ks. esim. Wilska, 2013). Tärkeää olisi kohdistaa katse 

myös organisaation sisälle: työntekijät ja organisaation jäsenet kiinnittävät kasvavissa 

määrin huomiota oman organisaationsa eettisyyteen (esim. Pompper, 2018). 

Vallaster, Lindgreen ja Maon (2012) tarjoavat toisenlaisen näkökulman 

vastuullisuusviestinnän motiiveihin. He tutkivat sitä, miltä suunnilta paine 
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vastuullisempaan brändiuudistukseen tulee ja millaista brändistrategiaa se heijastelee. He 

erottivat paineelle kaksi suuntaa: markkinavetoinen ja arvovetoinen. Markkinavetoinen 

paine on lähtöisin ulkoisilta sidosryhmiltä, arvovetoinen paine taas syntyy yrityksen 

sisältä. Vallaster ym. (2012) havaitsivat julkisesti noteerattujen yritysten kokevan 

ulkoista painetta, kun taas yksityisomisteisista yrityksistä, kuten perheyritykset, muutos 

lähti ennemmin työntekijöistä itsestään. (Mts. 44.) Näitä paineen suuntia he peilasivat 

vastuullisuuden tavoitteisiin (arvonluonti/arvon suojelu) ja integraation tasoon 

(vastuullisuus lisä/juurrutettu toimintaan). Saamiensa tulosten perusteella Vallaster ym. 

(2012) kehittivät strategisen vastuullisuusbrändin viitekehyksen (Strategic CSR Brand 

Framework), jossa organisaatiot luokitellaan vastuullisuusyrittäjiksi, 

vastuullisuussuorittajiksi, hiljaisiksi ja tunnollisiksi tai äänekkäiksi muuttujiksi (Kuvio 

1). 

 

 

 

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

 Vastuullisuusyrittäjiksi Vallaster ym. (2012) määrittelevät yrityksen, jonka koko 

identiteetti on rakennettu vastuullisuuden ympärille, ja jossa vastuullisuuden eetos 

välittyy perustajien intohimosta, arvoista ja luonteesta yrityksen koko kulttuuriin. 

Vastuullisuusyrittäjille voiton tekeminen jää tavallisesti autenttiseen ja humaaniin 

brändiin verrattuna taka-alalle. (Mts. 49–50. Vastuullisuussuorittajat taas määritellään 

melko näkyviksi brändeiksi, joiden arvoihin ympäristö- ja sosiaalinen vastuu kuuluvat, 

mutta jotka toimivat ennemmin sidosryhmien luoman paineen perusteella kuin puhtaasti 

yrityksen arvoista käsin. Vastuullisuussuorittajien tavoitteena saattaakin olla 
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vastuullisuuden integrointi kulttuuriin ja viestintään avittamaan voiton tuottoa 

osakkeenomistajille. (Mts. 51.) 

Äänekkäät muuttujat tai äänekkäät käännynnäiset (vocal converts) sisältävät 

kategoriana etenkin suuret ja globaalit brändit, jotka ovat siirtäneet viestintänsä 

painopisteet vastuullisuuteen vastatakseen yleiseen julkiseen paineeseen ja säilyttääkseen 

kilpailukykynsä. Vastuullisuusbrändiä pyritään tällöin rakentamaan taloudellisista 

intresseistä käsin tai keskittäen vastuullisuusimago yrityksen tiettyihin tuotteisiin tai 

palveluihin. Hiljaiset ja tunnolliset tiedostavat tarpeen vastuullisemmalle toiminnalle, 

mutta eivät viesti siitä ulospäin esimerkiksi julkisen kritiikin pelossa. Tällöin 

vastuullisuusstrategian tavoite on suojella brändiä ennemmin kuin rakentaa sitä 

uudelleen. Hiljaisten ja tunnollisten yritysten viestintä on tarkoin harkittua ja kohdentuu 

tietyille sidosryhmille, kuten asiakkaille, joiden omiin tarpeisiin ja lähtökohtiin 

viestinnällä pyritään vastaamaan. Hiljaiset ja tunnolliset eivät välttämättä koe 

vastuullisuutta maineen kannalta merkittäväksi erottautumistekijäksi. (Mts. 52–54.) 

Tutkimukseni toinen tutkimuskysymys on: 

 

2. Millaisia motiiveja vastuullisuusviestinnälle kuvataan? 

 

2.5 Vastuullisuusviestinnän strategisuus sidosryhmäajattelussa 

Juholin ja Rydenfelt (2020) esittävät viestinnässä tapahtuneen eräänlaisen 

strategisen käänteen, jonka seurauksena viestinnälle tänä päivänä asetetaan 

organisaatiossa enemmän tavoitteita ja se on kytketty tiiviimmin organisaation 

ydintoimintaan. Strateginen viestintä on jopa tullut korvaamaan esimerkiksi 

yhteisöviestinnän tai integroidun viestinnän termejä (mts. 81). Samalla 

vastuullisuusviestinnän tutkimus ponnistaa pitkälti sidosryhmäteoriasta eli ajatuksesta, 

että yrityksellä on omistajien ja sijoittajien yli ulottuvia velvollisuuksia. On myös esitetty, 

että pohjoismainen yritysvastuumalli perustuu sidosryhmäajatteluun, siinä missä se 

Yhdysvalloissa alkoi filantropiana ja vapaaehtoisina lahjoituksina (Strand, 2015; Strand 

& Freeman, 2013). Pohjoismaissa yritys nähdään lähtökohtaisesti yhteiskunnan osana ja 

jäsenenä, ja yhteistyömalleihin panostetaan (Strand, 2015, 8). 

Kun yhdistetään viestinnän strategisuus ja vastuullisuusviestinnän tausta 

sidosryhmäajattelussa, on yksi tapa tarkastella organisaation vastuullisuusviestinnän 

strategiaa analysoida sitä, ketä se tulkitsee sidosryhmikseen ja millaisessa 

vuorovaikutuksessa se näiden sidosryhmien kanssa on – ja näin on tehtykin. Esimerkiksi 
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Morsing ja Schultz (2006) ovat tutkineet vastuullisuusviestinnän strategioita 

sidosryhmäajattelun valossa ja uskovat, että selvitäkseen yrityksen on pyrittävä 

sidosryhmiensä kanssa pitkäaikaiseen tasavertaiseen yhteistyöhön. Tässä tutkielmassa 

tarkastelen vastuullisuusviestinnän strategisuutta nimenomaan sidosryhmäajattelun 

kautta. 

Sidosryhmän voi katsoa olevan mikä tahansa yksilö tai ryhmä, joka vaikuttaa 

yritykseen tai johon yrityksen toiminnalla tai prosesseilla on vaikutus. Sidosryhmät voi 

karkeasti jaotella sisäisiin sidosryhmiin, kuten työntekijät, johtajat ja omistajat, sekä 

ulkoisiin sidosryhmiin, kuten asiakkaat, toimittajat, aktivistit, julkinen hallinto, 

paikallisyhteisöt ja ekologinen ympäristö. (Carroll & Näsi, 1997, 71–72.) Yritysten 

brändistrategiat keskittyvät usein niiden primaarisiin sidosryhmiin, kuten sijoittajiin ja 

asiakkaisiin, mutta rakennettaessa vastuullisen yrityskansalaisen brändiä yrityksen 

vaikutuspiiriin kuuluu koko yhteiskunnan tasolla useita toissijaisiakin sidosryhmiä 

(Vallaster ym., 2012, 35). Vastuullisuuden voisi siis ajatella laajentaneen yritysten 

käsitystä sidosryhmistä sisältämään esimerkiksi kansalaisjärjestöt, viranomaiset ja 

median (Halme ym., 2013, 13). Kehityksen yhtenä seurauksena voi pitää sitä, ettei 

luottamusta voi enää rakentaa tai hallita, vaan se syntyy pikemminkin sidosryhmien 

keskuudessa (Du ym., 2010). Sidosryhmäajattelussa korostuu se, että yrityksillä ja 

sidosryhmillä on valtaa toisiinsa nähden. Siksi vastuullisuusviestinnässäkin tulisi pyrkiä 

kaksisuuntaiseen dialogiin (Morsing & Schultz, 2006). 

Morsing ja Schultz (2006) ovat luokitelleet yrityksen vastuullisuusviestinnän 

strategian kolmeen eri luokkaan perustuen siihen, miten siinä osallistetaan sidosryhmiä: 

sidosryhmien informointistrategiaan, sidosryhmien reagointistrategiaan ja sidosryhmien 

osallistamisstrategiaan (Taulukko 5). Sidosryhmien informointistrategia (stakeholder 

information strategy) tarkoittaa nimensä mukaisesti hyvin yksisuuntaista ja neutraalia 

julkista viestintää, johon sidosryhmät voivat halutessaan vaikuttaa lähinnä omalla 

ostokäyttäytymisellään. Reagointistrategiassa (stakeholder response strategy) yritys taas 

tekee näennäisesti kaksisuuntaista viestintää, kuten kyselyjä, lähinnä vakuuttaakseen 

sidosryhmänsä toimintansa oikeellisuudesta ja saadakseen heidät yrityksen puolelle. 

Osana reagointistrategiaa Morsing ja Schultz (2006, 327) kutsuvat kaksisuuntaiseksi 

epäsymmetriseksi viestinnäksi sitä, jos organisaation johto tekee päätökset itsenäisesti, 

mutta käyttää niiden tukena palautekyselyjä tai kumppaneilta saatuja ajatuksia 

osoittaakseen välittävänsä sidosryhmiensä tarpeista. Osallistamisstrategian (stakeholder 

involvement strategy) omaksunut yritys sen sijaan hakeutuu jatkuvaan vuoropuheluun, 
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jossa sekä sidosryhmät että yritys vaikuttavat toisiinsa tasavertaisesti (eli tekevät 

symmetristä viestintää). Tällöin viestinnällä ei pyritä saamaan aikaan tiettyä 

lopputulemaa, vaan altistetaan yritys muuttamaan toimintaansa sen mukaan, mikä 

sidosryhmäyhteistyölle on parasta. (Mts. 327–328.) 

Morsing ja Schultz (2006) esittävät, että osallistavat yritykset tuovat ”merkityksen 

annon” eli viestin välittämisen rinnalle ”merkityksen luonnin” yhteistyönä sekä sisäisten 

että ulkoisten sidosryhmien kanssa. Tässä katsannossa reagointistrategiaan kallellaan 

oleva yritys siis luo merkitystä saamansa sidosryhmäpalautteen perusteella, mutta antaa 

sitä sitten johdolta alaspäin, kun taas osallistamisstrategiassa nämä tapahtuvat jatkuvasti 

ja päällekkäin. 

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

326) mukaan 

 Sidosryhmien 

informointistrategia 

Sidosryhmien 

reagointistrategia 

Sidosryhmien 

osallistamisstrategia 

Viestinnän ideaali 

(Grunig & Hunt, 1984) 

Julkinen informaatio, 

yksisuuntainen 

viestintä 

Kaksisuuntainen 

epäsymmetrinen 

viestintä 

Kaksisuuntainen 

symmetrinen viestintä 

Viestinnän ideaali: 

merkityksen anto ja 

merkityksen luonti 

Merkityksen anto Merkityksen luonti 
→ merkityksen anto 

Merkityksen luonti 
←→ merkityksen anto 

toistuvassa prosessissa 

Sidosryhmät: Odottavat enemmän 

tietoa yrityksen 

vastuullisuudesta 

Täytyy vakuuttaa, että 

yritys on eettinen ja 

vastuullinen 

Konstruoivat yhdessä 

vastuullisuustoimen- 

piteitä 

Sidosryhmän rooli: Sidosryhmän vaikutus: 

puoltaa, vastustaa tai 

olla välittämättä 

Sidosryhmät reagoivat 

yrityksen toimintaan 

Sidosryhmät ovat 

mukana osallistumassa 

ja ehdottamassa 

yrityksen toimintaa 

Vastuullisuuden 

painopisteet: 

Päätetään ylimmässä 

johdossa 

Päätetään ylimmässä 

johdossa. 

Tunnustellaan 

kyselyjen, verkostojen, 

dialogin, palautteen ja 
kumppanuuksien 

avulla. 

Neuvotellaan 

samanaikaisesti 

vuoropuhelussa 

sidosryhmien kanssa 

Strategisen viestinnän 

tehtävä: 

Informoida 

sidosryhmiä suotuisista 

vastuullisuustoimenpi- 

teistä ja -päätöksistä 

Osoittaa sidosryhmille 

kuinka yritys ottaa 

huomioon heidän 

huolensa 

Kutsua ja avata 

toistuvia, systemaattisia 

ja vuorovaikutteisia 

dialogeja esim. 

vaikuttajien, 

kriitikkojen ja median 

kanssa 

Yritysviestinnän 

tehtävä: 

Muotoilla vetoava 

viesti 

Tunnistaa olennaiset 

sidosryhmät 

Rakentaa suhteita 
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Ulkopuolisten 

sidosryhmien 

hyväksyntä 

vastuullisuusaloitteille: 

Tarpeeton Integroitu erilaisiin 

kyselyihin ja listauksiin 

Keskeiset sidosryhmät 

ovat itse mukana 

luomassa 

vastuullisuusviestintää 

 

Schultz ja Wehmeier (2010, 21) kritisoivat osallistamisstrategiaa turhasta 

idealismista: aito mukaanotto on kallista ja aikaa vievää, ja saattaa halvaannuttaa 

organisaation, mikäli konsensusta ei löydy. He sisällyttävätkin dialogiseen viestintään 

sekä symmetrisen että epäsymmetrisen dialogin muodot. Myöhemmin tutkimus on 

osoittanut, että sosiaalisessa mediassa dialoginen viestintä ei merkittävästi kasvata 

yrityksen uskottavuutta, vaan vastuullisuusviestintä edelleen koetaan markkinointina 

(Colleoni, 2013). 

Voidakseen konkreettisesti tutkia organisaation vastuullisuusviestinnän 

strategisuutta haastattelututkimuksen keinoin, on hyödyllistä tarkastella osallistamisen 

lisäksi muitakin ominaisuuksia, joita modernin vastuullisen organisaation 

sidosryhmäviestintään liitetään. Yksi tällainen osa-alue on odotustenhallinta eli 

”organisaation kyky ymmärtää ja analysoida itseensä kohdistuvia odotuksia” (Olkkonen, 

2014b, 22). Organisaatioiden sidosryhmiä koskevaa ajattelua voidaan valottaa 

selvittämällä, missä määrin ja millaisella viestinnällä organisaatiot keräävät tietoa 

sidosryhmistään ja niiden odotuksista. 

Toinen tekijä, jonka avulla organisaation strategista otetta voidaan valottaa, on 

läpinäkyvyys eli ”pyrkimys paljastaa organisaation toimintaa ja altistaa se ulkopuolisten 

arvioinnille” (Luoma-aho, 2015, 15) sekä totuudenmukaisuus (Rydenfelt & Juholin, 

2016). Eettisestä näkökulmasta yrityksissä ei arvioida vain yksittäisiä viestejä, vaan 

organisaation koko viestintäkulttuuria. Tällöin rehellisyys ja totuuteen pyrkiminen 

korostuvat ammattimaisina elementteinä. (Mts. 22.) Vastuullisuusviestintä kuvaakin 

yritystä usein tuotetta tai markkina-asemaa paljon syvemmältä: se paljastaa yrityksen 

arvoajattelun ja eettisen moraalin (Ali, Jiménez-Zarco & Bicho, 2015, 172). 

Läpinäkyvyyteen liittyen osa eettistä toimintatapaa voisi siis katsoa olevan jonkinasteinen 

haavoittuvuus ja yrityksen kyky sietää ja tuoda esiin omia epäkohtiaan, sillä se osaltaan 

avaa sidosryhmille mahdollisuuden vuoropuheluun (Halme & Joutsenvirta, 2013, 259). 

Luoma-aho (2015, 15–16) jakaa organisaation läpinäkyvyyden kahteen 

näkökulmaan: viestittyyn ja koettuun läpinäkyvyyteen. Näistä ensimmäinen viittaa 

organisaation itsensä näkemykseen omasta läpinäkyvyydestään, kun taas koettu 

läpinäkyvyys on ulkopuolisten sidosryhmien käsitys organisaation läpinäkyvyydestä. 
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Näiden kahden kokemuksen tasapaino tulisi Luoma-ahon mukaan löytää säätelemällä 

läpinäkyvyyttä sidosryhmien odotusten mukaan – kaiken tiedon julkistaminen voi 

pahimmassa tapauksessa olla haitallista organisaatiolle (mts. 19). Myös Poutanen (2015, 

36) muistuttaa, ettei läpinäkyvyys ole absoluuttista, vaan määrittyy sidosryhmien kanssa 

käytävän avoimen vuoropuhelun kautta. Siksi altis sidosryhmien odotusten ennakointi ja 

kuuleminen voi voimakkaastikin vaikuttaa sidosryhmien organisaatioita koskeviin 

mielikuviin (Olkkonen, 2014b). 

Kolmas vastuullisuusviestinnän strategisuutta kuvastava tekijä on se, miten 

organisaatiossa uskotaan sen legitimiteetin rakentuvan. Legitimiteetin voi esimerkiksi 

määritellä ”kongruenssiksi sidosryhmien odotusten ja yrityksen toiminnan välillä” 

(Colleoni, 2013). Poliittisen talouden tutkimuksesta kumpuava legitimaatioteoria viittaa 

yritysten kontekstissa tavallisesti siihen, että yritys toimii tavalla, joka on 

yhteiskunnallisesti hyväksyttävää (Panwar ym., 2014, 483). Legitimiteetti on suurilta osin 

yhteiskunnasta, kulttuurista sekä yrityksen edustamasta toimialasta riippuva tekijä, minkä 

vuoksi etenkin vastuullisuuteen liittyvä maine ei ole täysin yritysten itsensä 

kontrolloitavissa (mts. 484). Paras keino onkin Vallasterin ym. (2012, 55) mukaan tehdä 

kuten sanoo, ja viestiä vain sellaisista asioista, jotka toteutuvat todellisuudessakin. 

Kolmas tutkimuskysymykseni on: 

 

3. Millaista vastuullisuusviestinnän strategiaa yritykset sidosryhmäajattelullaan 

edustavat? 

 

 Arvioin yritysten vastuullisuusviestinnän strategisuutta sekä Morsingin ja 

Schultzin (2006) esittämän jaottelun että  odotustenhallinnan, läpinäkyvyyden ja tekoihin 

perustuvan legitimiteetin näkökulmasta. Käsittelen kutakin näistä osa-alueista erikseen 

sekä haastattelujen suunnittelussa että analyysissa. 

 

2.6 Viestiäkö vaiko eikö viestiä – vastuullisuusviestinnän haasteet 

 Yritysvastuun vaikea määriteltävyys tekee myös strategisesta 

vastuullisuusviestinnästä vaikeaa (Tench & Jones, 2015, 301). Walter (2014, 62) esittää, 

että vastuullisuusviestintä alkaa heti, kun yritys päättää toimia vastuullisemmin. Toisin 

sanoen, vaikka yritys ei tarkoituksellisesti viestisi ulospäin, välittää sekin sidosryhmille 

jonkinlaisen viestin (mts. 63). Luoma-ahon ja Vosin (2010) mukaan viestintäympäristö 

on muuttunut brändiään kontrolloivien organisaatioiden valtaamasta tilasta erilaisten 
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teemojen (issues) kanssakäymiseen, ja organisaatioiden on viestinnässään löydettävä 

tasapaino näiden välillä. Tähän liittyen vastuullisuusviestinnän yhdeksi suurimmista 

haasteista on tunnistettu yhteisten arvojen ja yhteisen ymmärryksen löytäminen 

sidosryhmien kanssa. Siihen ei riitä yksisuuntainen, vaan moniulotteinen ja 

vuorovaikutteinen viestintä. (Tench ym., 2014, 6.) 

Allen (2016) nimeää organisaatioille kaksi viestinnällistä haastetta: pelko ääneen 

puhumisesta ja viestien prosessoimattomuus. Ensimmäinen viittaa organisaatioiden 

epäröivään suhtautumiseen vastuullisuutensa esiin tuomisesta siinä pelossa, että se 

nähdään viherpesuna tai herättää yleistä epäilystä sidosryhmien joukossa. Tämä 

viherpiilotteluksikin kutsuttu perfektionismiin nojaava viestintätyyli on erityisen 

tavallista Suomessa (Halme & Joutsenvirta, 2013, 253). Toisessa tapauksessa yritystä 

koskeva informaatio ei kohtaa sidosryhmää: viesti ei ole ymmärrettävä tai kehystetty 

oikein (Allen, 2016, 13–16). Monesti asiat, joista yritys itse haluaisi viestiä ja luoda 

mielikuvia poikkeavat kuluttajien, aktivistien tai muiden kiinnostuksen kohteista (Halme 

& Joutsenvirta, 2013, 247). 

Yritysten viestinnän voisi lisäksi sanoa muuttuneen vaikeasti hallittavaksi ja 

monisyiseksi. Web 2.0 -kehityksen mukanaan tuomat osallistumisen mahdollisuudet ovat 

entisestään kaventaneet yritysten mahdollisuutta kontrolloida omaa 

vastuullisuusimagoaan: yleisö luottaa ennemmin sidosryhmien arvioihin kuin yrityksen 

omaan viestintään (Du ym., 2010) ja sosiaalinen media on avannut kanavat esimerkiksi 

hakkereille haastaa yrityksen vastuullisuusnarratiivia nostamalla esiin huomioita 

yrityksen vastuuttomuudesta (Tench & Jones, 2015). Myös Vallaster ym. (2012, 35) 

kuvaavat vastuullisuuden käyttämistä yrityksen brändin kohentamiseen riskialttiina, sillä 

vastuullisuuteen liittyvien arvojen julki tuominen saa aktivistit ja kriitikot liikkeelle. 

Osallistavasta ja odotuksia hallitsevasta viestinnästä tekee vaikeaa ennen kaikkea 

sidosryhmien hajanaisuus ja moninaisuus. Esimerkiksi Colleonin (2013) Twitter-

pohjainen viesti- ja verkostoanalyysi maailman vastuullisimmiksi tunnustettujen 

brändien välillä paljasti, etteivät yritykset jaa yhtä yhtenäistä yritysvastuusta 

kiinnostunutta yleisöä, vaan yleisöjä on monia ja kiinnostuksen kohteet hyvin spesifejä. 

Vastuullisuudesta viestiessä viestien sisältöjen tulisikin olla räätälöityjä kullekin 

sidosryhmälle sopiviksi, kuitenkin erilaiset riskit tiedostaen (Dawkins, 2004). Myös 

Andersen, Nilsen ja Høvring (2017) ajattelevat yhden yritystä koskevan dilemman olevan 

se, miten pitää oma viesti yhtenäisenä moninaisten odotusten ristiaallokossa. 
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On toisaalta esitetty, että yritysvastuu saatetaan rinnastaa maalaisjärjen (common 

sense) kaltaiseen diskurssiin, jolloin siitä ei edes tarvitsisi viestiä: eettinen toiminta on 

ikään kuin kaikkien jakama itsestäänselvyys (Weder, 2017).  Haaste voi siis olla se, ettei 

vastuullisuudesta viestimistä edes pidetä tarpeellisena. Toisaalta Weder (2017) esittää, 

että vastuullisuus koetaan yleisen järjen mukaiseksi sitä mukaa, kun siitä viestitään 

enemmän, sillä maalaisjärki on hänen määritelmänsä mukaan hegemoninen merkitysten 

rakenne, jonka toimijat ovat viestinnällään tehneet yhteiskunnallisissa 

viestintäprosesseissa dominoivaksi (mts. 32). Kirjallisuudessa on toisin sanoen esitetty 

vastuullisuusviestinnälle monenlaisia haasteita, ja siksi näiden spekulaatioiden taustoja 

on hyvä selvittää. Neljäs tutkimuskysymykseni on: 

 

4. Mikä vastuullisuusviestinnässä koetaan haastavaksi? 

 

2.7 Vastuullisuusviestintä eri kokoisissa yrityksissä, perheyrityksissä ja eri           

markkinoilla  

 Vaikka yritykset ovat tunnistaneet vastuunsa ulottuvan osakkeenomistajien 

ulkopuolelle vähitellen jo 50-luvulta lähtien, on vastuullisuudesta ainakin maineellisena 

hyveenä muodostunut velvollisuus, joka suurten yrityksen lisäksi koskettaa pieniä ja 

keskisuuria organisaatioita (Waddock & Googins, 2011, 7). Vastuullisuutta koskevien 

käsitysten ja painotusten ympäristön, yhteiskunnan ja talouden välillä on havaittu 

vaihtelevan toimialoittain ja organisaatioiden koon mukaan (Loikkanen, Hyytinen & 

Koivusalo, 2007). Monet vastuullisuusviestintään liittyvät kansainväliset sopimukset ja 

viitekehykset, kuten edellä mainittu YK:n Global Compact, International Organization 

for Standardization (ISO) -sertifikaatit tai General Reporting Initiative (GRI), on 

suunniteltu ensisijaisesti suurille ja kansainvälisille yhtiöille. Pienten tai keskisuurten 

yritysten systemaattisista vastuullisuusviestinnän muodoista on sen sijaan vähän tietoa, 

etenkin jos toimitusketjut ovat kansainvälisiä (Baumann-Pauly, Wickert, Spence & 

Scherer, 2013, 694; ks. myös  López-Peréz ym., 2018).  

 Pienempien yritysten vahvuudeksi on tunnistettu kestävät ja henkilökohtaiset 

suhteet sidosryhmiin, toisin sanoen vahva sosiaalinen pääoma. Sosiaalisen pääoman taas 

on todettu edistävän yrityksen vastuullisuusagendaa. (Fisher, Geenen, Jurcevic, 

McClintock & Davis, 2009.) Pienten ja keskisuurten yritysten vastuullisuusviestintä on 

vielä kuitenkin verrattain vähäistä, eikä selvästi artikuloitua (Morsing & Perrini, 2009; 

Murillo & Lozano, 2006). Laajat vastuullisuusosiot nettisivuilla, joita suurilta 
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konsernitason yrityksiltä vaaditaan, eivät välttämättä ole keskisuurillekaan toimijoille 

resurssien puolesta mahdollisia (Morsing & Spence, 2019, 1926; Dincer & Dincer, 2010). 

 Morsing & Spence (2019) soveltavat Mattenin ja Moonin (2008) ajatusta 

implisiittisestä ja eksplisiittisestä yritysvastuusta vastuullisuusviestintään. Eksplisiittinen 

yritysvastuu viestinnän näkökulmasta kuvaa heidän mukaansa usein suuria, 

kansainvälisiä yhtiöitä, joille strategisempi viestintä, kuten raportit ja tiedotteet, ovat 

luontevampia ja käytännöllisempiä. Pienissä ja keskisuurissa yrityksissä viestintä on 

henkilökohtaisempaa ja keskittyy paikallisyhteisöön ja omiin toimittajiin (Nielsen & 

Thomsen, 2009, 186). Morsingin ja Spencen (2019) mukaan eksplisiittistä vastuullisuutta 

ajaa pääasiassa strategia, implisiittistä vastuullisuutta taas arvot. Implisiittisen 

vastuullisuusviestinnän keskiössä on dialogi, henkilökohtaiset suhteet ja 

viidakkorummun tavoin rakentuva maine, etenkin yrityksen omistajan ja johtajan kautta 

(mts. 1927). Pienet ja keskisuuret yritykset saattavat itse asiassa olla hyvinkin vastuullisia 

sisäisissä toiminnoissaan, kuten henkilöstön sitouttamisessa, mutta eivät viesti siitä 

ulospäin. Suurilla yrityksillä taas ulkoiseen ja yhteiskunnalliseen viestintään panostetaan, 

mutta sisäiset prosessit ovat hitaita toimeenpanna. 

Baumann-Pauly ym. (2013) esittävät, että suuryritysten sekä pienten ja 

keskisuurten eli PK-yritysten viestinnän ja toiminnan välille muodostuva kuilu on 

toisiinsa nähden vastakkainen johtuen suhteellisista kustannuksista (Kuvio 2). 

Vastuullisten toimintatapojen toimeenpano vaatii enemmän resursseja suuryrityksiltä, 

kun taas pienille yrityksille virallinen raportointi tai aktiivinen viestintä on liian kallista 

ylläpitää, mutta vastuullisuus näkyy arjen toiminnoissa. Siksi suuryrityksillä maineriskit 

ovat suhteellisesti suuremmat. (Mts. 700.) Myös Sarbuttsin (2003) arvion mukaan pienet 

yritykset ovat todennäköisempiä luomaan uskottavan maineen, koska vastuullisuus 

perustuu pragmaattiseen tekemiseen. 
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Kuvio 2. Vastuullisuuden viestimisen ja toteuttamisen suhteelliset kustannukset PK-

yrityksissä ja suuryrityksissä (Baumann-Pauly ym., 2013, 702).  

Pienemmissä yrityksissä itse omistajajohtajan on havaittu vaikuttavan yrityksen 

arvoihin ja niiden yhtenäistämiseen kestävän kehityksen arvojen kanssa, sillä 

henkilökohtaiset arvot peilaavat vahvasti yrityskulttuuriin (Jenkins, 2009; Simon & Ettl, 

2019). Pienissä ja keskisuurissa yrityksissä suhde ympäröivään paikallisyhteisöön voi 

hyvinkin vaikuttaa omistajajohtajien käsitykseen vastuullisuudesta (Lähdesmäki & 

Suutari, 2012). Onkin esitetty, että strategisen ulospäin suuntautuneen 

vastuullisuusviestinnän kehittämisessä tulisi ensin pyrkiä vaikuttamaan johtajien omiin 

asenteisiin (Nielsen & Thomsen, 2009, 187). Jenkinsin haastattelemat brittiläiset pienten 

ja keskisuurten yritysten johtajat eivät välttämättä osanneet tarkalleen määritellä 

yritysvastuuta, mutta kokivat sen tärkeäksi osaksi omaa toimintaansa ja arvojaan. 

Tärkeimpiä sidosryhmiä olivat heidän mukaansa työntekijät, paikallisyhteisö ja 

tavarantoimittajat. Vastuullisuudesta viestiminen nähtiin ensisijaisesti suurten yritysten 

toimintana ja suuryritysten vastuullisuusviestintä yhdistettiin PR-viestintään. Harvalla 

tutkimukseen osallistuneella yrityksellä oli olemassa vastuullisuusstrategiaa. (Jenkins, 

2009.) Morsingin ja Perrinin (2009, 4) mukaan vastuullisuus on PK-yrityksille ennemmin 

taakka kuin mahdollisuus, mutta siitä on pakko pitää kiinni pysyäkseen 

kilpailukykyisenä. 

 Koon lisäksi on oletettavissa, että organisaation omistuspohjalla on vaikutusta 

siihen, millaista vastuullisuusviestintää se tekee. Suomessa perheyritykset ovat tärkeä osa 

yrityskenttää: vuonna 2014 Suomen kaikkiaan 274 000 yrityksestä 62 000 oli 

perheyrityksiä (Perheyritysten liitto, 2020). Niistä vain harva on listautunut pörssiin 
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(Ikäheimo & Lumijärvi, 2018). Perheyritysten liitto määrittelee perheyrityksen 

seuraavasti: 

- Äänivaltaenemmistö on luonnollisella henkilöllä, hänen puolisollaan tai muulla hänen 

sukunsa jäsenellä. Äänivaltaenemmistö voi olla välillistä tai välitöntä. 

- Vähintään yksi saman perheen tai suvun jäsen tai hänen laillinen edustajansa on mukana 

yrityksen johdossa tai hallinnossa. 

- Listatut yhtiöt täyttävät perheyhtiömääritelmän, mikäli osakekannan hankkineella tai 

muutoin saaneella henkilöllä tai hänen perheellään tai sukunsa jäsenellä on 25 prosentin 

osuus yhtiön osakkeiden tuomasta äänivallasta. Välillinen äänivalta listatussa yhtiössä 

tulee olla suvun määräysvallassa. (Perheyritysten liitto, 2020.) 

 

Perheyrityksille keskeisiksi arvoiksi on tunnistettu samastuminen, altruismi, 

kollektivismi, sitoutuminen, pitkäjänteisyys ja velvollisuudentunto (Marques, Presas & 

Simon, 2014). Viimeisimmissä Suomessa tehdyissä kyselytutkimuksissa on havaittu 

perheyrityksille olevan tärkeää, että toimintaa ohjaavat selkeät arvot, mutta vain osa 

kommunikoi näitä arvoja kirjallisesti ja ulospäin (PwC, 2018). Myös hyvin viimeaikainen 

tutkimus on vahvistanut samankaltaisia tuloksia. Tutkiessaan yli 200 italialaista 

keskisuurta perheyritystä, Venturelli, Principale, Ligorio ja Cosma (2020) totesivat 

perheyritysten toimivan vastuullisesti mutta viestivän siitä kehnosti. Marquesin ym. 

(2014) tärkeä huomio on, että perheomisteisuus ja sen voimakkuus voi vaikuttaa 

erityisesti sisäiseen ja ulkoiseen sosiaaliseen vastuuseen (työntekijät ja paikallisyhteisö). 

Sen sijaan ympäristövastuu heidän tutkimuksessaan korostui vähemmän. 

Eurooppalaisittain perheyritysten on toisaalla taas havaittu raportoivan etenkin 

ympäristövastuustaan monipuolisemmin kuin julkisesti noteeratut yritykset, joskaan ne 

eivät välttämättä vastaa virallisia raportointivaatimuksia (Campopiano & De Massis, 

2014). 

Akateemisessa tutkimuksessa perheyrityksen erityispiirteitä verrattuna muihin 

yritysmuotoihin on kuvattu usein sosioemotionaalisen pääoman (socioemotional wealth 

eli SEW) kautta (Berrone, Cruz & Gomez-Mejia, 2012; Marques ym., 2014; Bingham, 

Gibb Dyer, Smith & Adams 2011; López-Peréz ym., 2018; Fehre & Weber, 2019). 

Sosioemotionaalinen pääoma viittaa ennen kaikkea johtajan tai omistajan tunnepitoiseen 

suhteeseen yritystä kohtaan. Perheyrityksissä yritystoiminta sulautuu osaksi 

perheenjäsenten jokapäiväistä elämää, siinä missä suuryritysten johtajat suhtautuvat 

työnanatajayritykseensä etäisemmin ja ammatillisemmin. Perheyritykset saattavat asettaa 

arvonsa ja perinteensä taloudellisen voiton edelle, ja nimittävät hallitukseensa usein 

läheisiä kumppaneita tai perheenjäseniä. (Berrone ym., 2012, 259–260.) Muita tärkeitä 

sosioemotionaalisen pääoman ulottuvuuksia Berronen ym. mukaan (2012) ovat 



 24 

perheenjäsenten oma valta ja vaikutus strategisiin päätöksiin, perheenjäsenten yrityksiin 

luoma identiteetti (minkä vuoksi maineeseen ja vastuullisuuteen panostetaan), sitovat 

sosiaaliset suhteet (perheenomaiset suhteet kumppaneihin, tavarantoimittajiin ja 

työntekijöihin) sekä emotionaalinen kiintymys (monet kokemukset ovat jaettuja, jolloin 

yritystoimintaan sekoittuvat perhe-elämään liittyvät tunteet). Perheyritysten 

erityispiirteitä on tarkasteltu myös sidosryhmäteorian näkökulmasta. Binghamin, Gibb 

Dyerin, Smithin ja Adamsin (2011) mukaan perheyritykset muodostavat relationaalisen 

ja yhteisöllisen suhteen sidosryhmiinsä, kun taas muissa, etenkin pörssiyhtiöissä, suhde 

sidosryhmiin saattaa olla individualistisempi eli omaa etua tavoitteleva. Tässä 

katsannossa perheyritykset ovat luonteenomaisesti tavallista vastuullisempia toimijoita ja 

pyrkivät luomaan pitkäikäisiä ja läheisiä kumppanuuksia sidosryhmiensä kanssa. 

(Bingham ym., 2011.) 

Mitä enemmän perheenjäseniä on sitoutunut yrityksen johtamiseen, sitä 

voimakkaampana tunneside ja siitä seuraava vastuullisuus on havaittu näkyvän (Marques 

ym., 2014). Vastuullisuuden ja maineen välinen positiivinen yhteys saattaa olla 

voimakkaampi perheyrityksissä kuin muissa yrityksissä johtuen perheyritysten ja 

erityisesti niiden johtajien tai omistajien sosioemotionaalisesta suhtautumisesta yritystä 

kohtaan (López-Pérez ym., 2018). Toisaalta, jos toimitusjohtajana tai omistajana on 

perheenjäsen, saattaa näkyvä vastuullisuustoiminta olla rajoitetumpaa johtuen perheen 

imagon säilyttämiseen liittyvistä paineista (Block & Wagner, 2010). Myös Fehre ja 

Weber (2019) huomauttavat, että pelko sosioemotionaalisen pääoman menetyksestä voi 

johtaa vähäiseen tai piilottelevaan viestintään epäonnistumisista. Yrityksen imago 

heijastuu suoraan omistajasukua koskeviin mielikuviin, ja menestys nojaa vahvasti 

saumattomiin ja pitkäaikaisiin sidosryhmäsuhteisiin. Perheen sisäiset konfliktit saattavat 

merkittävästi vaikuttaa yrityksen menestykseen (Eddleston & Kellermanns, 2007).  

Koska aineistoni käsittää hieman erilaisilla markkinoilla toimivia yrityksiä, on 

tämä näkökulma vielä syytä ottaa huomioon yhtenä mahdollisesti analyysiin vaikuttavana 

tekijänä. Eri markkinoilla toimivat yritykset on johtamisen ja markkinoinnin 

kirjallisuudessa usein karkeasti jaoteltu kuluttajamarkkinoilla toimiviin B2C (business-

to-consumer)  -yrityksiin sekä yritysten väliseen liiketoimintaan keskittyviin B2B 

(business-to-business) -yrityksiin. Han ja Childs (2016) esittävät, että vaikka suurin osa 

vuonna 2013 julkaistuista Fortune 500 -yrityksistä toimi B2B-markkinoilla, yritysten 

vastuullisuutta koskeva kirjallisuus on hyvin pitkälti keskittynyt loppukuluttajaa 

palvelevien yritysten toimintaan. 
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Vastuullisuusviestintää koskevat lainalaisuudet kyseisillä markkinoilla ovat 

tiettävästi jonkin verran toisistaan eroavia. Kirjallisuudessa merkittävin ero on huomattu 

sidosryhmien vaikutuksessa yritysten käyttäytymiseen. B2C-yritysten on esimerkiksi 

havaittu saavan osakseen enemmän ja julkisempaa kritiikkiä kuin B2B-yritykset, jolloin 

kuluttajaa lähellä olevat yritykset myös aktiivisemmin raportoivat omasta 

vastuullisuudestaan (Haddock-Fraser & Tourelle, 2010). Myöhemmin Johnson, 

Redlbacher ja Schaltegger (2018) sitä vastoin osoittivat tutkimuksessaan, että ainakin 

Saksassa B2B-yritykset sovelsivat toiminnassaan aktiivisemmin erilaisia vastuullisuuden 

standardeja kuin B2C-yritykset. 

Etenkin teollisuudessa toimivat B2B-yritykset käyttävät prosesseissaan paljon 

luonnon raaka-aineita, minkä vuoksi etenkin ympäristöystävällisyys ja sen esille 

tuominen on todennetusti parantanut näiden yritysten brändikuvaa (Vesal, Siahitri & 

O’Cass, 2020). Toimittaja- ja alihankkijaketjuissa toimivat yritykset viestivät 

vastuullisuudestaan muun muassa sen kautta, keiltä he ostavat tuotteita tai raaka-aineita, 

ja kiinnittävät siksi enenevissä määrin huomiota kumppaneidensa toimintatapoihin. 

Tehokas asiakassuhteen hoito onkin teollisuudessa toimiville B2B-yrityksille myös 

brändin kannalta tärkeää. Toisaalta, jos ostava asiakas ei ole kiinnostunut 

ympäristöasioista, eivät pragmaattisuuteen taipuvaiset toimittajayritykset Vesalin ym. 

(2020) mukaan näe sille arvoa itsekään – myönteisen asenteen vastuullisuutta kohtaan on 

siis oltava molemminpuolinen. B2B-yritysten vastuullisuutta tutkineet Homburg, Stiel & 

Borneman (2013) ehdottavat, että siinä missä filantropia ja näyttävä hyvän tekeminen 

lisää kuluttajien luottamusta yritystä kohtaan, yritysasiakkaiden luottamukseen vaikuttaa 

voimakkaammin itse liiketoimintaan integroitunut vastuullisuus. 

Aiemman tutkimuksen valossa voidaan organisaation kontekstilla, kuten edellä 

mainitut koko, omistuspohja ja markkina-ala, todeta olevan jonkinlaista vaikutusta siihen, 

millaista vastuullisuusviestintää se tekee. Viides ja viimeinen tutkimuskysymykseni on: 

 

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

paikallinen yrityskulttuuri heijastuvat vastuullisuusviestintään? 
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2.8 Tutkimuskysymykset 

 Tutkimukseni tavoitteena on laadullisin keinoin ymmärtää Päijät-Hämeestä 

ponnistavien eri kokoisten yksityisyritysten vastuullisuusviestintää. Tutkimusta ohjaavat 

seuraavat tutkimuskysymykset: 

1. Millainen asema viestinnällä käsitetään olevan organisaation vastuullisuudessa? 

2. Millaisia motiiveja vastuullisuusviestinnälle kuvataan? 

3. Millaista vastuullisuusviestinnän strategiaa yritykset sidosryhmäajattelullaan 

edustavat? 

4. Mikä vastuullisuusviestinnässä koetaan haastavaksi? 

5. Miten tekijät kuten organisaation koko, omistuspohja, markkina ja paikallinen 

yrityskulttuuri heijastuvat vastuullisuusviestintään? 

 Tutkimuskysymyksiin vastaamalla pyrin muodostamaan mahdollisimman 

kattavan kuvan Päijät-Hämeen alueella vaikuttavien yksityisomisteisten yritysten 

vastuullisuusviestinnän luonteesta omassa kontekstissaan. Tutkimustuloksia 

hyödynnetään tutkielmaa seuraavien laajempien kyselytutkimusten suunnittelussa. 

Kuviossa 3 esitän karkeasti tutkimusongelman, joka yhdistää edellä mainitut 

tutkimuskysymykset sekä niiden taustalla vaikuttavat keskeiset teoreettiset näkökulmat. 

 

Kuvio 3. Tutkimusongelma ja teoreettinen tausta. 
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 Kuvion tarkoituksena on helpottaa lukijaa hahmottamaan, millaisista 

kokonaisuuksista tutkielma koostuu. Kuvion ylimmässä sektorissa mainitut 

vastuullisuusnäkökulmat eivät koske suoranaisia tutkimuskysymyksiä, vaan toimivat 

taustoittavana tietona sille, miten haastateltavat vastuullisuuden määrittelevät. Lisäksi on 

tärkeää huomata, ettei tutkimuksen tarkoituksena ole testata teorioiden toimivuutta 

aineistoon, vaan teorioiden on määrä ohjata pääosin aineistolähtöistä analyysia. Tutkimus 

ei rajoitu kuvioissa esitettyihin teoreettisiin näkökulmiin. Seuraavassa osiossa esitän 

tutkimuksen aineiston sekä menetelmät, joilla aineisto on kerätty ja analysoitu.  

 

3 AINEISTO JA MENETELMÄT 

 

3.1 Teemahaastattelut aineistonkeruumenetelmänä 

 Tutkiakseni subjektiivisia kokemuksia ja motiiveja vastuullisuusviestintään, 

kokosin aineiston tekemällä teemahaastatteluja erikokoisten yritysten edustajille. 

Hirsjärvi ja Hurme (2008) määrittelevät teemahaastattelun haastattelumenetelmäksi, joka 

sijoittuu strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun välimaastoon. 

Teemahaastattelu onkin eräänlainen puolistrukturoitu haastattelumenetelmä: kysymykset 

tai aihepiirit saattavat olla kaikille samat, mutta niiden muotoilua tai järjestystä voidaan 

vaihtaa. Teemahaastatteluissa kysymyksiä oleellisimpia ovat teemat ja aihealueet, jotka 

yhdistävät kaikkia haastatteluja. Niiden alla voidaan kuitenkin syventyä haastatellun 

omiin kokemusmaailmoihin ja mahdollistaa heidän oman äänensä kuuluvuus. (Mts. 47–

48.) Tavoitteena onkin päästä lähemmäs syvähaastattelua eli täysin avointa keskustelua 

kuin tarkkojen kysymysten määräämää puolistrukturoitua haastattelua, antaen 

keskustelulle silti tietyt raamit. 

Teemahaastatteluille oleellista on varmistaa ja sallia joustavuuden periaate 

(Hirsjärvi & Hurme, 2008). Haastattelijalla tulisi siis olla tiedossa, mitä kysyä, mutta 

kysymysten järjestystä tai sitä, miten kysyä, ei ole lukittu. Valitsin teemahaastattelut 

aineistonkeruun menetelmäksi juuri joustavuuden tähden, sillä näin saatoin mukautua 

erilaisten toimialojen kontekstiin ja mahdollistaa yksilöiden omia painotuksia heidän 

kertoessaan kokemuksistaan vastuullisuudesta. Teemojen avulla saatoin kuljettaa 

keskustelua haastateltavan itsensä vastausten kautta sen sijaan, että joutuisin pitäytymään 

tiukasti muodostetuissa kysymyksissä. 
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Haastattelututkimus kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmänä ei luo tutkijasta 

riippumatonta tietoa, sillä tieto syntyy vuorovaikutuksessa, jossa tutkija saattaa vaikuttaa 

yksilöön (Hirsjärvi & Hurme, 2008, 23). Haastattelijat eivät koskaan ole haastattelusta 

irrallisia, passiivisia osapuolia. Vaikka haastattelijan tulee pysyä neutraalina, on 

inhimillinen suhde säilyttävä: haastattelijalle ei saa jäädä vaikutelmaa tutkimuksen 

kohteena olemisesta, vaan hänen on tunnettava itsensä samanarvoiseksi ihmiseksi 

haastattelijan rinnalla. (Rapley, 2007, 19.) Liika neutraaliuteen pyrkiminen voi kuitenkin 

viedä huomiota keskeisestä – haastateltavasta. Haastattelija on eräänlainen ”neutraali 

mutta kiinnostunut havainnoija” (mts. 20). Teemahaastatteluissa tulisikin huomioida, että 

metodologisesti siinä keskitytään asioille vuorovaikutuksessa annetuille merkityksille ja 

tulkinnoille (Tuomi & Sarajärvi, 2018, 65). 

 

3.2 Haastattelujen eteneminen 

 Aineistoni koostuu neljästätoista noin 30–60 minuutin kestoisesta 

teemahaastattelusta, jotka on toteutettu loka-marraskuussa 2020. Haastatteluista syntyi 

yhteensä 173-sivuinen tekstiaineisto. Haastateltavista seitsemän edusti keskisuurta ja 

seitsemän suurta yritystä. Lähes kaikki haastateltavat yritykset olivat ainakin osittain 

perheomisteisia. Yhtä lukuun ottamatta haastatellut yritykset eivät olleet listautuneet 

pörssiin. Tässä tutkimuksessa keskisuurella yrityksellä viitataan yritykseen, jonka 

vuosittainen liikevaihto on enintään 50 miljoonaa euroa ja jossa henkilöstöä on alle 250 

henkilöä (Tilastokeskus, 2020). Tavoitteenani oli yksi haastateltava kustakin yrityksestä, 

jotta aineisto olisi horisontaalisesti kattava käytettävissä oleviin resursseihin nähden. On 

muistettava, että tällöin yritystä koskeva kuvaus on vain yhden henkilön subjektiivisen 

näkemyksen varassa ja yleistettävyys siten melko heikko.  

Päätin keskittyä keskisuuriin ja suuriin yrityksiin, sillä niissä useimmiten on 

enemmän viestinnällisiä resursseja tai johtajilla intressi viestintään liittyviin 

kysymyksiin. Valitsin haastateltavaksi yrityksiä erilaisilta toimialoilta, sillä tavoitteenani 

oli löytää mahdollisia yhteisiä näkemyksiä ja kokemuksia kestävästä viestinnästä, ei 

niinkään keskittyä yhteen alaan tai erikoisosaamiseen. Muutamaa poikkeusta lukuun 

ottamatta sain haastateltavakseni korkean johtotason henkilöitä, joilla oli laaja ymmärrys 

organisaationsa toiminnasta ja pitkä historia sen palveluksessa. 

 Haastattelukysymyksiä suunnitellessani pyrin löytämään tapoja ymmärtää 

haastateltavien tulkintoja vastuullisuudesta ja viestinnästä käyttämättä kyseisiä termejä 

itse kysymyksen sanoittamisessa. Jos esimerkiksi halusin kartoittaa haastateltavan 
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käsitystä viestinnästä odotustenhallinnan näkökulmasta, saatoin pukea sen muotoon: 

”Mistä tiedätte, mitä organisaatiostanne ajatellaan?” Vaikka teorian valossa 

vastuullisuusviestinnän määritelmä on pirstaleinen ja epäselvä, päätin silti olla 

määrittelemättä vastuullisuutta tai vastuullisuusviestintää etukäteen, sillä halusin tutkia 

nimenomaan mielikuvia ja toiminnan esimerkkejä, joita haastateltavat itse 

vastuullisuudelle ja viestinnälle antoivat. Tämä valinta tuli kuitenkin ottaa huomioon 

analyysissa, sillä lähtökohdat sille, miten vastuullisuusviestintä ymmärretään, saattoivat 

erota toisistaan. Oheisen taulukon avulla pyrin muodostamaan haastattelukysymyksiä 

suhteessa tutkimuskysymyksiin ja teoriasta löydettäviin vastuullisen viestintäosaamisen 

ulottuvuuksiin. Alkuun suunnittelin taustakysymyksiä, joiden avulla pyrin selvittämään 

vastuullisuuden merkityksiä ja tulkintoja. Yrityksen koko, markkina ja paikalliskulttuuri 

herättivät kiinnostukseni vasta analyysivaiheessa, minkä vuoksi en ollut etukäteen 

suunnitellut kysyväni niistä. Suhtauduin haastattelukysymyksiin alusta alkaen suuntaa 

antavina, ja pyrin mahdollisimman paljon ohjaamaan haastattelua haastateltavan omista 

vastauksista käsin. Saatoin myös muokata kysymyksiä ennalta kunkin haastateltavan 

kontekstiin sopivaksi. 

Taulukko 5. Haastattelukysymysten muodostusprosessi suhteessa teoriaan 

Tutkimuskysymys Teema Kuvaus Haastattelukysymys 

TK1. Millainen asema 

viestinnällä on 

organisaation 

vastuullisuudessa? 

Viestinnän arvo Tukifunktion sijaan viestintä 

nähdään koko organisaation 

läpäisevänä, strategisena osa-

alueena (Johansson ym., 2019). 

Miten viestinnän tärkeyttä 

voisi kuvailla? 

 

Osallistuvatko 

viestintä/markkinointi- 

ihmiset strategiseen 

päätöksentekoon? 

Vastuullisuus- 

viestinnän integroinnin 

taso 

Sekä ulkoinen että sisäinen 

viestintä on nivottu eheäksi 

kokonaisuudeksi, jonka 

strateginen ydin läpäisee koko 

organisaation (Diehl ym., 2017) 

Mihin uskot että yrityksen 

menestys perustuu? Miksi? 

Viestinnällinen 

johtajuus 

Organisaation johto käyttää itse 

resursseja ja aikaa viestintään 

sekä henkilökohtaisten 

viestintätaitojen kehittämiseen 

(Johansson ym., 2019) 

Millaisia taitoja kuvaisit 

roolissasi tärkeimmiksi? 

TK2. Millaisia 

motiiveja 

vastuullisuus- 

viestinnälle kuvataan? 

Vastuullisuus- 

viestinnän syyt 

Vastuullisuusviestintä voi olla 

sisäänrakennettua tai se voi 

vastata johonkin ulkopuoliseen 

kysyntään tai ”paineeseen” 

(Vallaster ym., 2012; Schultz & 

Wehmeier, 2010) 

Onko yritys vastuullinen 

toimija? Miksi? 

 

Tuntuuko, että joku tai jokin 

vaatii yritystä toimimaan 

vastuullisemmin? Miten tämä 

ilmenee? 
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TK3. Millaista 

vastuullisuusviestinnän 

strategiaa yritykset 

edustavat? 

Sidosryhmäajattelu Yrityksen kaikki toiminta 

perustuu sitä ympäröivien 

sidosryhmien kanssa yhteisen 

ymmärryksen löytämiseen. 

Yritys tunnistaa sidosryhmikseen 

kaikki toimijat, joita se jollain 

tavoin koskettaa tai jotka 

koskettavat sitä (Luoma-aho, 

2014; Du ym., 2010) 

Mitä yritys tavoittelee 

kertoessaan 

vastuullisuudestaan? 

 

Ketkä ovat yrityksen 

tärkeimpiä sidosryhmiä? 

 

Ketkä ovat erityisen 

kiinnostuneita yrityksen 

vastuullisuudesta? 

 Osallistavuus Viestintää tekevät 

organisaatiossa kaikki. 

Sidosryhmiä kutsutaan dialogiin 

innovoimaan organisaation 

toimintaa yhdessä (Luoma-aho, 

2014; Poutanen, 2015) 

Ketkä kaikki organisaatiosta 

osallistuvat tavalla tai toisella 

viestintään? Miten? 

 Odotustenhallinta Kyky tunnistaa sidosryhmien 

heikkoja signaaleja ja niiden 

odotuksia organisaatiota kohtaan 

 organisaation toiminta linjassa 

odotusten kanssa (Olkkonen, 

2014) 

Mistä tiedätte että toimitte 

oikein tai vastuullisesti? 

 

Miten mittaatte 

onnistumistanne 

vastuullisuuteen liittyvissä 

asioissa? 

 

Osaatko kertoa esimerkkejä 

tilanteista, joissa teidät on 

ymmärretty väärin? Miten 

toimitte näissä tilanteissa? 

Entä tilanteista, joissa 

vastuullisuudesta kertominen 

on onnistunut? 

 Läpinäkyvyys Organisaatio suhtautuu kaikkeen 

tietoon julkisena ja ymmärtää 

luottamuksen perustuvan 

läpinäkyvyyteen  (Luoma-aho, 

2015; Waddock & Googins, 

2011) 

Millaisista asioista ei kerrota 

yrityksen tai johdon 

ulkopuolelle? 

 

Miten rakennatte luottamusta 

työntekijöihin ja yrityksen 

ulkopuolisiin tahoihin? 

   

Tekoihin perustuva 

legitimiteetti 

Vastuullisuusimago ei ole vahvan 

brändityön tulosta, vaan rakentuu 

taustalla vaikuttavista 

toimintamalleista ja rakenteista 

(Sarbutts, 2003) 

Millaisia mielikuvia yritys 

mielestäsi herättää? Mihin 

nämä mielikuvat perustuvat? 

TK4. Mikä 

vastuullisuusviestin- 

nässä koetaan 

haastavaksi? 

Vastuullisuus- 

viestinnän haasteet 

Riski ääneen puhumisesta (Allen, 

2016), sidosryhmien ja odotusten 

moninaisuus (Tench ym., 2014) 

Mikä vastuullisuudessa 

mietityttää/ärsyttää/tuntuu 

vaikealta? 

TK 5. Miten tekijät 

kuten organisaation 

koko, omistuspohja, 

markkina ja 

paikallinen 

Perheomisteisuus (jos 

perheyritys) 

(Koko, markkina) 

Omistajan henkilökohtaiset arvot 

näkyvät yrityskulttuurissa 

(Jenkins, 2009), toimintaa 

ohjaavat mm. pitkäjänteisyys ja 

kollektivismi (Marques ym., 

Miten uskot sen, että olette 

perheyritys, näkyvän 

toiminnassanne ja 

arjessanne? 



 31 

yrityskulttuuri 

heijastuvat 

vastuullisuusviestin- 

tään? 

2014), vastuullisuudesta ei 

viestitä juurikaan (Venturelli 

ym., 2020) 

 

Syksyn 2020 alussa keräsin listan mahdollisista haastatteluun sopivista ja aiheesta 

kiinnostuneista yrityksistä1. Kävin yrityksiä itse läpi ja valikoin 20 mielestäni 

tutkimuksen kannalta sopivinta haastateltavaa. Saatuani yhteystiedot lähestyin henkilöitä 

sähköpostitse lokakuun ensimmäisellä viikolla. Ilokseni suuri osa lähestymistäni 

johtajista halusi osallistua haastatteluun itse. Muutama ohjasi minut eteenpäin 

markkinoinnista tai viestinnästä vastaavalle henkilölle. Kaksi lähestymistäni henkilöistä 

kieltäytyi haastattelusta vedoten aiheen etäisyyteen, ja muutamia en koskaan tavoittanut 

puhelimitse tai sähköpostitse. Lopulta kaikista lähestymistäni yrityksistä 13 suostui 

haastatteluun. Erään yrityksen tapauksessa ensimmäinen haastateltava koki toisen 

informantin sisällyttämisen aineistoon hyödylliseksi, sillä tämä osasi täydentää 

ensimmäisen haastateltavan näkökulmia koko yrityksen elinkaaren ajalta. Koska tämä 

toinen henkilö ei ollut enää mukana yrityksen operatiivisessa toiminnassa, otin hänen 

haastattelunsa osaksi aineistoa, mutta suhtauduin siihen hiukan varauksellisemmin. 

Saatuani myöntävän vastauksen haastattelupyyntöön ja sovittuani haastattelun 

ajankohdan, lähetin haastateltavalle ennalta haastattelurungon (ks. Liite 1), 

suostumuslomakkeen sekä tietosuojalausekkeen. Valmiiksi lähetetyn haastattelurungon 

avulla pyrin siihen, että haastateltavat saattoivat orientoitua haastattelun teemoihin jo 

hiukan etukäteen ja pohtia mahdollisimman monipuolisesti omia näkemyksiään 

aiheeseen. Aloitin haastattelun taustoittavilla kysymyksillä haastateltavan positiosta, 

työnkuvasta ja omasta uratarinastaan organisaatiossa, jolloin saatoin virittyä paremmin 

samalle aaltopituudelle ja luoda pehmeän siirtymisen haastattelun pääteemoihin. 

Esittelyn jälkeen etenin haastattelussa seuraavien yläteemojen kautta: vastuullisuuden 

assosiaatiot ja mielikuvat, vastuullisuuden ilmentymät viestinnässä sekä vastuullisuuden 

ja viestinnän motiivit (ks. Liite 1). Kontekstin hahmottamiseksi pyysin haastateltavaa 

usein avaamaan käyttämänsä toimialaan liittyvän käsitteen tai selittämään jonkin tuotteen 

tai tuotantoprosessin erityispiirteitä. Teemoja oli tärkeä valottaa haastateltavien itsensä 

arkisen työn kautta, ja pyysinkin haastateltavia kertomaan mahdollisia esimerkkejä 

tilanteista, joissa yritystä on kehuttu vastuulliseksi tai viestintä on onnistunut. Pieneksi 

yllätyksekseni sain tällaisia esimerkkejä melko vähän. Lopuksi annoin haastateltavalle 

 
1 Listan keräämisessä auttoi Lahden Teollisuusseuran Säätiö, jolla oli hyvä tuntemus paikallisista 

yrityksistä. 
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tilaa tehdä yhteenvetoa tai tuoda esiin näkökulmia, joita en ollut osannut kysyä. Usein 

kaikkein mielenkiintoisimmat ajatukset syntyivät näistä loppukeskusteluista. 

Suurin osa haastatteluista kattoi kaikki haastattelurungon kysymykset, vaikka 

pyrin esittämään jatkokysymyksiä haastateltavien vastausten pohjalta ja kysyin myös 

spontaanisti kysymyksiä, 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 pidempiä kuin keskisuurten yritysten 

edustajien haastattelut, mikä osaltaan saattoi vaikuttaa aineiston tulkintaan.  

Aineistoa kauttaaltaan kuvaava erityinen seikka on, että kaikki haastattelut 

toteutettiin etäyhteyttä hyödyntäen. Keväällä 2020 globaaliksi pandemiaksi levinnyt 

COVID-19-virus on tutkielman valmistuessa yliopistoa myöten muuttanut työnteon tapaa 

hyvin perustavanlaatuisesti, ennen kaikkea fyysistä kontaktia välttäväksi. Päätin 

tutkimuksen alussa tehdä kaikki haastattelut Teams-videopuhelualustalla. Kaksi 

haastatteluista tehtiin tavallisena puheluna huonon Internet-yhteyden tai haastateltavan 

kiireen vuoksi. Vaikka toteutustapa osaltaan teki haastattelujen tekemisestä joustavampaa 

ja kenties madalsi kynnystä haastateltavien osallistumiselle, tiedostin myös siihen 

liittyvät haasteet ja rajoitteet. Erityisesti puhelinhaastatteluissa kysymysten tuli olla 

hieman lyhyempiä ja ne tuli esittää selkeämmin ja hieman tavallista hitaammin (Hirsjärvi 

& Hurme, 2008, 65). Kehonkielen ollessa rajallista ja etäällä myös aktiivinen kuuntelu 

myötäilemällä haastateltavan puhetta ääneen on entistä tärkeämpää (Drever, 1998; ref. 

Hirsjärvi & Hurme, 65). Jotta pystyin kuitenkin eläytymään haastatteluihin enemmän, 

pyysin jokaista haastateltavaa etukäteen laittamaan videokameran päälle. Tällöin 

esimerkiksi hiljaisuudet kysymyksen ja vastauksen välissä saattoi tulkita haastateltavien 

miettimistauoiksi, eikä esimerkiksi yhteyden katkeamiseksi. Oli toisaalta väistämätöntä, 

että ilman fyysistä tapaamista en haastattelijana pystynyt havainnoimaan haastateltavien 

kaikkia kehollisia vihjeitä tai saamaan kokonaisvaltaisempaa kuvaa haastateltavan 

luonteesta. 

Kerättyäni haastattelut anonymisoin henkilöt tunnuksin H1–H14 perustuen 

haastattelujen aikajärjestykseen. Säilytin aineiston kuvauksessa suurpiirteisesti 

haastateltavien edustamien yritysten koon, markkinan sekä haastateltavien position, sillä 

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

Tunnus Koko Markkina Positio 

H1 Keskisuuri Teollisuus Markkinointi- 

ammattilainen 

H2 Suuri Teollisuus Johtoryhmän jäsen 

H3 Keskisuuri Teollisuus Johtoryhmän jäsen 

H4 Keskisuuri Teollisuus Johtoryhmän jäsen 

H5 Keskisuuri Teollisuus Johtoryhmän jäsen 

H6 Suuri Kuluttajatuotteet 

ja -palvelut 

Johtoryhmän jäsen 

H7 Suuri Teollisuus Hallituksen jäsen 

H8 Keskisuuri Teollisuus Johtoryhmän jäsen 

H9 Keskisuuri Kuluttajatuotteet 

ja -palvelut 

Johtoryhmän jäsen 

H10 Suuri Teollisuus Johtoryhmän jäsen 

H11 Suuri Teollisuus Johtoryhmän jäsen 

H12 Keskisuuri Teollisuus Johtoryhmän jäsen 

H13 Suuri Teollisuus Johtoryhmän jäsen 

H14 Suuri Teollisuus Hallituksen jäsen 

 

3.3 Laadullinen sisällönanalyysi 

 Laadullinen sisällönanalyysi on eräänlaista tekstianalyysia. Siinä missä 

historiallisessa analyysissa pyritään kuvaamaan jokin ajanjakso, sisällönanalyysin 

tavoitteena on etsiä aineistosta tuotettuja merkityksiä. Sisällönanalyysissa ei kuitenkaan 

diskurssianalyysin tavoin olla kiinnostuneita siitä, miten näitä merkityksiä aineistossa 

tuotetaan. (Tuomi & Sarajärvi, 2018, 87.) Sisällönanalyysin ohella puhutaan myös 

sisällön erittelystä, mutta Tuomen ja Sarajärven (2018, 89) mukaan sisällön erittely viittaa 

ennemmin aineiston kvantitatiiviseen järjestelyyn. Laadullisessa sisällönanalyysissa 

aineisto voidaan kuitenkin ajatella eriteltävän ensin osiin, sillä sisältö käydään 

systemaattisesti läpi jakamalla se koodeihin (Eskola & Suoranta, 1998, 111). 

Analyysissa käytettävä päättelytapa on tyypillisesti joko induktiivista eli 

aineistolähtöistä tai deduktiivista eli teorialähtöistä (Hirsjärvi & Hurme, 2008, 136). 

Teorialähtöisessä analyysissa aineisto koodataan ja luokitellaan teorian ja 

tutkimuskysymysten avulla. Aineistolähtöisessä analyysissa taas tutkimuskysymykset 
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saattavat kunnolla muotoutua vasta analyysivaiheessa tai sen jälkeen. (Braun & Clarke, 

2006, 83–84.) On esitetty, että laadullista tutkimusta yleisesti kuvastaa aineistolähtöinen 

analyysi (Eskola & Suoranta, 1998, 14–15). On puhuttu myös teoriaohjaavasta 

analyysista, joka toteutuu ikään kuin aineistolähtöisen ja teorialähtöisen analyysin 

välimaastossa. Teoriaohjaavassa analyysissa aiemman tiedon merkitys näkyy, mutta 

tarkoituksena ei aineiston avulla ole testata jotakin teoriaa. Tavoitteena on pikemminkin 

yhdistellä teoriaa ja aineistoa luovalla tavalla, jolloin saattaa syntyä jotain uuttakin. 

(Tuomi & Sarajärvi, 2018, 80.) Tutkielmassani etenin teoriaohjaavan sisällönanalyysin 

menetelmin, sillä koin sen sopivimmaksi lähestymistavaksi oman tutkimusasetelmani 

huomioon ottaen. Vastuullisuusviestinnän teoreettinen tausta on monimutkainen ja 

haastattelut etenivät löyhällä rakenteella. Niinpä päätin edetä analyysissa 

aineistolähtöisesti, eli ilman etukäteen valittua teoriaa. Peilasin aineistoa kuitenkin 

haastattelukysymyksissä esiin tuotuja teemoja vasten, jolloin pyrin löytämään aineistolle 

pääluokkia olemassaolevasta teoriasta ennemmin kuin nimeämään niitä itse. Teoria siis 

tavallaan tuli mukaan analyysin keskivaiheilla ja siten ohjasi sitä, miten aineisto jaoteltiin. 

Analyysin lähtökohtana oli kuitenkin pääosin aineisto. Myöhemmin sovelsin aineistoon 

muita teorioita. 

 

3.4 Analyysin eteneminen 

 Analyysi tiettävästi alkaa jo aineiston keruuvaiheessa. Rapley (2007) muistuttaa, 

että haastattelun analyysi on aina jatkuva prosessi, joka alkaa jo ennen ensimmäistä 

haastattelua – analyysia tehdään jo valitessa haastateltavia ja niitä näkökulmia ja ääniä, 

joita tutkimuksessa halutaan tuoda esille. Milesin ja Hubermanin (1994) mukaan analyysi 

etenee siten, että 1) tutkimusongelman kannalta kiinnostavat alkuperäisilmaisut 

pelkistetään, jonka jälkeen 2) ilmaisuille annetaan jokin kategoria, ja lopuksi 3) samaa 

asiaa edustavat alakategoriat yhdistetään yläkategorioiksi. Tuomi ja Sarajärvi (2018) ovat 

taulukon avulla havainnollistaneet edellä kuvatun laadullisen sisällönanalyysin 

etenemisen. Tämän pohjalta esitän oman analyysini (Taulukko 8). 

Aloitin analyysini litteroimalla nauhoitetut haastattelut. Haastatteluaineiston 

litteroinnin tarkkuus riippuu usein tutkimusongelmasta. Vaikka ensisijaisena tarkasteluni 

kohteena oli se, mitä haastateltavat sanovat ennemmin kuin puhetapa, pyrin 

litteroidessani dokumentoimaan mahdollisimman tarkasti puheen muodon erilaisine 

taukoineen ja nonverbaalisine seikkoineen (esimerkiksi naurahdukset ja yskähdykset). Jo 

tässä vaiheessa tein muistiinpanoja kirjaamalla ylös aineistosta heränneitä ajatuksia ja 
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lihavoin tekstistä kohtia, jotka esimerkiksi toistuivat usean haastateltavan puheessa tai 

tuntuivat muuten mielenkiintoisilta. 

Latasin valmiit litteraatit Atlas.ti -ohjelmaan ja lähdin käymään aineistoa läpi 

uudelleen hieman syvällisemmin. Käydessäni haastateltavien vastauksia uudelleen läpi 

merkitsin mielestäni mielenkiintoiset kohdat omiksi sitaateikseen ja kirjoitin ilmaisut 

pelkistetympään muotoon. Tämän jälkeen loin pelkistetyille ilmauksille koodeja. 

Koodattava aineiston kohta saattoi olla yksittäinen lause tai useampien lauseiden 

yhdistelmä, kunhan niistä välittyi yhtenäinen ajatus. Koodattuani aineiston siirsin sen 

taulukointiohjelmaan, jotta saatoin systemaattisemmin vertailla alakategorioita 

mahdollisiin yläkategorioihin. Tässä vaiheessa analyysia palasin taulukkoon, jonka avulla 

olin suunnitellut haastattelukysymykset (ks. Taulukko 5 s. 29) ja päätin sovittaa ja 

yhdistää alakategoriat taulukkoon kokoamieni teemojen mukaisesti. Käytin 

alakategorioiden ryhmittelyssä apuna myös Atlas.ti:n verkostotyökalua nähdäkseni 

ajatuskartan omaisesti, miten eri alakategoriat suhteutuivat toisiinsa sekä 

pääkategorioihin. 

Taulukossa 6 käyttämieni vastuullisen viestinnän ulottuvuuksien lisäksi 

tarkastelin aineistoa vielä erikseen yrityksen ominaispiirteiden, kuten perheomisteisuus, 

koko ja vastuullisuuden painotukset, näkökulmasta. Kokosin erilaisia perheyritykselle 

tyypillisiä piirteitä, joita haastateltavat toivat esiin ja pohdin, miten ne mahdollisesti 

heijastuivat muissa vastauksissa. Samankaltaisesti koodasin myös pienen yrityksen 

piirteitä. Miellekarttojen sekä taulukointiohjelman avulla kartoitin myös 

vastuullisuusviestinnän painotuksia sen mukaan, viittasivatko haastateltavat sosiaaliseen, 

ympäristöön liittyvään vai taloudelliseen ja lailliseen vastuuseen. 

Taulukko 7. Analyysin eteneminen sisällönanalyysin mukaisesti. 

Alkuperäisilmaus Pelkistetty ilmaus Alakategoriat Pääkategoria 

”me ollaan mones 

tämmöses niinkun, 

yhistyksessä, öö, niinku 

[alan] yhdistyksissä ja 

tota, perheyritysten 

liitossa ja, no, ollaan 

niinkun mones, mones 

mukana.” 

Mukana alan 

yhdistyksissä ja 

Perheyritysten liitossa 

Yrityskansalaisuus Sosiaalinen vastuu 

”tehtaalta käytännössä 

sekajätettä ei tule eli ne 

menee kaikki tota 

jätteet, 

uudelleenkierrätykseen 

joko energiaks taikka 

Kaikki materiaalit 

kierrätykseen tai uusiin 

tuotteisiin 

Kiertotalous Ympäristövastuu 
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sitten tehdään uusia 

tuotteita niistä.” 

”nykypäivänä niin 

yritetään tottakai että 

pysytään niiden 

sertifikaattien arvosina. 

Et saadaan pidettyy ne 

meidän ISO- ja OHSAS 

–sertifikaatit 

ittellämme.” 

Toiminta pyritään 

pitämään nykyisten 

sertifikaattien 

veroisena. 

Sertifikaatit Vastuullisuus- 

viestinnän motiivit 

”pyritään kuitenki 

siihen että se meidän 

toiminta kestää kaikki 

ne prosessit ja siihen 

liittyvät asiat ni ne 

kestää niinku 

päivänvaloa että niitä 

voidaan tarkastella 

sitte, ja avoimesti ja 

tota, se on sillä lailla 

vastuullista se 

toiminta.” 

Prosessit ja kaikki asiat 

kestävät päivänvaloa 

Voidaan tarkastella 

avoimesti 

 

Avoimuus, 

läpinäkyvyys 

Vastuullisuusviestinnän 

strategiat 

 

3.5 Tutkimusetiikka ja tutkimuksen luotettavuus 

 Haastatteluaineistoon perustuvassa tutkimuksessa on syytä kiinnittää erityistä 

huomiota eettiseen toimintatapaan, sillä lähteenä käytetään yksityishenkilöiden antamaa 

tietoa. Tärkeä eettinen valinta on muun muassa se, miten aineisto anonymisoidaan ja mitä 

tunnisteita siitä säilytetään. Yhteiskunnallisen tietoarkiston ylläpitämässä 

Aineistonhallinnan käsikirjassa todetaan, että tunnisteellista tietoa voidaan käyttää silloin, 

kun se on tutkimuksen kannalta perusteltavissa ja yleinen etu2. Huolellisesti 

anonymisoidusta aineistosta ei helposti pysty tunnistamaan yksilön henkilöllisyyttä. 

Luodakseni luottamuksellisen ilmapiirin, jossa haastateltavien olisi helppo osallistua ja 

kertoa avoimemmin näkemyksiään, kerroin heti ensimmäisen yhteydenoton yhteydessä 

anonymisointimenettelystä ja että 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 etäisyyteen aiheen asiantuntijuudesta, pelkästään tapani esittäytyä 

saattoi ohjata keskustelua. Myös oma teorian avulla luomani käsitys modernista 

 
2 Yhteiskunnallisen tietoarkiston Aineistonhallinnan käsikirja päivittyy usein esimerkiksi EU:n säätämien 

tietosuojalakien nojalla. Haettu 17.11.2020 osoitteesta https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/aineistonhallinta/ 
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vastuullisesta organisaatiosta väistämättä saattoi ohjata sitä, mihin ajatuksiin tartuin sekä 

haastattelussa että analyysissa ja miten niitä tulkitsin. 

Myös haastateltavat voivat ottaa haastatteluun tietyn roolin. He eivät välttämättä 

puhu aina yksilöinä, vaan oman yhteisönsä tai työnantajansa edustajina (Rapley, 2007, 

30.) Pyrin tiedostamaan haastateltavien mahdollisen kätkeytymisen ammatillisen roolinsa 

taakse heidän vastauksissaan, mistä saattoi toisinaan kertoa sanojen huolellinen asettelu 

ja vastauksen pitkään pohtiminen. Teemahaastattelussa yksilö saattaa pyrkiä itse 

selvittämään, mihin kysymyksillä pyritään, ja valitsee kertomansa ja kertomatta 

jättämisen sen perusteella (Alasuutari, 2003, 118). Tämä näkyi myös käytännössä: jos 

kysyin jotakin haastattelurungon ulkopuolelta, saattoi haastateltava joskus empiä hiukan 

pidempään. 

Eräs varsin yleinen maisterintutkielman kaltaisia harjoitustöitä kuvastava haaste 

on laadullisen aineiston koko. Vaikka tavoitteenani ei ollut saada haastatteluaineiston 

avulla yleistettävää tietoa, oli haastateltavien valinta silti harkittava tarkkaan. Yksi 

aineiston keruuseen vaikuttava tekijä oli sekä tutkielmalle asetettu että yritysjohtajien 

aikataulu. Loppuvuodesta yrityksissä on usein kiireisempää, eikä haastattelulle 

välttämättä löydy aikaa. Yhtä aineiston määrällistä riittävyyttä kuvaavista piirteistä on 

kutsuttu kyllääntymiseksi eli saturaatioksi, jolloin tietyn määrän haastatteluja jälkeen 

uudet haastateltavat eivät tuo tutkimusongelman kannalta juurikaan uutta tietoa, vaan 

havaittavissa on toistuva kuvio (Eskola & Suoranta, 1998, 47). Tuomi ja Sarajärvi (2018, 

75) kuitenkin muistuttavat, että saturaatiossa aineistosta etsitään samankaltaisuuksia tai 

pyritään sovittamaan aineisto ennalta määriteltyihin luokkiin. Vaikka kymmenen 

haastattelun jälkeen saatoin havaita joitakin toistuvuuksia ihmisten vastauksissa, en 

voinut kuitenkaan täysin todentaa aineiston saturaatiota. Ottaen huomioon haastateltavien 

yritysten paikallisen rajauksen, perheomisteisuuden sekä keskinäiset kokoerot, pidin 

kerättyä aineistoa silti riittävänä ymmärtämään erilaisia vastuullisuusviestinnän tulkintoja 

ja niihin liitettyjä ajatuksia. 

 

 

4 ANALYYSI JA TULOKSET 

 

Tässä osiossa vastaan esittämiini tutkimuskysymyksiin aineiston avulla. Aluksi 

esittelen aineistosta havaitsemiani vastuullisuuden eri näkökulmia. Käyn sen jälkeen läpi 

aineistosta löytämiäni ajatuksia varsinaisiin tutkimuskysymyksiin nähden. Aivan aluksi 
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tuon esiin havaintojani viidenteen tutkimuskysymykseen siitä, miten tekijät kuten 

perheomisteisuus, yrityksen koko, kotimaisuus ja markkina näyttäytyivät aineistossa 

vastuullisuuden käsityksissä ja kuvauksissa. Tämän jälkeen esittelen löydökseni muihin 

tutkimuskysymyksiin. Lukujen yhteenvedoissa sivuan aiemmin esiteltyä kirjallisuutta 

pohdintani tueksi. 

 

4.1 Sosiaalisen, ympäristöä koskevan ja taloudellisen vastuullisuuden 

näkökulmat aineistossa 

 Koska vastuullisuutta tai vastuullisuusviestintää ei määritelty haastateltaville 

yhteisesti etukäteen, on aluksi syytä tuoda esiin niitä eri näkökulmia, joiden kautta 

vastuullisuudesta puhuttiin. Kaikki haastateltavat yhdistivät odotetusti vastuullisuuteen 

sekä sosiaalisen vastuun, ympäristövastuun että taloudellisen vastuun näkökulmia, joskin 

ne saattoivat painottua hiukan eri tavoin. Yleisesti sosiaalisen vastuun teemat korostuivat 

muita enemmän. Sosiaalisen vastuun alla merkittävää oli puheen painottuminen 

henkilöstövastuuseen eli siihen, miten työntekijöistä pidetään huolta. 

Henkilöstövastuuseen liittyivät myös kysymykset työturvallisuudesta, johtamisesta, 

yrityskulttuurista sekä yhdenvertaisuudesta. Monissa vastauksissa nämä näkökulmat 

esiintyivät yhdessä. Muutama haastateltava yhdisti vastuullisuuden suoraan 

yrityskulttuuriin ja siihen, miten ihmisiä kohdellaan. 

[– –] kylhän se lähtee sit ihan miten niinku ihmisii kohdellaan ja mikä se on se 

firman kulttuuri, et se on varmaan tärkein lähtökohta et arvostetaaks ihmisiä ja 

osallistetaaks niitä ja onks niinkun [– –] ongelmatilanteisiin kanavat mistä niistä 

voi päästä pois tai niist voi ilmottaa tai et [– –] onks meillä varhaisen puuttumisen 

malli ja jos joku havaitsee jonkin väärinkäytöksen ni voiks se ilmottaa siit jostain 

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

Muutama haastateltava toi esiin tasa-arvoisen eli puhtaasti osaamiseen 

pohjautuvan rekrytoinnin. Koska suuri osa haastateltavista edusti raskasta teollisuutta, 

liitettiin sosiaaliseen vastuullisuuteen ymmärrettävästi myös työturvallisuus ja 

esimerkiksi työtapaturmien minimointi. Työturvallisuus oli merkittävää myös 

puhuttaessa yritysten kansainvälisestä toiminnasta, sillä se liittyi ulkomailla 

hyödynnettävän työvoiman hyvinvointiin. 

Haastateltavien tuodessa esiin näkökulmia yhteiskuntavastuuseen, kyse saattoi 

olla filantrooppisesta tukemisesta, kuten paikallisen harrastusseuran tai koulun toiminnan 
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mahdollistamisesta yrityksen omilla resursseilla. Yhteiskuntavastuuseen ja 

yrityskansalaisuuteen liittyen tärkeänä pidettiin paikallisuutta ja paikallista toimijuutta. 

Muutama haastateltavista sanoi kuuluvansa erilaisiin toimialajärjestöihin, joista osa toimi 

Lahden alueella. Melko usein yhteiskunnallinen toimijuus liitettiin työllistämiseen ja 

työnantajamielikuvan rakentamiseen: yritys työllisti merkittävästi ihmisiä 

tehdaspaikkakunnallaan ja sen johto asui siellä. Tämä saattoi viestiä läsnäolosta, jolla 

luottamusta rakennettiin. 

[– –] me pyritään olemaan vastuullisia paikallisia toimijoita niillä paikkakunnilla 

missä meidän tuotannollista toimintaa on [– –] yritetty olla tämmösiä niinku 

vastuullisia yrityskansalaisia ja sitä niinku korostetaan [– –] kyl me nyt siellä 

[Suomen tehdaspaikkakunnilla] yritetään tosiaan toimia sillä lailla että me 

näytään ja ollaan ja huolehditaan asioista ja tehdään yhteistyötä me ollaan 

kymmenii vuosii koulujen kanssa tehty yhteistyötä niinku, eri tyyppistä juttua [– –

] ollaan aktiivisia, vastuullisia, paikallisia toimijoita [– –] työllistetään tietysti 

paikallisii ihmisii paljon mut asutaan ja ollaan siellä myöski silleen 

pitkäjänteisesti ja ymmärretään se että ollaan tultu jäädäksemme näihin 

paikkoihin [– –] H7 

 Sana yhteiskuntavastuu herätti pohdintaa. Yhteiskuntavastuu (niissä vastauksissa, 

joissa se esiin tuli) koettiin epäselväksi tai yrityksen ydintoiminnasta ulkopuoliseksi 

toiminnaksi. 

[– –] emmä itse asias yhteiskuntavastuuta hirveesti mieti ite omassa tehtävässä 

[– –] enemmän meil on vastuu huolehtii työntekijöistä, vastuu huolehtii 

asiakkaista ja tottakai ympäristöstä ja muuta mut sitte yhteiskuntavastuu ni mitä 

se yrityksen näkökulmasta loppujen lopuks oikeesti tarkottaa ni se on itelle vähän 

kysymysmerkki nyt. H3  

 Samainen haastateltava toi esille myös epäselvän keskustelun siitä, mikä yrityksen 

roolin tulisi olla suhteessa esimerkiksi kunnan kaltaiseen julkiseen toimijaan. Mietityksen 

aiheena oli esimerkiksi se, kenen vastuulla tulisi olla tiettyyn ammattiin johtavan 

koulutuksen lisääminen, kun näistä osaajista oli pulaa. Toinen haastateltava taas yhdisti 

yhteiskuntavastuun erilaisiin ”sidosryhmärientoihin”, joihin käytettiin yrityksen 

työntekijöiden aikaa ja osaamista, mutta joista haastateltava ei kokenut yrityksen saavan 

välitöntä hyötyä. Kun ottaa huomioon, että lähes kaikki haastatellut yritykset olivat 

perheyrityksiä, puoltavat tulokset osaltaan Marquesin ym. (2014) löydöstä, jonka mukaan 
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kokemukset vastuullisuudesta painottuivat etenkin sosiaaliseen vastuuseen työntekijöistä 

ja paikallisyhteisöstä. 

Ympäristöön liittyvän vastuullisuuden teemaa sivuttiin jollain tavoin kaikissa 

haastatteluissa. Haastateltavista muutama painotti vastuullisuudessaan ensisijaisesti 

ympäristöllisiä tekijöitä. Yksi haastateltava piti ilmastonmuutosta tärkeimpänä yritysten 

taustalla vaikuttavana trendinä, jonka tuli näkyä myös yrityksen toiminnassa. 

[– –] mehän tietty lähetään liikkeelle siitä että tehdään kaikkemme [– –] että me 

pystytään omalta osaltamme ilmastonmuutosta hillitsemään, ja toisaalta myöski 

pyritään tekemään siitä tietysti meille liiketoimintaa [– –] meidän suurin uhka  

[– –] on tietysti ilmastonmuutos edelleenki [– –] se kiihtyy ja tilanne tulee 

pahenemaan et sitä suuremmalla syyllä kaikissa toiminnoissahan meil pitää 

ruveta näkymään [– –] H7 

 Toiminnan tasolla moni haastateltava toi esiin päästöjen vähentämisen ja 

tarkkailun. Tehtaissa kiinnitettiin huomiota kemikaalivapaaseen tuotantoon ja 

uusiutuvaan energiaan toiminnassa. Uudella teknologialla saatettiin merkittävästi 

vähentää myös raaka-aineiden käyttöä tuotannossa. Haastateltavista muutama toi esiin 

kiertotalouden näkökulman eli sen, miten raaka-aineet ja materiaalit saataisiin pysymään 

kiertokulussaan. Esimerkiksi tuotteiden rakentamista kierrätettävistä raaka-aineista oli 

tehostettu. Yksi haastateltava toi esiin kiertotalouden myös viestinnällisesti tärkeänä 

sisältönä. Vaikka prosessien ympäristöystävällisyyttä oli parannettu jo aiemmin, siitä 

haluttiin myös kertoa ulospäin edelläkävijyyttä ilmentävänä seikkana sen jälkeen, kun 

hiilineutraalius nousi julkiseen keskusteluun. 

 Yksi ympäristöteeman vastuullisuusnäkökulmista liittyi resurssitehokkuuteen, 

erityisesti energiansäästöön ja materiaalien hukkakäytön vähentämiseen. 

Mielenkiintoinen seikka on, että resurssitehokkuutta pidettiin osana kilpailukykyä ja 

mahdollisuutena uusiin liiketoiminnan muotoihin. 

[– –] liiketoiminnan kehittämisen puolella on asioita mitkä liittyy [– –] 

vastuullisuusnäkökulmaan ilmastoasioissa ja tämmösissä et jos niinku mietitään 

vaikka älykästä energianhallintaa [– –] ja tämmöst näin kehittämisessä niinku nyt 

viime aikoina erityisesti on panostettu semmosiin tuote- ja palvelualueisiin joilla 

on seurauksii jotka liittyy just nimenomaan tämmöseen energianhallintaan ja sitä 

kautta linkittyy hyvinkin vastuullisuusteemaan. H8 



 41 

 Eräs haastateltava toi energiatehokkuuden rinnalle näkökulman siitä, kuinka 

energiankulutusta on helppo mitata verrattuna moniin muihin toimintoihin. Helppo 

mitattavuus saattaisi siis olla osasyy sen vaikuttavuuteen yrityksen kilpailukyvyssä, kuten 

seuraavasta kuvauksesta käy ilmi: ”[– –] me tuotiin niinkun energiatehokkaampaa 

järjestelmää siihen ympäristöön ja se on meitä vieny eteenpäin [– –] ja 

energiankulutustahan on helppo mitata, se on siinä mielessä niinku houkutteleva asia [– 

–]” (H7). Osassa vastauksista tuli ilmi hiilijalanjäljestä käytävän keskustelun 

lisääntyminen julkisuudessa, ja etenkin yhdelle yritykselle hiilitiekartat3 merkitsivät sekä 

viestinnällisesti että liiketoiminnan kannalta paljon. Mikäli hiilitiekarttoja käytettäisiin 

enemmän poliittisessa päätöksenteossa, toisi se yritykselle positiivista näkyvyyttä. 

[Haastattelija: Tuntuuko että hiilijalanjäljen laskenta on mahdollisuus, josta voi 

saada vaikka kilpailuetua?] 

On joo, ihan ehottomasti koska me ollaan siin ylivoimasesti paras isoist 

toimialoist, et mä toivosin et sitä siin poliittises päätöksenteos sit kans niinku 

käytettäs [– –] H11 

 Ympäristövastuun alle lukeutui siis osa-alueita, jotka esimerkiksi Blenkhorn ym. 

(2017, 1177) ovat määritelleet etenkin tuotteen elinkaarta tarkasteltaessa hyvin yleisiksi: 

päästöjen vähennys ja kierrätyksen lisääminen, energiatehokkuus ja kestävämmät 

materiaalit. Kiertotaloudesta puhuttiin tässä yhteydessä paljon. Uuden näkökulman toi 

poliittisen keskustelun keskiöön noussut hiilijalanjäljen laskenta ja kartoittaminen, joista 

jotkin yritysten edustajat kokivat etenkin tulevaisuudessa saavansa mainehyötyä.  

Vastuullisuuden lähtökohtana pidetty taloudellinen vastuu eli se, että yrityksen 

toiminta on kannattavaa ja se maksaa palkkansa ja veronsa, tuli esille muutamien 

haastateltavien vastauksissa. Osa haastateltavista mainitsi taloudellisen kestävyyden 

sivumennen toiminnan edellytyksenä, toiset puhuivat siitä ponnekkaammin yrityksen 

yhteiskunnallisen vastuun tärkeimpänä tehtävänä. Muistutettiin, ettei yritys voi toimia 

vastuullisesti, mikäli se ei ole kilpailukykyinen. 

[– –] kyllä tää tämmönen yhteiskunnallinen vastuu jossa yrityksen tehtävä on 

työllistää, maksaa veroja, varmistaa että hyvinvointia yhteiskuntaan syntyy, se ei 

 
3 Osana Antti Rinteen ja Sanna Marinin hallitusten tavoitetta Suomen siirtymisestä hiilineutraaliksi vuoteen 

2035 mennessä, Työ- ja elinkeinoministeriö laati 13 toimialan kanssa tiekartat vähähiilisyyteen 

siirtymisestä. 

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 millään muulla ku sillä että yritys pitää huolta siitä että sen 

kilpailukyky ja kannattavuus on kondiksessa. [– –] ilman sitä kivijalkaa ei oo 

rahaa tehdä mitään muuta sanotaan suoraan. Ja jos se ei ole kunnossa, niin ei 

kyllä synny mitään muunlaistakaan vastuullista toimintaa. H6 

 Taloudellinen vastuu korostui etenkin pienempien yritysten haastatteluissa, sillä 

resursseja ei nähty olevan muuhun kuin lain puitteissa toimimiseen: ”PK-yrityksen 

kannaltahan tää on pitkälti et [– –] me maksetaan verot sen mukaan ku pitää maksaa, me 

maksetaan ajallisesti tai työsopimusehtojen mukasesti palkkoja tai itse asiassa isompia 

palkkoja [– –]” (H2). Veroihin liittyen painotettiin myös laillista toimintaa ulkomaan 

liiketoiminnassa, kuten sitä, ettei yritys yrittänyt kiertää veroja vaan maksaa ne 

asianmukaisesti siellä, missä toimintaa oli. Haastateltavista muutama toi esiin 

taloudellisen riippumattomuutensa esimerkiksi julkisista tuista. Toimintaa ei esimerkiksi 

sijoitettu avustuksen mukaan ja korostettiin, ettei yritys tee yhtäkään päätöstä rahallisen 

tuen kannalta. 

Taloudellinen näkökulma oli läsnä myös vastuullisuusviestinnän motiiveja ja 

syitä kartoittaessa (ks. tarkemmin luku 4.4). Tuloksissa yllätti se, miten paljon 

vastuullisuus yhdistettiin taloudellisiin ja laillisiin toimintoihin ikään kuin Carrollin 

(1991) yritysvastuupyramidin alimmille tasoille, sillä modernia tutkimuskirjallisuutta 

tarkasteltaessa sitä tunnutaan pitävän jo itsestäänselvyytenä. Haastattelujen edetessä tuli 

ilmi myös turhautumista vastuullisuuden voimakkaaseen korostamiseen julkisuudessa, ja 

haastateltavat saattoivat kokea tarpeelliseksi muistuttaa, että kaiken toiminnan perusta on 

liiketoiminta. Samaan aikaan moni yritysedustajista kertoi investoivansa kestävään 

kehitykseen siinä uskossa, että sen avulla kehitettäisiin uutta liiketoimintaa tai 

säästettäisiin kustannuksissa. Taloudellinen vastuu siis linkittyi vahvasti 

ympäristötekijöihin kuten resurssitehokkuuteen ja energianhallintaan. 

 

4.2 Yrityksen koon, omistuspohjan, markkinan ja paikallisen 

yrityskulttuurin vaikutus 

 

 Viides tutkimuskysymykseni koski sitä, miten organisaation koko, omistuspohja, 

markkina ja paikallinen yrityskulttuuri heijastelevat myös sen vastuullisuusviestintää. 

Haastateltavien yritysten välillä saattoi olla hyvinkin suuria eroja koon suhteen. Siinä 

missä yksi yritys toimi vain noin 40 ihmisen työnantajana, työllisti toinen yli tuhat ihmistä 

kansainvälisesti. Siitä huolimatta näkökulmat vastuullisuuteen ja viestintään olivat 
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yllättävän yhteneviä – myös sen suhteen, miten viestintä yrityksen sisällä oli organisoitu. 

Sekä pienessä että suuressa yrityksessä saattoi esimerkiksi puuttua viestintäjohtaja tai 

viestintää kokopäiväisesti hoitava henkilö resurssien niukkuuden vuoksi. 

Kenties merkittävin erottava tekijä keskisuurille yrityksille oli heidän 

kokemuksensa oman toimintansa vaikuttavuudesta. Vaikka liiketoiminnan kannalta 

vastuullisten toimintatapojen noudattaminen oli tärkeää, harva koki keskisuuren 

yrityksen toiminnalla olevan kauaskantoista muutosvoimaa. Vastuullisuutta ylipäätään 

katsottiin pitkälti siitä näkökulmasta, että yritys oli työntekijöilleen hyvä ja reilu 

työnantaja ja veronsa maksava yritys. 

[– –] me ollaan muualla paitsi Suomessa tai vois sanoa jopa niin että muualla 

paitsi Lahden seudulla siinä määrin pieni työnantaja ja yritys että se on niinkun 

rajallista mitä me voidaan sitten kuitenkaan sillä työnantajamielikuvaviestinnällä 

saavuttaa, mut [– –] sielläki vastuullisuus on yks teema [– –] täytyy nyt taas 

muistaa se mittakaava minkä kokonen firma me ollaan ja mikä meijän viestintä- 

ja mainos- ja IR-, HR-budjetit on, että eihän se niinkun mullistava ole [– –] H13 

Muutama keskisuurten yritysten edustajista taas koki pienen koon eduksi 

esimerkiksi organisaatiossa tehtävän muutoksen tai kestävän kehityksen periaatteiden 

edistämisessä. Eräs haastateltava korosti sitä, miten henkilöitynyttä pienempien yritysten 

toiminta oli: kestävään kehitykseen oli suhtauduttava vakavasti, koska yritys yhdistettiin 

suoraan siellä toimiviin henkilöihin. 

[– –] mä uskon että erityisesti pienet, keskisuuret yrittäjävetoset yritykset jois on 

niinku oikeesti kasvot [– –] jonku perhe siel takana, ni me suhtaudutaan tästä 

syystä niinku vakavammin näihin kaikkiin tälläsiin asioihin [– –] koska se on 

kummiski vähän sellanen [– –] mun pitää kävellä tuolla kadulla niinku 

huomennaki ilman et siel tulee joku ja heittää maalipurkin mun päälle. [– –] 

käytännös sen takii mä niinku luotan sellaseen yrittäjävetoseen toimintaan näis 

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

 Yrityskulttuurissa oli löydettävissä jonkin verran samankaltaisuuksia, etenkin jos 

kyseessä oli perhetaustainen yritys. Esimerkiksi sekä suuren että pienen yrityksen johtaja 

koki hyvin henkilökohtaisesti tuntevansa omat työntekijänsä. Suuremmilla yrityksillä 

henkilökohtaisuus saattoi tosin liittyä pitkään työuraan esimerkiksi siinä tapauksessa, että 

johtaja itse kuului yrityksen omistajasukuun. Pienessä ja keskisuuressa yrityksessä 

henkilökohtaisuus mahdollistui fyysisten kohtaamisten kautta. Organisaation koko ei siis 
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välttämättä tarkoittanut sitä, että yrityksen toimintakulttuuri olisi siltä osin hyvin 

erilainen. Jotkin suurista työnantajista kokivat toiminnan vastuullisuuden paranevan, 

mikäli rakenteet vastaisivat pienempää organisaatiota. Yksinkertaisuutta ja 

suoraviivaisuutta arvostettiin. 

[– –] vaikkei me olla mikään pörssifirma [– –] me ollaan sillä lailla vähän lähetty 

semmoseen [– –] me ollaan suhtkoht iso firma mut ei sun tarvi silti käyttäytyy ku 

joku iso konserni. Et jotenki mun mielest ite ois hirveen hienoo se että sä oot 

niinkun suhtkoht iso firma mut sul on kuitenki semmoset matalat rakenteet ja [– –

] tehään niinku simppelisti asioita. H11 

 Huomionarvoista on, että juuri perhetausta saattoi tuoda eri kokoisia yrityksiä 

kulttuurillisesti lähelle toisiaan. Ulkoisessa viestinnässä oli kuitenkin nähtävissä selkeä 

ero: suurista yrityksistä lähes kaikki tuottivat vastuullisuusraportteja, kun taas pienissä 

yrityksissä ei vastuullisuutta välttämättä mainittu edes nettisivuilla. Myöhemmissä 

luvuissa avaan näitä eroja tarkemmin. 

 Kaiken kaikkiaan haastatelluista 13 yrityksestä 11 oli Perheyritysten liiton (2020) 

määritelmän mukaisesti perheomisteisia. Yrityksistä kuudessa omistaja oli tiettävästi 

aktiivinen yrityksen operatiivisessa toiminnassa. Haastateltavista neljä oli yrityksen 

suurimpia omistajia, ja he lisäksi vaikuttivat yrityksen toimintaan joko johtoryhmästä tai 

hallituksesta käsin. Kun kysyin, miten haastateltavat kokivat perheyrityskulttuurin 

vaikuttavan vastuullisuuteen, sain mielenkiintoisia vastauksia, joista oli löydettävissä 

joitakin samankaltaisuuksia. 

Lähes kaikki haastateltavat toivat yhtenä tärkeimpänä perheyrityksen toimintaa 

määrittävänä arvona esiin pitkäjänteisyyden. Pitkäjänteisyyttä kuvasti toiminnan 

tarkastelu ennen kaikkea jatkuvuuden, ei voiton maksimoinnin, näkökulmasta. 

Vastuulliseksi toiminnaksi katsottiin sellainen, joka mahdollisti yrityksen menestymisen 

myös seuraavan sukupolven käsissä. Eräs haastateltava kertoi jatkuvuuden olevan 

kaikkea toimintaa ohjaava tavoite. Kuvaava vertaus oli, että perheyrityksen kvartaali oli 

25 vuotta. 

Pitkäjänteisyyttä kerrottiin arvostettavan myös työntekijöiden ja asiakkaiden 

keskuudessa, sillä sidosryhmäsuhteita oli mahdollista hoitaa huolellisemmin ja 

”pehmeämmin”. Moni haastateltava kertoi arvojen olevan yritykselle tärkeitä 

suunnannäyttäjiä. Osassa kuvauksista oli tulkittavissa yrityksen arvojen vahva suhde 

omistajasukuun. Yrityksen kulttuuri ja arvot olivat selvästi yhdistettävissä omistajasuvun 

perheenjäseniin, ja ne olivat siirtyneet nykyisiin omistajiin jo ”äidin maidossa”. Eräs 
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haastateltava näki perheyritysten keskeisenä etuna arvojen säilymisen sukupolvelta 

toiselle. Arvot oli helppo välittää eteenpäin seuraajille verrattuna tilanteeseen, jossa 

yritykseen tulisi uusi johtaja ulkopuolelta. Tämä osaltaan mahdollisti toiminnan 

pitkäjänteisen suunnittelemisen. 

[– –] tämmönen perus arvomaailma [– –] siirtyy helpommin kuin se että olisi niin 

sanotusti kasvoton omistaja jolloin ne henkilökohtaset intressit tulee sitte 

voimakkaammin aina kulloisenkin johtamiskauden aikana [– –] mutta kun 

sukuyhtiössä ja perheyhtiös ollaan niin siellä on myöskin paljon niitä suvun ja 

perheen arvoja, jotka sitte heijastuu siihen yrityksen toimintaan ja se on yks niistä 

elinkaarta pidentävistä tekijöistä [– –] H6 

Perheyrityksiin liittyvä perinteikkyys saattoi olla myös haaste. Arvojen ja 

jatkuvuuden vahvassa eetoksessa uudistuminen toimintaympäristön mukaan oli erään 

haastateltavan mukaan perheyrityksille hankalakin paikka. 

se vaan jatkuu sukupolvelt toiselle  ]– –[siis mitä se perheyritysten työ on et  ]– –[

ten mut täähän onki se perheyritys ]– –[ja se on niinku tärkeet et se jatkuu 

 –[ vastuullisuutta on myös se et sä et voi ajatella et se sama ]– –[hankalin puoli 

 ]– –[maailma  ]– –[mistä on tultu nii että sillä samalla jatkuu eteenpäin  ]–

vauhtia, ja kokoajan tulee uusia kilpailuita oikeelta ja  muuttuu nii hirveetä

et siinä missä sun täytyy olla se kannatteleva arvomaailma ja  ]– –[vasemmalta 

se tavallaan se kulttuurillinen ja kaikki ne perinteet ja tavat, mitkä on hyviä, ni 

ä myös luopua jos ne ei palvele sitä on ihan varmasti asioita mistä pitä

toimintaympäristöö missä sä oot ja sit sun täytyy pyrkii uudistumaan sen mukaan 

se ei oo aina kauheen helppoo ]– –[ et  [– –] H14 

Perheyrityksissä voidaan näin kokea, että niiden tulisi säilyttää vahva perheen ja suvun 

perinne identiteetissään, ja samalla vastata tämän päivän ympäristöön ja vastuullisuuden 

odotuksiin. Toisaalta haastateltavista kaksi toi esiin yrityksen kulttuurille ominaisena 

seikkana nopean päätöksenteon – kun yrityksen valta on yhdellä omistajalla, jää 

päätöksentekoketju normaalia lyhyemmäksi ja toiminnan suuntaa pystytään muuttamaan 

hyvinkin nopeasti. Näiden yritysten tapauksessa haastateltavat kertoivat suurtenkin 

päätösten olevan vain puhelinsoiton päässä. 

 Haastattelemistani 13 yrityksestä vain kaksi toimi tunnistettavasti 

kuluttajamarkkinoilla. Muut yritykset toimivat pitkälti teollisuudenaloilla, joissa ostajina 

olivat suuremmat yhtiöt, ja yksittäiset tuotteet tai palvelut olivat asiakkaalle erittäin suuria 
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ja kalliita investointeja. Epätasaisesta jaosta johtuen ei kovin yleistävää vertailua ollut 

mielekästä tehdä, mutta jonkinlaisia yhtäläisyyksiä ja eroavaisuuksia oli löydettävissä 

niin toimialojen välillä kuin niiden sisälläkin. 

Eräs selkeä ero kuluttajabisneksen ja teollisuuden välillä ilmeni odotetusti 

asiakaskäyttäytymisessä. Siinä missä yritykset olivat monille teollisuusalan toimijoille 

tuotteiden ostajien lisäksi pikemminkin pitkäaikaisia kumppaneita, joiden kanssa oltiin 

tekemisissä vuosikymmeniä, kuluttajabisnestä raadollistivat sosiaalisen median ja 

verkkokaupan tuomat markkinoinnin haasteet. Kuluttajat eivät entiseen tapaan sitoudu 

tiettyyn yritykseen, vaan saattavat muuttaa ostokäyttäytymistään usein ja nopeasti. 

Samaan aikaan vastuullisuus ei tunnu vielä olevan kuluttajan ostopäätöstä voimakkaasti 

ohjaava tekijä. 

[– –] kyl se markkinoinnin tavallaan aggressiivisuus ja sen panostuksen elinkaari 

on niin äärimmäisen paljon lyhyempi, kuin ne panostukset mitä sä teet sitten 

aidosti ja oikeasti niinku pitkässä juoksussa [– –] toistuvasti brändin viestiä 

rakentavaa markkinointia on siellä [verkossa] huomattavan paljo vaikeampi 

tehdä kun viistoist kakskyt vuotta sitte näissä perinteisis jakelukanavissa että 

kuluttajasta on tullut ja tulee vielä entistä vaikeammin hallittava kohde. [– –] se 

on varmasti hyvin hankala asia että kuluttajat rupeis ymmärtämään näitä hyvinki 

laajasti mikä joku HIG-indeksi on [– –] tämä vastuullisuushan on vain yksi 

kriteeri ostopäätökseen vaikuttamiseen, toiselle se on voimakas ja toiselle se ei oo 

vielä yhtään mitään. H6 

Sen sijaan yritysten välisessä liiketoiminnassa vastuullisuus oli aineiston 

perusteella noussut agendalla korkealle. Yksi haastateltavista kiteytti, että kun yritys 

sitoutuu toimintansa kautta toiseen, katsotaan molempia yrityksiä viestinnällisesti yhtenä 

kokonaisuutena. Siksi osana pitkiä toimitusketjuja toimivat yritykset korostivat 

läpinäkyvyyttä osana vastuullisuutta (ks. luku 4.5). 

 Aineistossa toistui usein ajatus suomalaisuuden ja suomalaisen yrityskulttuurin 

vaikutuksesta vastuullisuusajatteluun. Näkökulma oli kiinnostava erityisesti siksi, että 

lähes kaikilla yrityksillä oli tuotantoa tai tytäryhtiöitä Suomen ulkopuolella. Vastauksissa 

korostui Suomen edistyksellisyys vastuullisuusteemoissa verrattuna moniin muihin 

maihin. Kansainvälinen yhteistyö toi haasteita, kun monet suomalaisille itsestäänselvät 

asiat oli käytävä hyvin tarkkaan läpi kulttuurien välisessä yhteistyössä. 
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[– –] meille suomalaisille tämmönen vastuullisuus on, me ollaan kuuliaisia 

kristittyjä niin me niinkun noudatetaan hyviä tapoja ihan luonnostaan [– –] ku me 

mennään tonne Kiinaan tai jonneki Etelä-Amerikkaan tai Venäjälle tai jonnekin 

ni kyllä ihan jo korruptiotakin on havaittavissa tietyssä päin että voi olla ite 

kaupan saaminenki vaikeeta jos et ite lähe liikkeelle siitä että paljonko maksetaan 

kenellekin, se ei taas kenellekään meille suomalaiselle tuu ollenkaan 

kysymykseenkään vaan tälläset projektithan ei vaan sovellu yksinkertasesti meille 

[– –] H5 

 Suomalaisten suhteellisen valveutunut näkemys vastuullisuudesta saattoi samalla 

tavoin tuntua haastavalta kansainvälisessä yritystoiminnassa. Jotkut yritykset olivat 

esimerkiksi laajentaneet toimintaansa ulkomaille, jossa kulttuuriset erot estivät 

kotimaassa totutut toimintatavat. Tämä puolestaan herätti suomalaisissa sidosryhmissä 

epäilyksiä ja kriittisyyttä. Kirjallista viestintää, kuten eettisiä ohjeita, pidettiin melko 

työllistävänä. Etenkin pienten yritysten näkemyksen mukaan ne tuntuivat suomalaiseen 

kulttuuriin sopimattomilta ja tarpeettomilta (ks. luku 4.2). Näkökulma suomalaisuuden ja 

eettisen toiminnan itsestäänselvyydestä on mielenkiintoinen vastuullisuusviestintää 

koskevassa keskustelussa, joka on ilmiönä hyvin kansainvälinen. 

 Organisaation koon suhteen tulokset tuntuivat olevan hiukan ristiriidassa 

aiempaan teoriaan nähden. Verrattaessa suurta perheyritystä keskisuureen 

perheyritykseen olivat erot yllättävän pieniä. Tämä saattaa selittyä perhetaustalla; 

aiemmin tehty vastuullisuusviestinnän tutkimus eri kokoisissa yrityksissä ei juurikaan ole 

ottanut kantaa omistuspohjan vaikutukseen. Niinpä mielekästä tapaa tehdä vertailua 

kirjallisuuteen nähden oli vaikea löytää. Suurin yksittäinen ero tuntui liittyvän toiminnan 

vaikuttavuuteen: keskisuuret yritykset vetosivat resurssiensa rajallisuuteen eivätkä 

kokeneet toiminnallaan muuttavan maailman tilaa merkittävästi. Sen sijaan haastateltujen 

kuvaukset tukivat Morsingin ja Spencen (2019) näkemystä pienten yritysten 

implisiittisestä vastuullisuusviestinnästä, jossa keskiössä ovat arvot ja toiminta perustuu 

hyvin henkilökohtaisiin sidosryhmäsuhteisiin (ks. myös Fisher ym., 2009). Suuret 

yritykset saattoivat tehdä vastuullisuusraportteja löyhästi standardien mukaan (vrt. 

Campopiano & De Massis, 2014), kun taas pienemmät yritykset viittasivat tavalliseen 

arjen tekemiseen. Tämä osaltaan puoltaa Baumann-Paulyn ym. (2013) teoriaa 

vastuullisuusviestinnän suhteellisista kustannuksista. 

Aineistosta saadut löydökset tukevat montaakin aiempaa tehtyä tutkimusta 

perheyritysten suhteesta vastuullisuusviestintään. Esimerkiksi Binghamin ym. (2011) 
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näkemys perheyritysten relationaalisesta suhteesta sidosryhmiin saa aineistoni valossa 

tukea – perheyrityksen omistajasukuun kuuluvat henkilöt toimivat hyvin kollektiivisesti 

ja vertaavatkin tilannettaan ”kasvottomaan omistajaan”, joka olisi lähtökohdissaan 

individualistisempi. Monet perheyritysten edustajista puhuivat arvoista, etenkin 

pitkäjänteisyydestä, jonka myös Marques ym. (2014) ovat tunnistaneet. Perheyritysten 

arvojen kerrottiin olevan peräisin jo alkuperäisen omistajan henkilökohtaisesta 

arvomaailmasta, ja ne heijastuivat koko yrityksen toimintakulttuuriin. Sen sijaan uutena 

seikkana tuotiin esiin päätöksenteon nopeus – suuretkin organisaatiota koskevat 

muutokset olivat parhaimmillaan yhden puhelinsoiton päässä. Vaikka aineistosta ei pysty 

päättelemään tämän vaikutusta viestintään suoraan, saattaa tämä nopeus osittain selittää 

omistajajohtajien välitöntä vaikutusta yrityksen viestintäkulttuuriin. Keskeinen haaste oli 

perinteiden ja jatkuvuuden vaaliminen samaan aikaan uusiin toimintaympäristöihin 

mukautuessa. 

Markkina eli tässä tapauksessa se, oliko yritys läheisissä tekemisissä 

loppukuluttajan kanssa vai toisen yrityksen kanssa, on tutkimukseni kannalta hyvin 

keskeinen näkökulma aineistoa analysoitaessa. Seikka on huomionarvoinen etenkin siksi, 

että vastuullisuusviestinnän tutkimus on jokseenkin painottunut kuluttajamarkkinoihin 

(Han & Childs, 2016). Kuten myöhemmissäkin luvuissa tuon ilmi, oli vastuullisuus ja 

etenkin sen läpinäkyvyys Homburgin ym. (2013) näkemystä tukien teollisuusyrityksille 

tärkeää, koska se vaikutti asiakasyrityksen ostopäätökseen. Kuluttajamarkkinoilla 

toimivia yrityksiä varsinkin online-ympäristössä tapahtuvat muutokset ravistelivat sen 

sijaan voimakkaastikin, kun kuluttajat eivät esimerkiksi sitoutuneet yritykseen samoin 

kuin ennen. Tämä tukee Haddock-Fraserin ja Tourellen (2010) näkemystä, jonka mukaan 

B2C- yrityksiin kohdistuu sidosryhmiltä laajemmin odotuksia kuin B2B-yrityksiin.  

Suomalainen kulttuuripohja näytti aineiston perusteella olevan tärkeä näkökulma 

etenkin ottaen huomioon, miten kansainvälisessä toimintaympäristöissä monet yrityksistä 

toimivat. Yrityskontekstissa vastuullisuuden koettiin olevan suomalaisille lähes 

itsestäänselvyys verrattuna muihin maihin ja kulttuureihin, mikä toi myös haasteita 

yhteistyölle. Näkökulma voisi olla selitettävissä muun muassa Strandin ym. (2015) 

huomiolla siitä, miten kauas historiaan sidosryhmäajattelu Suomessa juontaa. 

Seuraavassa osiossa esittelen tarkemmin löydöksiä viestinnän roolista haastatelluissa 

yrityksissä. 
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4.3 Viestinnän asema vastuullisuuden kontekstissa 

 Ensimmäisen tutkimuskysymyksen mukaisesti tuon tässä luvussa esille 

aineistosta löytämiäni viitteitä viestinnän asemaan ja rooliin tutkimuksen kohteena 

olevissa yrityksissä. Haastatteluaineiston perusteella haastatelluista yrityksistä vain 

kahdessa mainittiin kokopäiväisesti työskentelevä viestintäpäällikkö, joka osallistui 

tiiviisti myös yrityksen vastuullisuustyöhön. Yrityksistä noin neljässä toimi 

konsernitasolla markkinointia täysipäiväisesti tekevä henkilö. Muutaman yrityksen 

tapauksessa etenkin sisäinen viestintä oli delegoitu HR-osaston alle, joskus 

markkinointikin. Kahdessa yrityksessä markkinointia tekevä henkilö oli mukana 

johtoryhmässä, joskaan silloin tämän henkilön päätoiminen tehtävä ei ollut markkinointi, 

vaan se oli yhdistetty esimerkiksi henkilöstöjohtamiseen tai liiketoiminnan 

kehittämiseen. Kahden muun yrityksen tapauksessa viestintää ja markkinointia teki talon 

sisäisesti toimitusjohtaja tai myyntipäällikkö sivutoimenaan. Monella yrityksistä oli 

useampi tytäryhtiö, joissa markkinointia tehtiin myynnin ehdoilla. Etenkin pienissä 

yrityksissä viestintä tuntui olevan ennen kaikkea tukifunktio, joka oli resurssien 

niukkuuteen vedoten ulkoistettu tai hoidettiin muun työn ohessa tilannekohtaisesti. 

[– –] ei oo ketään semmosta erityistä henkilöä et kyl me on jouduttu pitämään 

kilpailutilanteesta johtuen organisaatio niin hoikkana että, kyl kaikki on jotenki 

niinku operatiivisessa etulinjassa tai eturintamassa [– –] se [viestintä] on 

oikeestaan niinku hajautettu toiminnoittain, et ei oo sellasta henkilöö joka ottais 

kokonaisvastuun vaan sitte aina mihin se asia liittyy ni sen mukaan me otetaan 

organisaatiosta henkilö sitte [– –]  H2 

[– –] itse asiassa markkinointi me on ulkoistettu, meil oli oma henkilö mutta 

ulkoistettiin [– –] ja siellä ne vastuullisuusasiat on tietenkin meijän alotteesta 

[– –] pyritään niitäkin enemmän valottamaan ja kertomaan mitä meidän toiminta 

on, pyritään semmoseen vastuullisuuteen, kestävään toimintaan. H4 

 Kuten jälkimmäisestä vastauksesta voi päätellä, ulkoistaminen saattoi toki 

tarkoittaa sitä, että yritys haki ulkopuolista osaamista vastuulliseen brändityöhön. 

Toisaalta eräs haastateltava korosti, että vaikka yrityksessä ei ollut erillistä viestinnästä 

tai vastuullisuudesta vastaavaa henkilöä, käsiteltiin asiat korkealla tasolla ja 

toimitusjohtaja itse oli paljolti kehittämässä viestintää. Huomattavaa kuitenkin oli, että 



 50 

etenkin pienissä yrityksissä viestintä yhdistettiin ennemmin markkinointiin kuin vaikkapa 

sidosryhmätyöhön. 

Myös vastuullisuustyö itsessään oli monesti toimitusjohtajan tai yrityksen koko 

johtoryhmän vastuulla. Joistakin vastauksista oli kuitenkin pääteltävissä, ettei 

vastuullisuus ainakaan erillisenä kokonaisuutena ollut strateginen seikka tai asia, jonka 

johtamiseen olisi tarvittu erillinen toimihenkilö. Vastuullisuus saatettiin nähdä 

tukifunktiona tai hallinnollisena seikkana, joka söi yrityksen resursseja 

ydinliiketoiminnasta. 

[– –] meijän alal on katteet suht koht tiukoilla et me ei pystytä pitää niinku hirveet 

orkesteria, vaikka hoitamassa meijän vastuullisuusasioita tai, hoitamassa nyt 

mitä ikinä vaan niinku tukifunktioita [– –] jos me lähetään yrittää niinkun hirveen 

hienoo tota ja hirveen hienoo tätä, ni sit sul helposti niinku fokus niist sun 

asiakkaista ja henkilöstöst mitkä on kuitenki ne tärkeimmät sidosryhmät, ni se 

niinkun menee, se katoo. H11 

[– –] meillä ei oo vastuullisuusjohtajaa ja mä oon kaikille sanonu että sinä 

päivänä kun mä rupeen ehdottaan semmosta niin soittakaa joku auto hakemaan 

mis on valkopukusia setiä. [– –] tän kokosessa firmassa sellasta nyt ei vaan kuulu 

olla. Sanokoon siihen sitte vastuullisuustutkijat ihan mitä tahansa, siinä menee [– 

–] hukkaan. Vastuullisuusasiat käsitellään [– –] lähtökohtasesti niinkun meijän 

organisaatiossa, se on talousjohtajan titteli mutta hänen vastuualueelleen kuuluu 

kaikki muutkin tämmöset niinkun hallinnollistyyppiset asiat. H13 

Vastuullisuusviestintä saatettiin myös nähdä pakollisena muodollisuutena, jota 

organisaation talousyksikössä hoidettiin sivutoimisesti. Organisaation johtoa tällöin 

muistutettiin vastuullisuusasioista, mutta he eivät itse aktiivisesti osallistuneet tai 

johtaneet vastuullisuustyötä. 

Vastuullisuusviestinnän ulkoiseen muotoon, kuten nettisivuihin ja esimerkiksi 

organisaation eettisten ohjeiden kaltaisiin kirjallisiin viestinnän muotoihin kiinnitettiin 

jossain määrin huomiota. Kaksi pienempää yritystä esimerkiksi tiedosti nettisivujen 

olevan tärkeä ikkuna yrityksen vastuullisuuteen, ja sitä kautta yksi yrityksen oma 

kehityskohde: ”[– –] varmaan niinkun nettisivuillekin kannattais laittaa jotain 

vastuullisuudesta koska mun mielestä tällä hetkellä meillä ei nettisivuilla oo kun 

korkeintaan meidän arvot, mut niitäkään ei oo selitetty millään tavalla auki [– –]”  (H1). 
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Toinen pienistä yrityksistä tunnisti suurimman osan yrityksistä kertovan 

vastuullisuudesta nettisivuillaan, mutta he eivät itse olleet saaneet vielä aikaiseksi 

sellaista tehdä: ”[– –]  Se on ihan tietyllä tavalla laiskuutta, me ei olla päivitetty meidän 

nettisivuja viiteen vuoteen käytännössä juurikaan [– –]”  (H5). 

Muutoin kirjalliset vastuullisuusviestintään liittyvät seikat, kuten eettiset ohjeet 

tai sopimukset saattoivat toimia toiminnan selkärankana, mutta käytännössä olivat 

monille vain muodollisia pakkoja. Eräs haastateltava kertoi yrityksen johdon lainanneen 

eettiset ohjeensa toiselta yritykseltä lähinnä siksi, että ne täytyi jossain olla saatavilla. 

[entinen HR-päällikkö] anto sille meijän omistajalle tehtäväks et pitäis tälläi tehä 

että hän on nähny et [eräällä pörssiyhtiöllä] on hyvä sit nappas sen [– –]  code of 

conductin ja sano et [– –]  modaa vähän näit lauseita ni tää sopii [yritykselle] 

että, tällai tarvii olla. Et kyl tollanen kirjallinen, okei se on hyvä et on selkäranka 

mut enemmän se on sitä että kaikilla tasoilla noudatetaan ja toimitaan 

vastuullisesti ni, kyl se sieltä lähtee [– –]  H3 

Yksi yrityksistä toimi suuremman emoyhtiön alaisuudessa, joka edellytti 

vastuullisuudesta erilaisia vakuuksia. Tämän seurauksena vastuullisuuteen liittyvän 

muodollisen viestinnän (kuten vakuuksien) määrä oli lisääntynyt, mutta ei näkynyt 

organisaation toiminnan tasolla juurikaan. Neljä haastateltavista puolestaan kertoi 

vastuullisuuden olevan kiinteä ja sisäänrakennettu osa yrityksen strategiaa, jolloin se 

myös heijastui kaikkeen muuhun toimintaan. Vastuullisuuden koettiin olevan keskeinen 

osa yrityksen ”DNA:ta” ja tavoitteeksi kerrottiin edelläkävijyys vastuullisuudessa. Yksi 

haastateltavista puhui yrityksen tarkoituksesta: ”[– –] meijän yhtiön tarkotukseks 

kirjotettiin tossa kolmisen vuotta sitten että luodaan kestävän kehityksen [– –] teknologiaa 

ja se näkyy meidän strategiassa tällä hetkellä ja kaikessa toiminnassa ja myöskin osittain 

varmaan tossa viestinnässä [– –]” (H12). 

 Eräässä vastauksessa tuotiin selkeästi esille kanta, jonka mukaan vastuullisuus ei 

ole muusta toiminnasta erillistä, vaan sen tulisi osana strategiaa näkyä organisaation 

kaikilla tasoilla. Tällöin viestinnänkin tulisi heijastaa yritystä kokonaisuutena. Ulkoisesti 

viestintää tuli tällöin muovata eri sidosryhmille sopivaksi. Organisaatio nähtiin siis 

viestinnällisesti yhtenä kokonaisuutena, joka pyrki kuitenkin muokkaamaan omia 

viestejään kullekin sidosryhmälle sopivaksi heidän tarpeidensa mukaan. 

[– –] siinähän täytyy ajatella kaikkia niitä sidosryhmiä, ja jos aatellaan ylipäänsä 

sitten niitä viestinnän kohderyhmiä et ehkä sitä vastuullisuutta ei varmaan pitäis 
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ajatella mitenkään semmosena niinku irrallisena aiheena vaan että se näkökulma 

sitte, ikään ku poikkileikkaa sitä tekemistä ylipäänsä ajattelematta sitä et onko 

kysymys jostakin liiketoiminta-alueesta et toki se tulokulma vastuullisuuteen voi 

vaihtua sitä kautta et mikä asia on ehkä sitte mitäki asiakasryhmää niinku, mikä 

on heille tärkeä asia [– –] et kyl siin pitää niit viestinnän kohderyhmiä ajatella 

mun mielest kokonaisuutena [– –] H8 

Johansson ym. (2019) esittävät keskeisenä osana organisaation viestinnän 

maturiteettia johtajien oman viestinnällisen panoksen. Kukaan haastateltavista ei 

kysyttäessä maininnut viestintätaitoja tärkeimmiksi kokemiensa taitojen joukkoon. Tämä 

saattoi tosin kertoa siitä, ettei sitä pidetty varsinaisesti taitona vaan muuhun toimintaan 

kytkeytyneenä osana. Etenkin johtaja-asemassa olevat haastateltavat viittasivat usein 

toimiala- ja markkinaymmärrykseensä puhuttaessa syistä, joiden johdosta heidät oli 

rooleihinsa valittu. Muutama mainitsi yleisesti kyvyn ymmärtää organisaation toimintaa, 

strategisen ajattelun ja empatian. 

Johtajien itsensä osallisuudesta viestinnällisiin tehtäviin toki saattoi kertoa myös 

se, osallistuivatko he haastatteluun itse vai delegoivatko sen muualle. Eräässä tapauksessa 

haastattelu oli ulkoistettu markkinoinnista vastaavalle henkilölle. Haastattelu tunnuttiin 

rinnastettavan lehdistötiedottamiseen tai muuten markkinoinnilliseen ulkoiseen 

viestintään. 

[– –] me meidän nykysen toimarin kanssa käytiin näit kysymyksii vähän yhdessä 

läpi että, kun tosiaan mulla ei oo lehdistötiedotteet ollu mitenkään, muuta kun nyt 

vasta toukokuusta lähtien, ylipäätään viestintään liittyen [– –] [toimitusjohtaja] 

oli sit silleen et hän ei tiiä markkinoinnista et hän ei ole paras vastaamaan [– –] 

Emmä oikeestaan tiedä mitä muuta tästä kertoo kun tuota, näit tosiaan 

[toimitusjohtajan] kans käytiin läpi ja hän käski mainita [– –] H1 

 Eräs haastateltavista tuntui ulkoistavan osittain sekä sisäisen että ulkoisen 

viestinnän, etenkin jos kyse oli vastuullisuutta koskevista asioista. Kyseisessä 

tapauksessa riitti, että esimerkiksi sisäinen viestintä toimi kohtuullisen hyvin.  

[– –] mun assari ja HR-ihmiset harjottaa sisästä viestintää, vähän sen mukaan 

että mitä nyt sitten tarvetta millonkin on [– –] tuskin oltais niinkun edelläkävijöitä 

jos tehtäs jotain selvitystä, mutta uskon myöskin taas samaan aikaan sen että 

hoidetaan ne asiat niinkun kohtuullisella riittävällä tyydyttävällä tasolla. [– –] 

sisäisesti esimerkiks nää vastuullisuuteen liittyvät teemat ni nää tulee esille nyt 
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sitten siinä viestinnässä missä me kerrotaan meidän omalle henkilökunnalle siitä 

miten me on onnistuttu meidän tekemisissä mikä on meidän strategia ja mitkä on 

meidän kilpailukeinot, kilpailukyvyn lähteet, nii edelleen  

[– –] H13 

Sen sijaan ulkoisessa viestinnässä, kuten markkinoinnissa ja mediasuhteissa, useat 

haastatelluista johtajista olivat avainhenkilöinä mukana. Esimerkiksi medialle annettavat 

lausunnot tai markkinointimateriaalit menivät muutamassa tapauksessa aina omistajan tai 

toimitusjohtajan kautta. Aiemmissakin osioissa esiin tullut henkilökohtaisuus ja 

viestinnän kasvollisuus näyttäytyi osana avointa johtajan viestintää. Paitsi että oma 

henkilökohtainen panos näkyi viestinnässä, koki eräs haastateltava sen osallistamisen ja 

delegoinnin tärkeäksi. Se, koettiinko sisäinen viestintä muualla organisaatiossa 

kasvollisena ja osallistavana, ei ilmeisesti ollut tiedossa. 

[– –] koitetaan sit tehä jonku verran kasvollista siit viestinnästä mutta kuinka 

hyvin siin onnistutaan ni se on taas toinen [– –] korona [COVID-19 -pandemia] 

on aiheuttanu sen et sisäsesti aikasemmin kerran kuukaudes pidin koko 

henkilökunnalle infon et kiersin tehtaat ja toimihenkilöt ni nyt ku ei enää 

kokoonnuta [– –] ni käytännös mä teen kerran kuukaudessa videon, jossa sitte mul 

on vuorotellen eri vastuuhenkilöitä kertoo omaa kokonaisuuttaan siitä et niit tulee 

esiin ja on mukana siinä jutussa ettei kaikki niinku henkilöidy vaan muhun. 

Loppujen lopuks [– –] munhan täytyy kattoo et se organisaatio toimii eikä yrittää 

tehä kaikkee ite. H3 

 Etenkin perheyritysten tapauksessa omistajien tai hallituksen jäsenten läsnäolo ja 

näkyvyys koettiin tärkeäksi etenkin yrityskulttuurille: ”[– –] meillä kun on kasvollinen [– 

–] perheomistaja niin, omistajaki ku viestii asioita ni sieltä tulee tietysti sitä korkeinta 

ohjausta [– –] miten hän suhtautuu työntekijöihin ja asiakkaisiin ni se antaa myöskin 

mallia siitä et miten me halutaan toimia [– –]” (H12). Eräästä haastattelusta selvisi, että 

myös ulkoisten sidosryhmien silmissä ovat yritykset saattaneet henkilöityä aiempaa 

enemmän. Yksi haastateltavista kertoi sidosryhmistä etenkin asiakkaiden ottavan 

aiempaa hanakammin yhteyttä suoraan johtohenkilöön etenkin silloin, jos yrityksen 

toiminta ei ole vastannut heidän odotuksiaan. Vaikka sosiaalista mediaa käsiteltiin 

haastatteluissa harvoin, yksi haastateltavista kertoi omasta viestinnästään sosiaalisessa 

mediassa sekä organisaation viestinnällisestä linjasta yleisesti. Paitsi että haastateltava oli 
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itse päättänyt pysytellä tyyliltään hyvin neutraalina, pyrittiin koko yrityksen tasolla 

välttämään poliittisia keskustelunavauksia tai mielipidevaikuttamista. 

[– –] henkilökohtasesti mä oon tehny aikoja sitte jo päätöksen että pyrin olemaan 

äärimmäisen neutraali monessakin asiassa eli just tämmösis niinkun poliittisissa 

etten todellakaan ottaa kantaa somessa minkäänlaisiin, minkään maan vaaleihin 

tai muuta vastaavaa [– –] osittain ehkä tottakai siin on myös varovaisuutta koska 

[– –] must poliittiset asiat ei kuulu meijän firmalle et firmahan on niinku neutraali, 

me tehään meidän omaa juttuu ja toimitaan sen mukaan ja parannetaan 

maailmaa sil omalla toiminnalla ja työllä [– –] se on meidän valinta, minun 

henkilökohtanen valinta, ja firman puolelta ni ne on aika asiallisii ja asiapitosii 

ne kannanotot, ja virallista. H7 

 Mielipidevaikuttaminen on joissain tapauksissa toki eri asia kuin 

vastuullisuusviestintä. Varovaisuus ja neutraalius kertonevat kuitenkin jotain olennaista 

siitä, miten viestintään suhtaudutaan. Neutraali viestintä ei välttämättä esimerkiksi kutsu 

ulkopuolisia sidosryhmiä keskusteluun. Sosiaalisen median vaikutus B2B-yrityksissä 

näyttäisi olevan B2C-yrityksiin nähden vähäisempi. Samainen haastateltava mainitsi 

myöhemmin, että sosiaalinen media on ennen kaikkea auttanut yritystä saamaan omaa 

viestiään helpommin läpi, mikä viittaisi ajatukseen viestinnän kontrolloitavuudesta. 

Yleisesti johtaminen ja johtamiskulttuuri koettiin tärkeäksi organisaation 

keskinäisen luottamuksen rakentamisessa ja yhteisen suunnan löytämisessä. Johtamisesta 

oli kiinni myös se, miten hyvin henkilöstö sitoutui edustamaansa organisaatioon. 

Tällöinkin tuotiin esille yksinkertaisten asioiden tärkeys. Vastauksista tuntui välittyvän 

ajatus siitä, että vastuullinen yrityskulttuuri koostuu lopulta hyvin yksinkertaisista 

kohtaamisista, jotka ovat ajan saatossa kaikonneet joidenkin muiden yrityksen 

toimintatavoista. 

[– –] se on kans ehkä simppeli juttu mut sitä ei ihan joka paikas välttämättä tehä 

ni, kehityskeskustelut et meil on niinkun selvät prosessit siihenki et se tulee aina 

hoidettua, et jokaisella on niinkun oikeus siihen kehityskeskusteluun ja se on myös 

esimiehen velvollisuus järjestää ne yks tai kaks kertaa vuodessa [– –] H11 

Tarkasteltaessa aineistosta löydettyjä näkökulmia lähtien sekä viestinnän roolista 

että johtajien viestinnällisyydestä Johanssonin ym. (2019) viestinnän maturiteetti-

indeksin valossa, jakautuivat haastatellut yritykset tasaisesti maturiteetin kaikille tasoille, 

kuitenkin enimmäkseen nouseviin ja tavanomaisiin (ks. Taulukko 2 s. 9). Vain kahdessa 
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organisaatiossa viestinnän ammattilainen kuului osaksi johtoryhmää tai 

vastuullisuusteemoja käsittelevää työryhmää. Ulkoinen viestintä nähtiin usein myyntiä 

tukevana markkinointina, kun taas viestinnän ammattilaiset keskittyivät pitkälti sisäiseen 

viestintään ja vain poikkeustapauksissa johdon tasoiseen päätöksentekoon. 

Haastatelluista johtajista yksi kertoi käyneensä viestintää sisältävän koulutuksen, ja eräs 

johtaja oli palkittukin viestinnällisistä meriiteistään. Vaikka johtajat saattoivat arvostaa 

viestintää, tuntui se käytännön tasolla näkyvän vähemmän. 

Muutamassa yrityksessä vastuullisuus oli osa yrityksen arvoja ja otettu tiiviisti 

osaksi yrityksen strategiaa ja viestintää. Näissä yrityksissä vastuullisuus oli integroitu 

osaksi kaikkea operatiivista toimintaa. Yhteistä näille yrityksille oli, että viestinnän 

ammattilainen osallistui joko johtoryhmään tai teki muuten tiivistä yhteistyötä 

toimitusjohtajan kanssa. Kahden yrityksen haastattelussa taas kävi ilmi, että vaikka 

vastuullisuus näkyi ulkoisessa viestinnässä, suhtauduttiin siihen yrityksen sisällä lähinnä 

hallinnollisena asiana tai muun toiminnan tukifunktiona. Kyseisissä yrityksissä ei 

toiminut kokopäiväistä viestintää johtavaa henkilöä. Kolmessa yrityksessä toimi 

kokopäiväinen vastuullisuusjohtaja, kun taas kahden haastatellun mukaan sellaista ei 

kuulunut olla. Kahden jälkimmäisen perusteena oli, ettei vastuullisuutta voinut asettaa 

yhden ihmisen vastuulle, vaan sen tuli olla osa kaikkien toimintaa. Silti useimmissa 

yrityksissä vastuullisuudesta linjattiin korkeimman johdon tasolla. 

Muutama johtajista kertoi tekevänsä itse ainakin sisäistä viestintää, kuten 

säännöllisiä infoja. Tällöin viestinnän tavoitteena tuntui olevan henkilöstön asenteeseen 

vaikuttaminen vaikkapa muutoksen edessä. Yksi johtajista mainitsi tärkeäksi taidokseen 

empatian ja ihmisläheisyyden, mutta suurin osa korosti markkinoita ja toimialaa koskevaa 

ymmärrystä. Viestintä näyttäytyi kontrolloituna ennemmin kuin osallistavana ja 

avoimena, vaikka jotkut johtajat itse kuvailivat viestintätyyliään avoimeksi ja 

osallistavaksi. Etenkin yksi haastatelluista kertoi ulospäin suunnatun viestinnän käyvän 

poikkeuksetta hänen silmiensä kautta. Johdolla hyväksytettävä ulkoinen viestintä saattaa 

tässä tapauksessa kertoa viestinnän vähäisestä integraatiosta – viestintäkulttuuria pidetään 

sisäisesti avoimena mutta ulospäin viestintä asetetaan yhtenäiseen muottiin. 

Se, että viestintä oli harvassa yrityksessä kenenkään työntekijän kokopäiväinen 

työ tai se saattoi olla täysin ulkoistettu, kertoi siitä, ettei viestintää koettu yrityksen 

resurssien näkökulmasta kovin arvokkaaksi. Toisaalta viestinnän korostamattomuus 

saattaa kertoa tekojen puhuvan sanoja enemmän. Yksinkertaisia kohtaamisia, kuten 

säännöllisiä palautekeskusteluja arvostettiin. Pienissä yrityksissä vastuullisuusviestintä ei 
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tuntunut olevan integroitunutta, sillä vastuullisuusteemat tulivat harvoin esiin ulkoisessa 

viestinnässä, kuten nettisivuilla. Aineiston perusteella oli kuitenkin havaittavissa, että 

viestinnän ammattilainen tuntui edistävän vastuullisuusviestinnän integroitumista 

organisaatiossa. Mitä lähempänä johtoa hän työskenteli, sitä enemmän tuntuivat 

viestinnän ja vastuullisuuden näkökulmat heijastuvan operatiivisen toiminnan 

kuvauksista. 

 

4.4 Vastuullisuusviestinnän motiivit 

 Toisen tutkimuskysymyksen ohjaamana pyrin analysoimaan aineistosta erilaisia 

seikkoja, jotka kertoivat siitä, miksi vastuullisuusviestintää ylipäätään jollain tasolla 

tehtiin (tai ei tehty). Yleisellä tasolla vastuullisuusviestinnän suurin motiivi tuntui olevan 

jonkinlainen maineenhallinta laajaan yleisöön, asiakkaisiin tai toimitusketjuun nähden. 

Vastuullista mainetta korostettiin esimerkiksi sertifikaattien, työnantajamielikuvan ja 

kilpailuedun nimissä. Tärkeä esiin tuotu motiivi vastuullisuudelle oli jonkinlainen 

taloudellinen hyöty. 

 Etenkin yhden haastateltavan vastauksissa korostuivat sertifikaatit ja standardit, 

joiden mukaan yritys pyrki toimintansa vastuullisuutta edistämään. Sertifikaattien 

ansainta myös toimi motiivina pitää yrityksen toiminta tietyn tason mukaisena. Vaikka 

erilaiset vastuullisuuteen liittyvät sertifikaatit ja standardit eivät usein olleet 

vastuullisuusviestinnän tärkein syy, monet toivat ne esiin osana vastuullisuusviestintää. 

Eräällä toimialalla sertifikaattien taas kerrottiin riittävän vastuullisuuden vakuudeksi, jos 

niitä ylipäätään kysyttiinkään. Joissakin kuvauksissa taas kerrottiin, kuinka 

kansainvälisistä sertifikaateista haettiin suuntaa yrityksen omalle 

vastuullisuusviestinnälle, vaikka varsinaista sertifiointia ei olisi tehtykään. 

 Yritysten asiakkaat olivat kuitenkin kenties kaikkein selkein syy vastuullisuuden 

näkyvyyden lisäämiselle. Yksi haastateltava kertoi suoraan yrityksen merkityksen olevan 

asiakkaissa, ja siksi toimintaa pyrittiin pitkälti mukauttamaan heidän näkökulmiensa 

mukaan. Kuten aiemmin on tullut ilmi, olivat useimpien haastateltavien yritysten 

asiakkaat heitä suurempia yrityksiä, joihin kohdistuvat vastuullisuuden vaatimukset 

heijastuivat myös 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 säännöllisesti auditoivat 

eli tarkastivat heidän toimintaansa, mutta julkisen sektorin organisaatiot eivät tehneet 
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samaa. Etenkin silloin, jos yrityksen asiakas oli suuri globaaleilla markkinoilla toimiva 

yritys, kertoi yksi haastateltavista asiakkaan kiinnittävän hyvin paljon huomiota yrityksen 

vastuullisuuteen. Suuremmat asiakasyritykset liittivät ostopäätöksillään maineensa ja 

brändinsä jollain tapaa toimittajayritykseen. Jos taas asiakasyrityksellä itsellään oli jo 

valmiiksi tiukat ympäristövaatimukset, heijastuivat samat vaatimukset 

toimittajayrityksiin. 

 Joissakin tapauksissa näkyvämpi vastuullinen toiminta oli vastaus markkinoilta 

tulevaan paineeseen. Erään yrityksen edustaja kertoi johdon jatkuvasti pyrkivän 

kehittämään uudenlaisia toimintatapoja, jotka tekisivät heistä markkinoiden 

vastuullisimman toimijan ja siten saavuttamaan myös kilpailuetua. Vastuullisuuden 

tuoman kilpailuedun hyödyntämättä jättäminen saattoi olla kohtalokasta, kuten toinen 

haastateltava alla kuvaa. 

No ei ole muuta vaihtoehtoa jos meinaa kilpailussa pärjätä ja erilaistua muista 

toimijoista markkinalla, eli täytyy olla hyvin linjakkaita päätöksiä ja 

johdonmukaista toimintaa, että saavuttaa jotakin semmosta mitä kukaan muu ei 

oo 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 selvästi liiketoiminnallista etua. Puheesta tuntui 

välittyvän turhautumisenkin sävyjä siitä, ettei yritysten kannattavuusnäkökulmaa aina 

muisteta tai ymmärretä: vaikka vastuullisuuden kuva on laajentunut, on yrityksen 

toiminnan taustalla aina intressi tehdä liikevoittoa. Vastuullisuudesta oli siis saatava 

muutakin kuin markkinoinnillista lisäarvoa. 

[– –] näis teemoissa ja asioissa on oikeestaan vaan yks ja ainut semmonen 

voittava ratkasu ja sen voittavan ratkasun täytyy olla sellanen et se yritys, ketä se 

kestävän kehityksen edesauttaminen [– –] kiinnostaa ni se kiinnostaa vain ja 

ainoastaan siin tapaukses et se kokee se yritys myös jollain tavalla niinku 

tienaavansa siinä, tai säästää kuluissa tai sitten siin tulee jotain tuottolisäarvoa 

[– –] eli pelkkä peeärrä ei enää pure niin sanotusti. H9 

 Toinen haastateltava kertoi pragmaattisesti uskovansa, etteivät yritysasiakkaat 

olisi kiinnostuneita esimerkiksi kestävämmistä tuotteista, elleivät he samalla säästäisi 

kuluissa. Samaan teemaan liittyen jotkut haastateltavista korostivat investoivansa 

kestävämpään toimintaan, josta eivät saaneet taloudellista hyötyä ainakaan heidän 

toimintansa kannalta järkevällä aikajänteellä: ”[– –] yhteiskuntavastuun nimissä niin, 
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onhan me laitettu meidän tehtaan katolle aurinkovoimalaa, jonka investoinnin 

takasinmaksuaika ei täytä mitään järkeviä investoinnin kriteereitä” (H13). 

Myös aito huoli ympäristöstä ja resurssien riittävyydestä oli saanut yritykset 

valitsemaan esimerkiksi ekologisempia energiatuotannon keinoja, vaikka kustannukset 

olivat huomattavasti suuremmat eikä parempi tuotto niiden avulla varmaa. Toiminnassa 

jotain muutettiin koska se oli eettisesti oikein. Tällainen osin altruistinen näkökulma 

ilmenee hyvin seuraavasta kuvauksesta: ”[– –] ei se ollu mitään markkinointia vaan [– –

] sillon jo tiedettiin et kylhän täs jotain täytyy tehä porukalla et ei me voida selkä suorana 

tota öljyä tossa niinku polttaa [– –] et kyl täs täytyy tehä vähän jotaki muitaki ratkasuita 

myöhempiäki sukupolvia ajatellen” (H9). 

Taloudellisesta näkökulmasta katsottuna yksi tärkeistä vastuullisuusviestinnän 

sidosryhmistä oli osalle perheyrityksistäkin sijoittajat, joita kestävät ratkaisut 

kiinnostavat jatkuvasti enemmän: ”[– –] oikeesti nyt niinkun [ne jotka] toimii tällä [– –] 

alueella niil on hirveen hyvät mahdollisuudet kasvaa koska [– –] se on varmasti nyt se 

alue missä niinkun tullaan investoimaan lähivuosikymmeninä todella paljon ja sitä kautta 

on tärkeetä et sä [– –] viestit myös oikein sitä eteenpäin” (H12). Toinenkin haastateltava 

kertoi suurten julkisten sijoittajien olevan keskeinen ekologisuutta puskeva taho, joskin 

tämä paine ”suodattui” useamman toimitusketjussa olevan portaan kautta.  

Erään haastateltavan yrityksen tapauksessa vastuullisuusviestinnän motiivit olivat 

lähtöisin huonon maineen kääntämisestä sidosryhmien silmissä 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 tämmönen viestinnällinen 

kauheen ikävä tapahtuma ja varmaan [– –] sit tavallaan huomattiin et meijän 

täytyy [– –] saada jotenkin se suuri yleisö tajuamaan että millasii me oikeestaan 

ollaan ja [– –] kuitenki sen vastuullisuusviestinnän kautta me saatiin se, ruvettiin 

miettiin että no mitä me oikeesti ollaan ja mitä meijän kannattaa niinkun ihmisille 

viestiä, jotta se tukee sit ihan niinkun sitä yrityskuvaa mikä me halutaan 

itsestämme antaa ja mä [– –] lähin sit vetää semmost hanketta et mua niinku 

kiinnosti nimenomaan se että mitä vastuullisuus meille merkitsee [– –] H14 

 Vastauksesta käy ilmi vastuullisuuden määritelmä ja merkitys yrityksen oman 

toiminnan kautta kehitettynä. Vastuullisuusviestintää oli tässä tapauksessa siis lähdetty 

suunnittelemaan yrityksen omista lähtökohdista ja sen omia tavoitteita tukien. Toisessa 
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yrityksessä oli vuosia aiemmin tehty uudistus, jonka myötä yritys siirtyi fossiilisia raaka-

aineita hyödyntävistä tuotteista kokonaan uusiutuvaan energiaan perustuviin ratkaisuihin. 

Vastuullisuusviestintää tarvittiin muun muassa yrityksen uuden tarkoituksen ja tarinan 

esiin tuomisessa. Vanhaan toimintaan perustuvien mielikuvien kääntäminen osoittautui 

kuitenkin haastavaksi. 

[– –] ulospäin sen [vastuullisuuden] viestiminen on tottakai hirveen tärkeet et se 

on osa markkinointia ja myöskin sitä brändin luontia ja oikeen mielikuvan luontia 

asiakkaalle varsinkin kun meillä on tää tausta vähän eri tyyppisessä toiminnassa 

niin tota osittain siellä painaa vielä vanhat muistot ja [– –] vanhempi sukupolvi 

muistaa meitä siitä paljon paremmin kun näistä uusista tuotteista ja 

teknologioista. [– –] pitää tietää mistä on tullu ja mihin on menossa ja sit pitää 

talon sisällä viestiä oikeella tavalla että asiat muuttuu oikeeseen suuntaan [– –] 

H12 

 Vastuullisuus nähtiin myös työnantajamielikuvan rakentamisessa yhtenä 

oleellisena tekijänä, mitä se ei vielä 2000-luvun alussa ollut. Nykyiset työntekijät 

saattoivat olla entistä valveutuneempia työnantajayrityksensä toiminnasta. Toisen 

yrityksen edustaja taas kertoi vastuullisuusviestinnän olevan tärkeä keino saada ihmisiä 

kiinnostumaan heidän edustamastaan alasta enemmän. Muutama muu kertoi 

vastuullisuuden ja yrityksen tarkoituksen nousseen työmarkkinoilla keskeiseksi valinnan 

kriteeriksi etenkin nuorten työnhakijoiden keskuudessa. Vastuullisuudesta saattoi saada 

rekrytoinnissa kilpailuetua, joskaan sitä ei pidetty ainoa tai tärkeimpänä kriteerinä. 

[– –] rekrytointitilanteessa tulee semmosta viestiä et tänä päivänä ennen kaikkee 

nuorempi sukupolvi pitää, jos ei nyt niinkun kriittisenä asiana mut se on niinkun 

olemassa olevana asiana muitten joukossa, et mitä tää firma oikeen tekee ja miten 

tää firma vaikuttaa maailmaan muulla tavalla kun keräämällä omistajilleen 

rahaa. Täähän on semmonen issue mitä ei ollu olemassakaan viistoist vuotta 

sitten tai kolkytä vuotta sitten. H13 

 Muutospaine saattoi myös syntyä juuri uusien ihmisten myötä. Jos esimerkiksi 

perheyrityksen hallitukseen tai johtoryhmään palkattiin ihmisiä julkisesti noteeratuista 

yhtiöistä, saattoi se vaikuttaa yrityksen omaan vastuullisuusviestintään tai jopa 

vastuullisuuden sisällyttämiseen osaksi yrityksen strategiaa. Lisäksi yhdestä vastauksesta 

kävi ilmi perheyritykseen omaleimaisesti kohdistuvan nuoremman sukupolven eli 

seuraavien omistajien luoma paine toiminnan kehittämisestä kestävämmäksi. Tässä 
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mielessä vastuullisen toiminnan ja vastuullisuusviestinnän voisi nähdä lähtevän yrityksen 

sisältä, kun perheyrityksen pitkäaikaisiin arvoihin sekoittuvat uuden ajan tarpeet ja 

trendit. Sukupolvenvaihdoksessa havaitut muutostarpeet lienevät tärkeitä, sillä edellä 

mainittuun viitaten uudistuminen on vahvojen perinteiden vuoksi haastavaa. 

Vaikka joidenkin haastateltavien kokemuksen mukaan tarve 

vastuullisuusviestinnälle kumpusi jonkin tietyn sidosryhmän tarpeeseen vastaamisesta, 

osalle toimintaa ohjaava suunta oli epäselvempi. Syy vastuullisuusviestinnälle piili 

joidenkin vastaajien mukaan yleisessä keskustelussa ja asenteiden muutoksessa.  

[– –] ajatus et siitä [vastuullisuudesta] pitää ylipäänsä viestiä enemmän ni 

varmaan tulee nyt kuitenki ehkä niistä lähtökohdista et asia on ehkä vaan 

enemmän myös julkisessa keskustelussa esillä, sekä asiakkaissa että eri 

sidosryhmissä, mediassa ja muualla niin, tietenki myös siihen niinku 

tiedontarpeeseen vastaaminen niin, on sen viestinnän yks tehtävä tässä. H8 

 Yhdessä vastauksessa taas erityisesti ympäristöön liittyvä huoli tunnistettiin 

keskeiseksi syyksi siihen, miksi vastuullisuudesta käytävä keskustelu oli laajentunut. 

Toinen haastateltava kertoi havainneensa ihmisten olevan kulutuksestaan niin tietoisia, 

että vastuullisuudesta oli tarjottava enemmän tietoa. Toisaalta yllättäen tavalliset 

kuluttajat tai yksityiset ihmiset eivät useamman haastateltavan silmissä olleet yrityksen 

näkökulmasta kovinkaan merkittävä kannustin vastuullisuusviestinnälle. Tämä johtui 

vastausten perusteella siitä, ettei kuluttajien tietoisuus ollut esimerkiksi markkinoihin tai 

asiakasyrityksiin nähden yhtä korkealla tasolla, eikä siksi ostopäätökseen merkittävästi 

vaikuttava tekijä. 

[– –] ihan selvästi lisääntyny sellanen ajattelu niinku asiakkaissa [– –] ei se oo 

vielä mitään valtavirran ajattelua [– –] seki on niinku semmosta valhetta jos 

yrittää väittää että kaikki silleen miettii ei kaikki välitä siis suurin osa ihmisist ei 

siitä nyt vielä piittaa juuri millään tavalla [– –] H9 

 Eräs haastateltava kertoi aktivistijärjestöjen olevan kaikkein suurin yrityksen 

kriittinen tarkastelija. Vastauksesta välittyi oletus siitä, että aktivistijärjestöt jatkavat 

yrityksen painostamista niin kauan, kun yritys ei viesti heidän odottamallaan tavalla. 

Samalla kuitenkin tuntui, ettei haastateltava kokenut järkeväksi mukauttaa toimintaansa 

näihin vaateisiin (ks. myös luku 4.5.3). 

 Kun löydöksiä tarkastelee vasten Schultzin ja Wehmeierin (2010) tulkintaa 

vastuullisuuden institutionalisoimisesta, voidaan ehdottaa, että vastuullisuusviestinnän 
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yhtenä voimakkaana ajurina toimii kilpailu ja sitä kautta myös maineenhallintaan liittyvät 

seikat. Vastuullisuusviestinnällä haettiin sidosryhmien hyväksyntää, parhaita osaajia, 

rahoittajia tai tuettiin uutta brändiä. Vastuullisen toiminnan taustalla vaikutti usein 

intressi taloudellisesta voitosta esimerkiksi resurssitehokkuuden kautta. Monen yrityksen 

kuuluessa teollisuuden toimialoihin korostuivat etenkin päämiesten vaatimukset, sillä 

yritykset toimivat usein asiakasyritysten toimittajina tai alihankkijoina. Vain yksi 

haastateltavista, joka toimi kuluttajamarkkinoilla, koki aktivistijärjestöjen ja julkisen 

paineen kaikkein voimakkaimmaksi vastuullisuusviestinnän ajuriksi. Sertifikaatit 

mainittiin kaikissa haastatteluissa, mutta muutamalle yritykselle ne olivat hyvin tärkeä 

toimintaa ohjaava seikka. Työntekijöiden ja -hakijoiden, asiakkaiden ja kilpailevien 

yritysten lisäksi painetta etenkin perheyrityksissä loivat yrityksen johtoon hiljalleen 

siirtyvä seuraava sukupolvi. Haastatellut yritykset sekä edellä mainitut motiivit on 

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

Taulukko 8. Vastuullisuusviestinnän motiivit Schultzin ja Wehmeierin (2010) 

vastuullisuuden institutionalisaation mallin mukaan suhteessa haastateltaviin 

Motiivi Vastaavat yritykset 

Kilpailu 

- työnantajamielikuva 

- kilpailuetu markkinoilla 

- resurssitehokkuus 

- sijoittajat 

-toimitusketjut 

H4, H5, H7, H13, H12, H10 

Lainsäädännölliset normit 

- verot 

- palkat 

-viranomaisten säädökset 

-sertifikaatit 

H1, H2, H3 

Ammatilliset normit 

(- toimitusketjut) 

(- sertifikaatit) 

 

Julkinen paine 

- asiakkaat 

- aktivistijärjestöt 

- yleinen trendi 

H6, H11, H8, H9 

 

 Aineiston perusteella yritykset on kuitenkin hankalaa sijoittaa suoraviivaisesti 

taulukon mukaisiin motiiveihin. Tosiasiassa useita vastuullisuusviestintään liitettäviä 

motiiveja ja näkökulmia esiintyi useiden haastateltavien puheissa ja erilaisissa 

asiayhteyksissä. Ammatilliset normit alkuperäisessä määritelmässään eli johonkin 

ammatinedustajien järjestöön kuulumisen kautta (Schultz & Wehmeier, 2010, 16) tulivat 
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esiin useissa haastatteluissa, mikäli niillä viitataan sertifikaatteihin. Jos ammatillisiin 

normeihin luokiteltaisiin myös esimerkiksi toimitusketjun läpinäkyvyys, korostuivat 

nekin aineistossa paljon. Sertifikaatit saattavat kuitenkin olla lain tai asiakkaan 

määräämiä tai vapaaehtoisesti käyttöön otettuja, jolloin ne sopivat useampaan 

kategoriaan. Vastuullisuuden ensisijaista motiivia tai etenkään siitä seuraavaa viestinnän 

strategiaa ei siis voi selkeästi määrittää. Jos esimerkiksi haastateltava koki 

vastuullisuusviestinnällä saavansa markkinoinnillista hyötyä, saattoi hän silti pitää 

yrityksen yhtenä tehtävänä ilmastonmuutoksen torjuntaa kaikilla operatiivisilla tasoilla. 

Teoria tarjosi silti hyödyllisen viitekehyksen, jonka avulla tulkita aineistolähtöisen 

analyysin jälkeen niitä motiiveja ja syitä, joita vastuullisuusviestinnän taustalla vaikuttaa. 

Tuloksia voidaan verrata myös Vallasterin ym. (2012) matriisiin strategisista 

vastuullisuusbrändeistä, jonka avulla voidaan tunnistaa yritysten vastuullisuusviestinnän 

motiiveja, tavoitteita sekä asemaa organisaatiossa. Teoria osaltaan monipuolistaa 

aiemmin esiteltyä vertailua vastuullisuuden institutionalisoinnin strategioihin. Tulosten 

perusteella yritykset oli sijoitettavissa Vallasterin ym. (2012) luomiin strategisten 

vastuullisuusbrändien kuvauksiin (Kuvio 4). Yritykset jakautuivat haastatteludatan 

perusteella melko selvästi joko hiljaisiin ja tunnollisiin tai vastuullisuussuorittajiin.  

 

Kuvio 4. Aineiston suhteutuminen Vallasterin ym (2012, 49) strategisen 

vastuullisuusbrändin viitekehykseen. 

 Hiljaisiin ja tunnollisiin luokittelin määritelmään sopivuuden perusteella suuren 

osan teollisuuden alan yrityksistä. Heille yhteistä oli vastuullisuuden tunnistaminen ja 

tunnustaminen tärkeäksi toiminnan osaksi, mutta sitä ei viestinnällisesti korostettu kuin 

tarvittaessa. Siinä missä osa kertoi sen olevan selkeä kehityksen kohde, jotkut 
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haastateltavat eivät kokeneet vastuullisuusviestintää lainkaan hyödylliseksi. 

Vastuullisuusviestintä oli siis neutraalia, ja sen tarkoituksena oli useimmiten pitää 

asiakasyrityksen maine puhtoisena. 

Vastuullisuussuorittajiin luokittelemani yritykset sitä vastoin olivat selvästi 

ottaneet vastuullisuuden osaksi strategiaansa ja arvojaan. Osalla yrityksistä 

vastuullisuuden kerrottiin kulkeneen osana yrityksen tarinaa läpi sen koko historian. 

Yhdenkään yrityksen alkuperäinen tarkoitus ei silti ollut selvästi altruistisista 

lähtökohdista käsin parantaa ympäristöä tai ihmisten hyvinvointia, vaikka vastuullisuus 

otettiin huomioon monilta osin toiminnassa ja keskeisenä päämääränä oli toiminnan 

jatkuvuus. Kyseiset yritykset olivat saattaneet ajan kuluessa muuttaa tarkoituksensa tai 

toimintatapansa ajan vaatimusten mukaan vastuullisemmaksi. Huomattavaa on, että 

aineiston kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset luokittelin tähän kategoriaan. Toisin 

kuin alkuperäinen määritelmä antaa ymmärtää, eivät tässä vastuullisuussuorittajiksi 

katsomani yritykset haastattelujen perusteella kuitenkaan keskittäneet 

vastuullisuusviestintää tiettyyn tuotteeseen tai palveluun, vaan kokivat vastuullisuuden 

olevan koko yrityksen tasolla käsiteltävä ja viestittävä teema. 

Yhden yrityksen katsoin luokiteltavan kuvion oikeaan ylänurkkaan 

vastuullisuusyrittäjäksi, vaikkei se ”puhtaan” vastuullisuusyrittäjän kriteerejä Vallasterin 

ym. (2012) kuvauksessa täyttänytkään. Tässä tapauksessa yritys oli ottanut voimakkaan 

edistysaskeleen pyrkimällä johtamaan yrityksen kaikkea toimintaa vastuullisuuden 

kautta, joskin taustalla vaikutti etenkin asiakkaiden kasvaneet vaatimukset. Tämän takia 

koin yrityksen pikemminkin siirtyneen suorittajasta aavistuksen yrittäjän suuntaan. 

Yrittäjämäistä toiminnasta teki kuitenkin proaktiivisuus: toimitusjohtaja edellä 

kannustettiin tai jopa vaadittiin ulkoisia sidosryhmiä tekemään vastuullisuutensa eteen 

enemmän. Yrityksen, joka oli lähtenyt kehittämään vastuullisuusviestintäänsä 

kääntääkseen imagonsa negatiivisesta positiivisemmaksi, laskin puolestaan kuuluvan 

äänekkäisiin muuttujiin, vaikka vastuullisuus oli tässäkin tapauksessa ollut läsnä 

yrityksen toiminnassa jo vuosikymmeniä. Erottava tekijä yrityksen tapauksessa oli se, että 

vastuullisuusviestinnän taustalla oli selkeä legitimiteetin ansainta sidosryhmien silmissä. 

On kuitenkin tärkeää huomata, etteivät nämäkään kaksi yritystä kovin selvästi olleet 

luokiteltavissa vastuullisuusyrittäjiin tai äänekkäisiin muuttujiin, ja että suuri osa 

yrityksistä sijoittui luontevimmin matriisin keskiosiin. 

On muistettava, ettei vastuullisuusviestinnän ja sen taustalla vaikuttavan motiivin 

välinen yhteys ole selvästi tai yksiselitteisesti esitettävissä. Tosiasiassa paikallisia 
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pieniäkin yrityksiä ohjaa suoraan tai välillisesti moninainen sidosryhmien verkosto, joka 

osaltaan vaikuttaa siihen, kuinka tärkeäksi vastuullisuusviestintä koetaan ja miksi. 

Tulokset antavat kuitenkin suuntaa-antavaa näyttöä siitä, että vaikka 

vastuullisuusviestintä lain silmissä olisi vapaaehtoista, ohjaa sitä usein jokin muu kuin 

yrityksestä itsestään lähtevä aloite. Kiinnostava huomio tuloksissa oli se, että vaikka 

suurin osa haastatelluista yrityksistä ei ollut julkisesti noteerattu, vaikutti paine 

vastuullisuusviestintään olevan silti markkinavetoista. Vallaster ym. (2012, 44) nimittäin 

olivat todenneet yksityisyritysten tekevän viestintää sisäisistä arvoista lähtien. 

 

4.5 Vastuullisuusviestinnän strategisuus sidosryhmäajattelussa 

4.5.1 Sidosryhmät 

 Kolmannen tutkimuskysymyksen mukaisesti tarkastelin vastuullisuusviestinnän 

strategisuutta sidosryhmäajattelun näkökulmasta. Yritin kartoittaa yritysten 

sidosryhmäajattelun laajuutta sitä kautta, keiden he katsoivat kuuluvan sidosryhmikseen. 

Monet keskittyivät ensisijaisesti asiakkaisiin, työntekijöihin sekä kumppaneihin, kuten 

alihankkijat ja jälleenmyyjät. Kun tiedustelin haastateltavilta tarkemmin, keitä muita he 

kokivat yrityksensä toiminnassa oleellisiksi sidosryhmiksi, nostivat useat esille erilaiset 

koulutuslaitokset. Toiset korostivat velvollisuuttaan antaa yhteiskunnalle takaisin ja jakaa 

omastaan, toisten puheesta taas ymmärsi yritysten pyrkivän ensisijaisesti hyötymään 

kaupunkien ja koulujen kaltaisista sidosryhmistä: ”[– –] Tottakai me ollaan hyvin tiiviissä 

yhteistyössä [paikallisen koulutuskeskuksen] kanssa et meillä käy paljon harjottelijoita 

ja eilen kävi kaveri, jotain koulutusohjelmaa, että kyllä me hyödynnetään ne erittäin 

pitkälle aina ku mahollista” (H4). 

 Puheen lomasta sidosryhmiksi oli tunnistettavissa myös media, julkishallinto sekä 

viranomaiset. Edellä mainitut koettiin yrityksen toiminnan kannalta varsin haastaviksi 

tahoiksi (ks. luku 4.6). Kiinnitin huomiota myös siihen, kuinka perheistä puhuttiin 

sidosryhmänä. Muutama haastateltava tunnisti toiminnallaan olevan kauaskantoisia 

vaikutuksia ennen kaikkea työntekijöidensä perheisiin. Eräs haastateltava kertoi yrityksen 

lähettävän vuosikertomuksensa jokaisen työntekijän kotiin luettavaksi. Pitkäjänteisyys 

esimerkiksi siinä, kuinka suurella kynnyksellä työntekijä irtisanotaan vaikkapa globaalin 

pandemian aiheuttamassa kriisissä, näkyi erityisesti kuvauksissa, joissa perheet 

tunnistettiin osaksi sidosryhmäverkostoa. 
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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. Pitkissä kumppanuuksissa korostui toiminnan pitkäjänteisyys ja joustavuus 

– raha ei ratkaissut päätöksissä, vaan tärkeintä oli säilyttää molemminpuolinen luottamus. 

[– –] ehkä tärkeimpänä mikä tässä on niin on [– –] et miten me toimitaan 

alihankkijoitten ja asiakkaitten kanssa [– –] alihankkijat on meille pikemminkin 

moni sellasia kumppaneita, minkä kanssa rakennetaan yhteistyötä kymmeniksi 

vuosiksi, eikä niinkään kilpailuteta joka projektiin erikseen [– –] yhessä 

kehitetään sitte laatua ja toimintatapoja heidän kanssaan. H5 

 Yleisesti sidosryhmäajattelu tuntui keskittyvän yrityksen omaan toimintaan ja 

paikallisuuteen, eikä sidosryhmiksi laskettu kovin laajasti kuuluvan esimerkiksi 

kansainvälisesti monia välillisiä tahoja. On toki muistettava, että haastatteluissa 

keskityttiin lähinnä Suomen toimintoihin, vaikka moni yritys oli laajentanut toimintaansa 

ulkomaille. 

 

4.5.2 Osallistavuus 

 Analyysissa etsin Morsingin ja Schultzin (2006) jaottelua mukaillen vastauksia 

siihen, miten sidosryhmiin suhtaudutaan ja nähdäänkö viestinnän tavoitteena 

ensisijaisesti yksisuuntainen kontrolli vai dialogisen viestinnän seurauksena syntyvä 

ymmärryksen lisääminen. Toisaalta kartoitin myös sitä, ketkä kaikki organisaation sisällä 

osallistettiin viestintään tai muuhun organisaation kehittämiseen. Osallistavuutta 

ulkoisten sidosryhmien näkökulmasta näkyi odotettua vähemmän, mutta yrityskulttuurin 

näkökulmasta ja organisaation sisäisten prosessien kannalta osallistavuus nähtiin tärkeänä 

osa-alueena. Ymmärrettiin myös, että menestys perustuu siihen, miten organisaation 

jäsenet toimivat yhdessä: ”[– –] se miten me kohdellaan toisiamme, asiakkaita, 

sidosryhmii, ihan kaikkia oikeestaan ni se on vastuullisuutta ja siihen pyritään 

ensisijasesti ihan kaikkien toimesta ketä tuol meilläki [yrityksellä] on töissä [– –]” (H1). 

Yhtenäistävää organisaation kulttuurihenkeä toteutettiin eri organisaatioissa 

hieman eri tavoin. Eräs haastateltava korosti yksilön vastuuta työturvallisuuteen 

liittyvissä asioissa. Yrityksessä oli käytössä järjestelmä, jonka mukaan jokainen 

työntekijä oli velvollinen raportoimaan pienistäkin ”läheltä piti -tilanteista” ja sitä kautta 

huolehtimaan koko työyhteisön hyvinvoinnista. Haastateltavista muutama korosti 
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erilaisia sisäisiä prosesseja, joiden kautta henkilöstöä pyrittiin osallistamaan 

organisaation kehittämiseen. Eräs haastateltava kertoi yrityksen käyvän kuukausittain 

läpi henkilöstön tekemät ehdotukset uusista tuotteista tai toiminnan kehittämisestä 

läpinäkyvän käsittelyprosessin avulla: kun ehdotus tuli virallisen kanavan kautta, oli 

siihen pakko reagoida. Myös toinen haastateltava kertoi yrityksen ottaneen käyttöön 

erilaisia järjestelmiä, joilla työntekijöitä kannustettiin osallistumaan keskusteluun ja 

yrityksen toiminnan kehittämiseen. 

[– –] ku kehitetään prosesseja ja tuotteita ja palveluita niin niiden asioiden 

ympärillä voidaan keskustella myös vastuullisuusasioista ja otetaan huomioon 

sitten niissä yhteisissä toimintamalleissa niitä ideoita ja ehdotuksia ja ajatuksia 

miten vaikka esimerkiks jotakin toimintaa tai osa-aluetta voitaisiin parantaa 

[– –] H8 

 Sääntöjen sijaan korostui työntekijöiden hyvinvointi ja motivaatio organisaatiossa 

toimimista kohtaan. Eräs haastateltava toi esiin engagement-työn ja keinoja, joilla 

työntekijät voidaan sitouttaa osaksi organisaatiokulttuuria: ”[– –] me tehdään jatkuvasti 

tämmöstä niinku engagement-työtä, ja meil on erilaiset prosessit tehty, kutsutaan eri 

vuosikymmeninä hieman eri termeillä mutta [– –] työntekijätyytyväisyyttä mitä kaikkee 

on, mut nythän puhutaan engagementista, niinku siit sitoutumisesta, miten ihmiset 

sitoutuu firmaan [– –]” (H7). Osa haastateltavista koki organisaation sisäisillä rakenteilla 

olevan merkittävä rooli ihmisten aktivoitumisessa ja osallistumisessa. Hierarkiaa 

synnyttävät viestinnän portaat pyrittiin minimoimaan ja työntekijöille antamaan 

vapauksia ja vastuuta: ”[– –] mä uskon itse siihen että matala organisaatio auttaa paljon 

siihen että, mitä vähemmän portaita läpi kuljettavaksi et saa asioihin niinkun vauhtia 

niin, sitä todennäkösempää on että ihmiset avautuu ja kertoo asioista helpommin” (H6). 

Pienemmissä yrityksissä kerrottiin yrittäjähenkisestä kulttuurista, jossa ihmisiä 

sitoutettiin antamalla paljon vastuuta ja vapaus tehdä asioita itsenäisesti. 

Keskusteltaessa siitä, ketkä kaikki haastateltavissa organisaatioissa osallistuivat 

viestintään, olivat vastuussa etenkin pienemmissä yrityksissä toimitusjohtajan lisäksi 

myynnin ja markkinoinnin vetäjät. Toisaalta eräs haastateltava näki vastuullisuuden 

paljon laajempana kokonaisuutena, joka kosketti kaikkia organisaation jäseniä. 

Organisaatioiden ulkopuolella monet kertoivat osallistavansa asiakkaita järjestämällä 

paljon vierailuja ja pyrkivänsä kasvokkaisiin ja henkilökohtaisiin kohtaamisiin 

asiakkaiden kanssa. Tällöin asiakkaat myös sitoutuivat yritykseen helpommin: ”[– –] mä 

oon niinkun erityisesti mobilisoinu kaikki ihmiset tuomaan vieraita tehtaalle ja ihmiset 
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kutsuu kokoajan isoja joukkoja tehtaalle [– –] kymmenen vuoden aikana neljä asiakasta 

ei oo ostanu jotka on tehtaalla käyny. Neljä.” (H10). 

Alan tapahtumat olivat erään haastateltavan tapauksessa tärkeä asiakkaiden 

kohtaamispaikka. Siellä oli mahdollista tavata sekä uusia että vanhoja asiakkaita ja 

kartoittaa tarpeita ja toiveita. Palautetta oli tällöin helpompi saada laajemmin, ja se 

ohjattiin tehokkaasti eteenpäin: ”[– –] esimerkiks nyt siel [alan messuilla] tehtiin 

asiakastutkimus tai asiakaskysely ja siinäkin tuli ihan hyviä pointteja siitä miten pystyttäs 

parantaan omaa toimintaamme ja meillähän menee kaikki noi palautteet melkein suoraan 

meijän tuotekehitykseen ja he siel sitten miettii että miten niitä voitas parantaa” (H1). 

Yleisten tapahtumien lisäksi niitä järjestettiin myös itse. Sidosryhmien, kuten 

kumppanien, osallistaminen oli erään haastateltavan mukaan tärkeä väylä kasvattaa 

ymmärrystä yrityksen toiminnasta ja rakentaa molemminpuolista luottamusta. 

[– –] esimerkiks kumppanin osalta me todettiin että, kun ihmiset ei välttämättä 

tiedä mitä me tehään niin ruvetaan kertomaan ja sit me alettiin pitää tälläsii 

kumppanuuspäiviä, et ei vaan se et me kerrotaan meijän kotisivuilla tai et mä 

puhun tai juoksen tuolla eri sidoryhmätapaamisissa vaan se et me kutsuttiin 

ihmisiä meille ja se on edelleen olemassa et siit mä oon tosi ilonen [– –] H14 

 Aktiivinen osallistaminen tuntui näin olevan tärkeää muun muassa siksi, etteivät 

ihmisten mielikuvat jäisi vain yhden henkilön tai yhden kanavan, kuten nettisivujen 

vastuullisuusosion varaan. Sen sijaan sisäinen viestintä tuntui muutaman haastateltavan 

kuvauksen perusteella olevan melko yksisuuntaista ja perinteistä, etenkin pienemmissä 

yrityksissä. Sisäisessä viestinnässä korostettiin säännöllisiä infotilaisuuksia siitä 

näkökulmasta, että tieto kulki johdolta muulle organisaatiolle: ”[– –] me pidetään ihan 

säännöllisiä viikkopalavereita, tiimipalavereita, kuukausi-infoo. Me on niinku 

kommunikaatioon panostettu.” (H4). Eräässä pienemmässä yrityksessä jo yrityksen 

fyysiset tilat ja henkilöstön pieni koko pitivät organisaation viestinnän melko perinteisellä 

tasolla. Tässä tapauksessa viestinnän nähtiin olevan ennen kaikkea työyhteisön sisällä 

tapahtuvaa arkipäiväistä vuorovaikutusta, mihin ei tarvittu virallisia prosesseja. 

 

4.5.3 Odotustenhallinta 

 Odotustenhallintaa tutkin kysymällä haastateltavilta, miten he tulevat tietoisiksi 

sekä sisäisistä että ulkoisista odotuksista ja mielikuvista yritystä kohtaan. Vastauksissa 

viitattiin melko yhdenmukaisesti joko asiakastyytyväisyyskyselyihin tai yrityksen arjessa 
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tapahtuviin vuorovaikutustilanteisiin. Monelle yritykselle omaleimaista olivat 

pitkäaikaisiin kumppanuuksiin perustuvat asiakkuudet. Tällöin yhteistyö saattoi keskittyä 

harvoihin asiakkaisiin, joiden kanssa kommunikointi oli tiivistä ja pitkäaikaista. 

Haastateltavista yrityksistä harva pyrki kartoittamaan mielikuvia tai mainetta ensisijaisten 

sidosryhmien ulkopuolelta. 

[– –] meillä on äärettömän vähän tämmösiä asiakkaita jotka vaan sillon tällön 

ostaa jotain ja sit ne vaan häipyy, eli me ollaan niitten kanssa niinkun 

säännöllisesti tekemisissä eri tasoilla [– –] ja kyllähän semmosen kanssakäymisen 

seurauksena niinku viestiä välittyy ja kuva sitte muodostuu. H13 

 Toinen haastateltava tähdensi, etteivät asiakkaat useinkaan kainostele palautteen 

antamisessa. He kertovat usein ja rehellisesti, mitä yrityksen tulisi toiminnassaan 

parantaa:” tarvi mitenkään nuoleskella mihinkään suuntaan vaan  ei[asiakkaiden]  niiden

sielt voi tulla yleensä ihan suoraakin tekstiä ja, monesti ihan aiheesta että, eihän me 

Etenkin pienissä yrityksissä korostui odotusten hallittavuus  (H7).” täydellisiä olla

toiminnan pienimuotoisuuden kautta. Esimerkiksi se, että yritys oli ylipäätään mukana 

päätellen edistyksellistä.  kuvauksestasosiaalisessa mediassa, oli erään haastateltavan 

aloilla se ei aineiston perusteella ollut kuitenkaan edellytys.Monilla teollisuuden  

[– –] kyl mä silti näkisin että se jo että ollaan sosiaalisessa mediassa mukana ja 

saadaan siellä viestiä joko suoraan niihin postauksiin tai sitten yksityisesti 

viestillä, ja niihin vastataan, ja ollaan niinkun avoimia sielläkin, niin kyl mä 

näkisin et meillä niinku aika hyvä ymmärrys on siitä mitä [yrityksestä] ajatellaan. 

H1 

 Eräs haastateltavista kertoi yrityksen sijoittavan miljoonia euroja asiakkaiden 

toiveiden kartuttamiseen erilaisten tutkimusten ja haastattelujen avulla, sillä sijoituksen 

uskottiin maksavan itsensä takaisin. Toinen haastateltava kertoi tekevänsä säännöllisiä 

kyselyjä, jotka kattoivat myös vastuullisuuden ja kestävän kehityksen teemoja. Sen lisäksi 

heillä tehtiin jonkinasteista mediaseurantaa, ja keskustelua seurattiin sosiaalisessa 

mediassa. 

[– –] yks mitä tottakai seurataan ni on sit tietysti et mitä media meist kirjottaa 

mutta se on enemmänkin siihen perustuvaa että mitä satutaan näkemään ja 

löytämään sitte. [– –] liiketoimintajohtajat [– –] mediaihmiset meillä seuraa 

[– –] sosiaalisen median kanavia ja meihin liittyvää uutisointia siellä tottakai ja 
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sitte pyritään sen suuntasta viestintää tekemään mikä tätä meidän tavotetta tukee 

[– –] H12 

Tästäkin kuvauksesta tosin välittyy ajatus siitä, että viestinnän tarkoitus on tukea 

yrityksen omaa tavoitetta, ei niinkään altistaa yritystä kritiikille toiminnan kehittämiseksi. 

Eräs toinen mielenkiintoinen huomio odotustenhallintaan liittyen koski yrityksen omaa 

reagointia sidosryhmien paineeseen. Yksi haastateltava koki yrityksen vastuulliseksi 

silloin, kun se saattoi pysyä vakaana sen sijaan, että pyrkisi jatkuvasti mukauttamaan 

organisaation toimintaa ulkopuolisten sidosryhmien tahdon mukaan. 

[– –] minun mielestä meillä ei ole velvollisuutta lähteä sen takia jotain asiaa 

muuttamaan että joku toinen näkee asiat eri lailla kun mitä me itse nähdään, kyl 

meijän täytyy ymmärtää seistä omien asioitten takana [– –] et oma pää pitää olla 

kirkas. H6 

Vastauksessa tulee hyvin ilmi vastuullisuus yrityksen omista sanoista kiinni pitämisenä. 

Keskustelua siis voitiin käydä, mutta se ei aina tarkoittanut yrityksen toiminnan 

muuttamista ulkopuolelta tulevan paineen mukaisesti. 

 

4.5.4 Läpinäkyvyys osana odotustenhallintaa 

 Toiminnan läpinäkyvyys näyttäytyi monen haastateltavan kuvauksissa hyvin 

oleellisena osana koko vastuullisuuden diskurssia ja vastuullista viestintäkulttuuria. 

Läpinäkyvyys koettiin erityisesti työntekijöitä, kumppaneita ja asiakkaita kohtaan 

tärkeäksi luottamuksen peruspilariksi. Sisäisesti läpinäkyvyyteen liittyi työntekijöiden 

luottamus siihen, että oleellinen tieto oli saatavilla ja saatettiin esimerkiksi johtoryhmän 

ulkopuolelle. Ulkoisesti läpinäkyvyyteen liittyi enemmän maineenhallinnallisia 

pohdintoja: millainen tieto on järkevää julkistaa ja missä avoimuuden rajan tulisi mennä. 

Läpinäkyvyys katsottiin erityisesti perheyrityksille eduksi: ”[– –] tietystihän me voidaan 

enemmän kertoo kun pörssiyhtiöt sehän tietysti on meillä se etu [– –]” (H10). 

Muutamien haastateltavien näkemyksen mukaan läpinäkyvyys oli kaiken 

vastuullisen toiminnan perusta ja ydin: ”Kyllä mä sanon että yrityksessä ni, mä en lähtis 

ensimmäisenä kääntämään sitä keskustelua yhteiskuntavastuu, enemmän mä kääntäsin 

sen keskustelun vastuullinen ja avoin toiminta [– –]” (H3). Toiminnan läpinäkyvyyden 

katsottiin vakiintuneen osaksi tämän päivän yritystoimintaa: vastuullisuudesta tuli kertoa, 

ja kertomaansa tuli tukea näytöillä. 
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[– –] trendinä toi kestävän kehitys [– –] ehkä se on enemmänki sellanen asia että, 

se pitää olla tavallaan [– –] läpinäkyvästi kunnossa [– –] sillä mä tarkotan sitä et 

se alkaa olla niinku vakiota et [– –] yritykset kertoo niinku niistä omista teoista ja 

toiminnoistaan silleen et ne voi kuka tahansa [– –] ensiks kattoo sielt netistä ja sit 

jos joku haluaa tulla ni sä voit vaikka todistetusti näyttää sen siellä paikan päällä 

et tuu kattoo täällä me tehdään tällee näin. H9 

 Sisäisessä viestinnässä läpinäkyvyys tuli esiin esimerkiksi kokemuksissa siitä, 

että kaikki oleellinen tieto liikkui organisaation johdosta muille organisaation jäsenille. 

Tämä oli seikka, joka vaikutti olennaisesti myös työssä viihtymiseen: ”[– –] emmä usko 

että sinne jää oikeestaan mitään sinne johtoon ja, sen takii mun mielest on ollu mukava 

työskennellä [yrityksessä] että puhutaan avoimesti asioista, eikä jäädä märehtii jotain 

pienellä porukalla, mikä tavallaan kuuluis ihan kaikille jollain lailla tiedoksi” (H1). 

Läpinäkyvyyteen liittyen rehellinen ja avoin toiminta nähtiin myös asiakassuhteessa 

tärkeäksi osatekijäksi. Läpinäkyvän toiminnan katsottiin esimerkiksi kasvattavan 

asiakkaan luottamusta yritystä kohtaan, mikä taas markkinoiden näkökulmasta saattoi 

tarjota kilpailuetua. Eräs haastateltava kertoi yrityksen kertovan avoimesti, jos heillä oli 

toiminnassaan vaikeuksia, mutta vastavuoroisesti toimimaan ymmärtäväisesti asiakasta 

kohtaan haasteiden hetkellä. Läpinäkyvyys yhdistettiin eräässä vastauksessa myös 

kriisivalmiuteen ja kriiseissä toimimiseen, kuten tuotteiden takaisinvetoon. 

 Hyvin mielenkiintoinen odotustenhallintaan liittyvä näkökulma oli se, milloin 

yritys ei kokenut läpinäkyvää toimintaa järkeväksi. Päivänpolttava läpinäkyvyyttä 

koskeva puheenaihe oli esimerkiksi kysymys ympäristö- ja sosiaaliseen vastuullisuuteen 

liittyvien lukujen tai muiden tietojen paljastamisesta. Jos esimerkiksi tietojen 

todenperäisyyttä ei voitu tarkistaa, oli erään haastateltavan mukaan vastuullisempaa jättää 

niistä asioista kertomatta. 

[– –] kyl me sen verran ollaan ehkä vähän sinisilmäsiä et me halutaan olla niinku 

rehellisiä ja me ei haluta värjätä mitään asiaa, mehän voidaan laittaa melkeen 

mitä vaan tonne sähköseen kanavaan ei kukaan pysty tarkistamaan sitä, me ei 

haluta tehdä sitä, on paljo mukavampi nukkua yöt kun puhuu vaan niistä asioista 

mitkä on oikein, eikä tarvi miettiä olenks mä nyt jossain kohtaa värittänyt jotain 

asiaa niin että, jossain kohtaa joku tulee sanoo et ei se nyt teillä ihan noin ole 

[– –] mieluummin toteaa että, kyllä se on, mut ei me haluta täst tän enempää 

kertoa. H6 
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Vastauksessa tulee tosin ilmi pientä epäselvien asioiden piilottelua, siinä missä 

läpinäkyvyys toisten haastateltavien mukaan oli myös omien kehityskohteiden esiin 

tuomista. Toisaalta liika läpinäkyvyys saattoi olla kilpailun kannalta tuhoisaa, kuten 

samainen haastateltava toisaalla selventää: ”[– –] ei ole oikeus eikä kohtuus et me 

tarjotaan meidän kilpailijoille heidän fasiliteettejaan joiden eteen me ollaan tehty 

valtavasti työtä [– –] se on kilpailutekijä, syy miksi meidän kommunikointi tältä osin ei 

ole tänä päivänä sitä avoimuustasoa mitä moni muu tekee” (H6). 

Toinen haastateltava kertoi yrityksen kehittelevän uusiutuviin raaka-aineisiin 

perustuvia tuoteratkaisuja. He eivät kuitenkaan viestineet siitä ulospäin, koska se olisi 

vienyt myyntiä pois perinteisempiä teknologioita edustavilta asiakkailta. Esimerkki kertoi 

tilanteesta, jossa ulkoinen vastuullisuusviestintä saattoi itse asiassa olla yrityksen 

kilpailukyvylle huono ratkaisu. 

[– –] vaikka meil ois [uusiutuviin raaka-aineisiin perustuvia tuoteratkaisuja] ni 

meidän ei itse asias kannata sitä kauheesti rummuttaa, me voidaan olla tukemas 

niitä tahoja jotka tekee sitä mut me ei voida lähtee, koska se kääntys taas 

negatiiviseks meitä vastaan et tää on enemmänki niinku markkinointiviestintää. 

[– –] H3 

 Läpinäkyvyys näytti siis olevan pitkälti strateginen valinta. Eräs haastateltava toi 

esiin ennakoinnin merkityksen ja suunnitelmallisuuden osana yrityksen läpinäkyvyyttä – 

mitä paremmin sidosryhmille saattoi ennakoida tulevat tavoitteensa ja kertoa myös 

mahdollisista epäonnistumisista, sen parempi. Yksi merkillepantava seikka oli 

haastateltavien avoin suhtautuminen omiin heikkouksiinsa tai kehityskohteisiinsa. Kuten 

eräs haastateltava totesi, ”kukaan ei missään olosuhteissa ole täydellinen” (H6). 

Haastateltavat tunnistivat asiat, joissa voisivat olla läpinäkyvämpiä, tarkempia tai 

edistyksellisempiä, eivätkä useinkaan pyrkineet pehmittämään niitä puolustavilla 

argumenteilla. Oman epätäydellisyyden tunnistaminen ja tunnustaminen lieneekin 

toiminnan vastuullisemman kehittämisen tärkeä peruspilari. 

 

4.5.5 Tekoihin perustuva legitimiteetti 

 Etsin aineistosta myös viitteitä siitä, miten haastateltavat näkivät viestinnän 

tärkeyden suhteessa konkreettiseen toimintaan. Viesti oli lähes yhdenmukainen: on tultu 

siihen pisteeseen, ettei yksikään yritys voi enää sivuuttaa vastuullisuutta toiminnassaan. 

Samaan aikaan vastuullisuuteen aiemmin liitetty maineellinen tai markkinoinnillinen etu 
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on hälventynyt ja se on muuttunut perustavanlaatuiseksi legitimiteetin rakennusaineeksi. 

Vastuullisuudella tai sen viestimisellä ei välttämättä erotuta, mutta ilman sitä ei enää ole 

liiketoimintaa. 

[– –] sun pitää pystyy se niinku siellä sun omassa [– –] netissä tai muulla tavalla 

kommunikoimaan silleen et sä niinku oikeesti kerrot et me hoidetaan nääki asiat 

ihan niinku monet muutki hoitaa ja yritetään olla näissä niinku edelläkävijöitä [– 

–] on sillä varmasti arvo, mut se ei oo enää semmosta irtiottotekijän merkitystä 

niinku sillä ehkä joskus on ollu.  Mä sanosin niinku jotenki näin [– –] sä et niinku 

voi olla pois siitä et jos sä oot pois siitä kehityksestä ni sit sä kyllä tiput niinku 

sellaseen luuserimonttuun et ei sinnekään kannata joutuu. Ja täshän se hyvä puoli 

varmaan tän kestävän kehityksen kannalta onkin et se tietty piste aletaan olla [– 

–] saavutettu et aletaan niinku pääsemään semmosen pisteen yli että siin on 

kaikkien vaan oltava mukana. Ja se, senhän voi sanoa et se on kaikille meille hyvä 

asia. H9 

 Paitsi että vastuullisuuden katsottiin olevan osa normaalia liiketoimintaa, oli sen 

oltava kannattavaa. Yksi haastateltavista korosti yrityksen toimivan vastuullisesti vain 

siinä määrin, kuin se oli liiketoiminnan kannalta järkevää. 

[– –] mun mielestä tää vastuullisuus ei oo niinku ylipäätään semmonen erillinen 

elämän saareke, vaan se on osa kaikkee normaalii toimintaa ja [– –] olemalla 

niinkun ylivastuullisia me emme pysty parantamaan liiketoimintaamme ja silloin 

me emme sitä tee, mut toisaalta olemalla riittämättömällä tavalla vastuullinen tai 

vastuuton niin me pystytään kyl pilaamaan se homma ja, sitä kautta järkevissä 

puitteissa, kohtuullisella tavalla, vastuullisesti toimiminen on normaalia 

liiketoimintaa [– –] ja sitä kautta firmat harjottaa sitä [– –] H13 

 Myös toinen haastateltava kertoi vastuullisuuden olevan etenkin ympäristön ja 

sidosryhmien kohtelun näkökulmasta itsestäänselvyys, jota ei juuri erikseen nostettu. 

Niissä yrityksissä, joissa vastuullisuudesta pyrittiin viestimään ulkoisesti korostettiin, että 

viestinnän on perustuttava aitoihin tekoihin kriisien välttämiseksi. Yksi haastateltavista 

taas kuvasi yrityksen liiketoimintaympäristöä ja markkinaa sen verran pieneksi, että 

toiminnalla ansaittu mielikuva ja kiirivä positiivinen sana oli ainoa tapa taata asiakkaiden 

saaminen myös jatkossa. Tyytyväiset asiakkaat, jotka suosittelevat yritystä eteenpäin, 

olivat hänen mukaansa yrityksen menestyksen tärkein kriteeri. Joidenkin haastateltavien 

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

toiminnassa toteutuvan ”maalaisjärjellä” ilman erillisiä ohjeita tai strategioita. 

[– –] aina oon uskonu ja uskon vieläki semmoseen ihan perus tekemiseen, et jos 

sä ajattelet maalaisjärjellä ni sillon kaikki tämmöset vastuullisuuden teemat ja 

muut toteutuu aika hyvin. Et jos sä kohtelet ihmisiä hyvin ja muuta ni ei sun sit 

tarvii välttämättä niinku oppikirjasta lukee et mitäs sinne vastuullisuuteen kuuluu. 

[– –] ja samalla lailla asiakkaiden suhteen et jos sä kohtelet niit kivasti ni sillon 

sä varmaan toteutat suurta osaa niistä. Et semmosel maalaisjärjellä. H11 

  

Henkilöstöä kuvaavaksi seikaksi useat haastateltavat mainitsivat pitkät työurat. 

Samat ihmiset saattoivat palvella yritystä vuosikymmenten ajan, ja esimerkiksi yksi 

haastateltava kuvaili 20 vuotta yrityksessä työskennellyttä henkilöä ”junioriksi”. Tämä 

osaltaan saattoi kertoa etenkin perheyritysten kulttuurista, jossa henkilöstöön sitouduttiin 

kuin perheenjäseniin: ”[– –] kyl se [luottamus ja yrityskulttuuri] menee niinku sitte aika 

luonnollisesti näiden pitkäaikasten [yritysläisten] toiminnan kautta 

[– –]  ihmiset jotka meihin sitoutuu ni ne tietää et meki sitoudutaan pitkälti niihin 

ihmisiin” (H7). Yksi haastateltava kertoi lukeneensa, että yrityksen arvoihin samastuvat 

ihmiset ovat työssään motivoituneempia ja vaikuttavat kulttuuriin positiivisesti. Hän 

toisaalta korosti varovaisuutta, sillä kulttuuri oli helppo pilata. Eräs haastateltava korosti 

erikseen sitä, kuinka vastuullisuus lähtee aina organisaation sisältä ja puhui tässä 

yhteydessä yrityksen uskottavuusviestinnästä. Lahjakkaista ihmisistä oli usein pulaa, eikä 

heitä ollut varaa menettää. 

Suomessa on niin vähän näitä tän alan ammattilaisia että eihän me haluta täältä 

ketään päästää vapaaehtoisesti pois [– –] kyl ihmisistä pitää pitää täällä hyvä 

huoli. [– –] jos oma organisaatio ei usko tekemiseen ni eihän tästä mitää tuu. 

Tarkottaa sitä että levittää viestiä tonne kentälle että me ei hoideta asia hyvin tai 

oikein. Sehän kuuluu kauas, se on yks niistä uskottavuusviestinnän perusasioista 

että oma pesä on kunnossa [– –] H6 

 

4.5.6 Yhteenveto 

Kun löydöksiä tulkitsee vasten Morsingin ja Schultzin (2006) kolmen 

vastuullisuusviestintästrategian jaottelua (informointi, reagointi ja osallistaminen), tuntui 

suuri osa yrityksistä kallistuvan lähimmäs reagointistrategiaa (ks. Taulukko 4 s. 16).  
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Viestinnän päämääränä oli usein oman toiminnan legitimointi tai asenteiden 

muuttaminen, jota pyrittiin ohjaamaan erilaisten asiakastutkimusten avulla. Ne kuitenkin 

harvoin koskivat vastuullisuutta tai viestintää. Odotustenhallinnan näkökulmasta 

palautetta kyllä kerättiin, mutta pitkälti yrityksen omiin tarkoituksiin. Jotkin yritykset 

kertoivat tiedottavansa ahkerasti esimerkiksi paikallislehdissä, mutta sen myötä lähinnä 

toivoivat sidosryhmien suhtautuvan niihin toivotulla tavalla. Lisäksi viestintään ja 

vastuullisuuteen liittyvät valinnat tehtiin usein johdon tasolla, vaikka osassa 

organisaatioista oli käytössä erilaisia mekanismeja henkilöstön osallistamiselle etenkin 

uusien liikeideoiden kehittämisessä. Muutama haastateltava mainitsi kohtaavansa etenkin 

asiakkaita alan tapahtumissa tai järjestämällä vierailuja, mutta niiden tarkoitus tuntui 

olevan ensisijaisesti tukea yrityksen omia tavoitteita. 

Sen sijaan etenkin läpinäkyvyys ja totuudenmukaisuus tunnuttiin tunnistettavan 

keskeisiksi menestystä määrittäviksi tekijöiksi: kaikki sanottu tuli olla todistettavissa 

teoilla. Harkitulla läpinäkyvyydellä voitiin joko parantaa tai rapauttaa liiketoimintaa, 

kuten Luoma-ahokin (2015) on aiemmin todennut. Yksi haastateltava jopa määritteli 

vastuullisuutta sen kautta, että toiminta kesti pitkän aikavälin ulkopuolista tarkastelua. 

Viherpesun riskit tunnuttiin tunnistettavan laajasti, ja ettei siihen ollut kellään varaa. 

Myös siksi asioita jätettiin joskus viestimättä senkin uhalla, että se lisäisi yritykseen 

kohdistuvaa kritiikkiä. Tärkeä huomio on, ettei kyse ollut aina viherpiilottelusta, vaan 

kyseessä saattoi olla kilpailutekijä. Luoma-ahon (2015) viestityn ja koetun 

läpinäkyvyyden jaottelua mukaillen tulokset saavat kuitenkin pohtimaan sitä, onko 

yritysten läpinäkyvyys sidosryhmiä kohtaan ennemmin viestittyä kuin vahvasti koettua. 

Vaikka tulosten perusteella yritykset kokevat olevansa läpinäkyviä ja pitävät sitä 

tärkeänä, ovat ne samaan aikaan epävarmoja siitä, mitä etenkin ulkopuoliset sidosryhmät 

niistä todella ajattelevat. 

Kaiken kaikkiaan aineistosta on tulkittavissa, että yritykset tunnistavat 

sidosryhmät ja tilanteet, joissa vastuullisuus tulee esiin, mutta viestinnällään toimivat silti 

reaktiivisesti. Vastuullisuus oli monen näkemyksessä ennen kaikkea sitoutuneena 

kaikkeen yrityksen arkiseen toimintaan ja sitä pidettiin jopa itsestäänselvyytenä. Sen 

myötä viestintäkin nähtiin funktiona, jonka tuli perustua tekemiseen mutta jota ei johdettu 

strategisesti. Harvalla yrityksellä oli olemassa varsinaista viestintä- tai 

vastuullisuusstrategiaa, vaan osa-alueisiin saatettiin suhtautua ikään kuin 

”maalaisjärjellä” hoidettavina asioina. 
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On tärkeää kuitenkin huomata, että moni haastateltava tunnisti yrityksensä 

kehityskohteet ja arvioi niitä kriittisesti. Vastuullisuusviestinnän strategisuutta 

tarkasteltaessa on myös syytä ottaa huomioon markkinoiden ja erikokoisten 

organisaatioiden väliset erot: pieni yritys tosiasiassa muokkaa toimintaansa sidosryhmien 

kanssa tapahtuvassa arkipäiväisessä vuorovaikutuksessa, vaikka viestinnän näkökulmasta 

toiminta olisikin epäkypsää. Joillakin toimialoilla taas osaajista oli niin suuri pula, että 

työntekijöiden usko omaan työnantajaansa oli pidettävä vankkumattomana. 

 

4.6 Keskeisimmät haasteet 

 Neljäs tutkimuskysymykseni koski vastuullisuusviestinnässä koettuja haasteita. 

Yleisesti aineistoa läpikäydessä tuli vaikutelma, että vastuullisuusviestintä itsessään oli 

muutamalle haastateltaville ennemminkin taakka kuin mahdollisuus. Vaikka 

vastuullisuusviestinnällä nähtiin esimerkiksi kilpailuetua markkinoilla, puhuivat yritysten 

edustajat usein negatiivisesta ilmiöstä, joka yritystenkin viestinnällistä agendaa ohjasi. 

Julkisuuskentän polarisoituminen, keskustelun mustavalkoistuminen ja median 

”vihreytyminen” yhdessä yleisön puutteellisen medialukutaidon kanssa herätti monessa 

haastateltavassa huolta ja kaipuuta ”maalaisjärkeen”. Suuri osa vastuullisuusviestinnästä 

tuntuikin olevan väärän tiedon korjaamista. 

[– –] just se että kuinka sä [– –] tässä kaikessa huutomyrskyssä tulet kuulluksi, ja 

[– –] täähän on myöski sellanen aihe, koko tää [– –] kestävä kehitys ja kaikki tää 

näin et täshän niinku pystyy repimään niinku semmosta populistista ajattelua 

vaikka kuinka ja paljo. Et tää on täynnä sellasia elementtejä että täst täytyy vaan 

toivoa että kaikki sekä meijän asiakkaat että kaikki muutki ihmiset yleisesti niinku 

universaalisti ni [– –] et olis sellasta medialukutaitoa [– –] H9 

 Eräs haastateltava kertoi omallakin alallaan valloillaan olevasta ilmiöstä, jossa 

liikkeellä oli paljon väärää tietoa ja esimerkiksi median haastateltaviksi valituilla 

henkilöillä ei ollut riittävää osaamista ottamaan kantaa tiettyyn aiheeseen. Toinen 

haastateltava taas kuvaili vastuullisuuskeskustelun olevan monimutkaista ja haastavaa 

juuri siksi, että populistiset mielipiteet perustuivat vain yhteen näkemykseen, eikä muita 

näkökulmia otettu huomioon. 

[– –] tää on niinku sen verran iso ja monimutkanen kokonaisuus et sitten se lippua 

liehuttava populisti joka on jostain lukenu että [alaan liittyvä toiminta] on 
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pahasta, ja pistää sen jälkeen niinkun silmät ja korvat kiinni, niin [– –] se niinkun 

saa sitä näkyvyyttä ja julkisuutta paljo enemmän kun se joka osaa sitten sen 

kokonaisuuden nähdä ja toimia sen mukaan ja ymmärtää sitten vielä yhteiskunnan 

realiteetit [– –] H13 

 Yhdeksi haasteelliseksi sidosryhmäksi koettiin media, joka ajoi vahvasti vihreää 

agendaa ja keskittyi siksi nostamaan yrityksiä kriittiseen valoon. Tämä tuntui joidenkin 

haastateltavien mukaan vääristävän todellisuutta. Eräs haastateltava kertoi toimittajien 

usein kaivavan yrityksestä negatiivisen puolen positiivisen sijaan, sillä se houkutteli 

lukijoita enemmän. Toiseksi haasteeksi koettiin aktivistijärjestöjen ehdottomuus ja 

kärjistävä tyyli, mikä entisestään saattoi polarisoida keskustelua ja tuntui raskaalta. 

[– –] nää niinku eri vihreet järjestöt ni nehän ei lopeta tota hommaa ennenkö ne 

niinku pääsee tavotteeseensa, et niille ei mikään väliratkasu käy [– –] vaikka he 

yrittävät olla vastuullisia ni se on erittäin vastuutonta, niinkun semmost 

populismii [– –] ja sit ku siin on viel semmonen et me oikeesti tehään ympäristön 

kannalta hyviä tuotteita, niin sitä on raskast seurata sitä keskusteluu, ku se on viel 

niin ehdotonta tavallaan et siin ei oo mitään vaihtoehtoo oikeesti. H11 

 Populistisiin näkemyksiin ja yleisön käyttäytymiseen koettiin varsinkin 

kuluttajamarkkinoilla toimivassa organisaatiossa vaikuttaneen sosiaalinen media. Kun 

jokainen yksilö saattoi julkistaa mielipiteensä oman median kautta, oli julkisuuskuva 

hallitsematonta ja kriisejä syntyi helpommin. 

[– –] voi sanoa että ero on kuin yöllä ja päivällä tän sosiaalisen median 

levittäytymisen myötä, jos mä vertaan jotain 90-lukua, eihän tämmöstä 

teilausmentaliteettia silloin ollu [– –] sillon sun täyty olla aika lailla niinku raju 

tekemisessäs että olit tehny niin isoja virheitä että sä sait siitä oikein niinku 

kunnon nootin oli sit ne virheet mitä tahansa. [– –] nythän se on päivittäistä ja 

jokainen kuluttaja on oman mediansa hallitsija eli ne tulee niin mahdottoman 

niinku, suodattamatta läpi tän päivän viestinnässä ja sitä on mahdoton hallita, 

koska kaikil meil on mielipiteitä [– –] H6 

 Eräs läpinäkyvyyteen liittyvä haaste ilmeni olevan sidosryhmien käyttäytymisen 

vaikea ennustaminen. Eräs haastateltava kertoi esimerkin tilanteesta, jossa sidosryhmien 

reaktio kriisitilanteesta kertomiseen oli odotettua negatiivisempi. Tämä oli saanut 

haastateltavan pohtimaan, olisiko asiasta ollut parempi jättää kertomatta.  
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[– –] se on aina hiuksenhieno juttu et miten avoin ja miten ettei se käänny itteä 

vastaan [– –] [toimitusjohtaja] mietti että pitäskö meijän avoimesti kertoo et 

[– –] käytännössä joudutaan sulkee tehdas mut pystytään hoitaa [– –] seki on niin 

hienovarasta että ymmärretääks se kentässä niin et me keulitaan ja elvistellään 

sillä et me pystytään tekee näin [– –] vai onks se vaan avoimuutta siitä ettei lähe 

kaikennäkösiä huhuja liikkumaan siitä ni, välttämättä toi ei niin positiiviseks 

otettu koska jos katto niitä tykkäyksiä tai muuta ni se jäi itseasias tosi alhaseks 

Linkedinissä. H3 

Tämä haastateltavan kertoma esimerkki tuo esiin jotain olennaista tämän päivän 

vastuullisuusviestinnän tilasta: se on jatkuvaa tasapainoilua kertomisen ja kertomatta 

jättämisen välillä, ainakin jos yritys haluaa ylläpitää positiivista mainetta. 

Odottamatta yllättävän moni haastateltava mainitsi Suomen julkishallinnon tai 

julkisen sektorin ongelmalliseksi sidosryhmäksi, joka ei tuntunut täysin ymmärtävän 

yritysten näkökulmaa. Huolenaihetta aiheutti erilaisten pakotteiden, raporttien ja 

sääntelymekanismien mahdollinen lisääntyminen Suomen ja EU:n tähdätessä 

vastuullisuudessa maailman huipulle. Mitä enemmän vastuullisuudesta pitäisi erilaisten 

standardien mukaan viestiä, sitä vaikeammaksi yritykset kokivat toimintansa käyvän. 

[– –] jos Suomessa tai jossain muualla, olkoon nyt sitten vaikka EU-tasollakin, 

ruvetaan kovasti lisäämään yritysten vastuullisuusvelvotteita, joko sääntelyllä tai 

sitten moraalilla, niin se johtaa sitten siihen että meidän kilpailukyky kärsii ja sen 

jälkeen [– –] meil ei oo kohta bisnestä, meil ei oo työpaikkoja [– –] sit ei tartte 

enää puhuu vastuullisuudesta koska me emme pysty harjottamaan sitä, ja tämäkin 

asia niinkun hirveen moni muukin asia on täs maailmassa niinkun globaaleja, ja 

jos me laitetaan itsellemme isompia kiusoja velvotteeks, kuin meijän kilpailijoilla 

on niin siit ei hyvää seuraa. Ja ei mikään yksittäinen velvote todennäkösestikään 

meitä kaada, mutta kun niitä on tarpeeks paljon pieniä asioita vaikuttamas yhtä 

aikaa niin ei se oo hyvä. H13 

 Yksi haastateltava koki tilanteen epäreiluksi pieniä yrityksiä kohtaan. Tuntui kuin 

valtion tasolla yrityksiä tarkasteltaisiin samojen mekanismien kautta riippumatta niiden 

koosta. Erilaiset säännökset ja raportointivaatimukset esimerkiksi tuntuivat tekevän 

vastuullisuudesta ja sen viestimisestä pienille yrityksille tarpeettoman hankalaa. Toisaalta 

sääntöjen pitäisi koskea kaikkia, ja siksi niiden noudattamista valvoa. Eräälle yrityksille 

julkinen sektori oli myös yksi asiakkaista esimerkiksi erilaisissa hankintaprojekteissa. 
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Turhautumista herätti välinpitämättömyys vastuullisuutta kohtaan ostopäätöstä tehtäessä, 

sillä hinta tuntui menevän monen muun tekijän edelle. 

[– –] ne [valtio- ja kuntasektorin edustajat] ei käy koskaan auditoimassa mitään 

niin, ne riittää kun vaan paperit on kunnossa. [– –] siel on kriteeristö olemassa [– 

–] ne antaa kaikille toimijoille täydet pisteet sitte ku on laittanu ruksin ruutuun 

että täyttää nää asiat mut ne ei koskaan käy auditoimassa. [– –] kylhän se niinku 

ärsyttää et Lahden alueella ollaan menossa ympäristöpääkaupunkiin [– –] sitten 

laitetaan hinta ainoaks tekijäks [– –] ei oteta huomioon elinkaarikustannusta eikä 

hiilijalanjälkee, eikä mitään. Kaikki toimijat ja sitte hankintatoimi sanoo että kyllä 

me on otettu vastuullisuus huomioon kun kaikki on saanu täydet pisteet. No eihän 

se ole oikein [– –]  Ei näitä kukaan välitä yhtään mitään näistä kysymyksistä. H10 

 Eräs haastateltavista viittasi vastuullisuus-termiin suomen kielessä 

taakanomaisena ilmauksena. Kielelläkin voi olla merkitystä siihen, miten yrityksen 

eettinen ja kestävä toiminta koettiin ja tulkittiin: ”[– –] positiivisuuden kautta sitä asiaa 

enemmän kuvattais eikä sillain että sulla on nyt joku velvollisuuden taakka vuosikausia 

niskassa ku sä teet sitä tai tätä” (H4). Toinen haastateltava puhui eri näkökulmasta 

vastuullisuus-termin eräänlaisesta pilaantumisesta julkisen keskustelun myötä. 

Vastuullisuus oli haastateltavan mukaan ennen kaikkea tarttumapinta tarkastella 

yrityksen toimintaa, vaikka taustalla vaikuttava yrityskulttuurin ja kokonaisuuden tulisi 

ratkaista. 

[– –] mun mielest se on vähän [– –] pilaantunu se vastuullisuus-sana [– –] senhän 

pitäis olla niin sisäänrakennettua kaiken sen toiminnan et ei siit pitäis tarvita ees 

erikseen raportoida niinku vastuullisuuden alla, siis mulle se on niinku normaalii 

yritystoimintaa [– –] mä en niinku puhuis ees vastuullisuusviestinnästä ehkä et mä 

ennenki puhuisin viestinnästä et [– –] minkälainen tällain firma sä oot, mitä sä 

haluat itsestäs viestiä [– –] H14 

Samainen haastateltava kuvasi oivaltavasti vastuullisuusviestinnän keskeistä haastetta, 

kun tuotteen ja ulkoisten sidosryhmien välistä näkökulmaa vertaillaan keskenään. Siinä 

missä yrityksen toiminnan ytimessä oli normaali tekeminen, ulospäin vastuullisuudelle 

oli kehystettävä oma erillinen ”peilinsä”. 

[– –] tavallaan se vertailtavuus et jos sä katot sit taas ulkosten sidosryhmien 

näkökulmast ni niidenhän täytyy saada joku peili, jonka avulla ne sitte näkee sen 
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yrityksen ja ehk se vastuullisuus on sit se peili, kun me nyt puetaan se 

vastuullisuuden alle niin sit se ympäristöjärjestöt 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 näkökulmasta se on sitä 

perustekemistä, et tavallaan siin on mun mielest ehkä se haaste. H14 

 Yksi monen jakama haaste vastuullisuusviestinnässä liittyi sen mittaamiseen: 

kuinka osoittaa yrityksen vastuullisuus mahdollisimman universaalilla tavalla? Yleisesti 

jotkin yritykset kokivat taloudellisen tuloksen olevan viime kädessä paras mittari 

asiakkaiden mielikuvien kartoittamiseen. Jonkinlainen kaikille yhteinen tapa mitata ja 

puntaroida yritysten todellista vastuullisuutta koettiin kuitenkin viestinnällisesti 

tärkeäksi. Etenkin yhdenmukaisempi vastuullisuusviestintä helpottaisi asiakkaita ja 

kuluttajia tekemään oikeanlaisia valintoja. 

[– –] kun meijän asiakkaat itsensä haluaa pitää tietoisina tästä niin on tärkeetä 

että siinä kommunkoitais mahollisimman monen yrityksen toimesta 

samankaltaisella sabluunalla, jotta asiakkaat ja ehkä jonain päivänä sitten 

kuluttajat ni vois ruveta vertailemaan että onko tämä nyt sitten vastuullisempi ku 

joku toinen ja vaikuttaako se minun päätöksentekooni vai ei. [– –] Se on 

viestinnällisesti tärkee asia ja sen takia mä toivon todella että syntyy tämmösiä 

niinkun kansainvälisiä indeksejä, mittareita, standardeja, johon sitten voidaan 

keskitetysti tukeutua [– –] H6 

 Eräs haastateltava kertoi jonkinlaisen yhteismitallisen standardin olevan 

tarpeellinen, koska vastuullisuus oli tällä hetkellä hyvin paljon ihmisten mielikuvien 

varassa. Toinen haastateltava mainitsi olemassa olevan jonkinlaisia maksettuja palveluja, 

joiden avulla yrityksen vastuullisuuskuvaa asiakkaiden joukossa oli mahdollista mitata. 

Silti hän sanoi parhaan keinon olevan asiakastyytyväisyyskyselyt. Vastuullisuus 

ylipäätään yritysten vertailemisessa ja mittaamisessa koettiin haastavaksi ja 

kyseenalaiseksikin. Oli esimerkiksi vaikea luokitella sitä, mikä on itse asiassa 

vastuullisuutta ja mikä vaikkapa kulujen säästämistä. 

[– –] ku nää asiat ei oo niinkun toinen toisistaan riippumattomia juttuja [– –] mä 

en pysty kuvittelee taikka miettii että miten vastuullisuutta mitattaisiin. Toisaalta 

on sitte kysymys että tartteeks sitä mitata vai pitääkö vaan niinkun todeta että 

ollaan jollain tämmösellä kvalitatiivisella mitta-asteikolla jossain kohtaa, 

tehdään jotain asioita mut ehkä ei tehä jotain muita asioita. Ja tietysti se että onks 
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sen tekemisen motiivi sitten ensisijaisesti se vastuullisuus vai joku muu, niin sama 

tekeminen voidaan sitte jossain arvioinnissa laskeen vastuullisuustyöks ja jossain 

muussa arvioinnissa se on jotain ihan muuta, silti se duuni tehdään vaan kerran. 

H13 

 Vastuullisuuttakin on lopulta tehtävä vastuullisesti. Monen pitkän historian 

tehneen yrityksen tapauksessa mukautuminen tämän päivän vastuullisuusvaatimuksiin 

tarkoitti lähes väistämättä jonkinasteista muutosta. Jotkut haastateltavista kokivat 

haastavaksi sovittaa oman toimintansa odotettuun muutosnopeuteen.  

[– –] tää ei ole pelkästään niinkun helppo keissi, et tää voidaan niinkun tosta noin 

vaan hoitaa jos se tehdään vastuullisesti. Eli vastuullisuutta pitää tehdä 

vastuullisesti. Ja se on mun mielestä se niinkun ydin [– –] että me ei voida lähteä 

tekemään sellaisia asioita yrityksenä, jonka takana me ei kyetä seisomaan. Se on 

vastuunottoa, vastuullisuutta. [– –] pieniä askeleita, tämä on sitkeää työtä mitä 

tehdään tämän vastuullisuustyön eteen että ei synny sellast kuvaa että [– –] tänään 

tehdään näin ja huomenna ollaan ihan jotain muuta [– –] tämä yritysmaailma ei 

taivu tällaisiin suoritteisiin [– –] pitää ymmärtää et tässä on kehityspolku joka 

etenee valitettavasti usein [– –] hitaammin kun mitä toiset toivoo. H6 

 Yleisesti ottaen vastuullisuusviestintä koettiin haastavaksi asiaksi, johon 

kohdistui erilaisia ja kohtuuttomankin tuntuisia odotuksia monista eri suunnista. 

Vastuullisuuden kannalta haastavimmat sidosryhmät tuntuivat olevan viranomaiset ja 

aktivistit. Näiden lisäksi haasteissa korostuivat erityisesti media ja julkinen hallinto. Siinä 

missä aiemmassa kirjallisuudessa on esitetty ajatuksia sidosryhmien moninaistumisesta 

(Du ym., 2010; Tench ym., 2014), ei sen kaltaista kehitystä aineistossa merkittävästi 

korostettu. Suuri osa yrityksistä toimi melko kaukana loppukuluttajasta, jolloin heihin ei 

kohdistunut samanlaista julkista painetta kuin B2C-markkinoilla toimiviin yrityksiin, 

mikä sopii yhteen Haddock-Fraserin ja Tourellen (2010) ajatusten kanssa. Ulkoisista 

sidosryhmistä yllättäen julkinen hallinto koettiin kapeakatseiseksi etenkin pienten 

yritysten keskuudessa. Valtion tai kansainvälisen kauppa-alueen vastuullisuusagendaa 

edistettiin joidenkin katsomusten mukaan liiaksi sääntelyn keinoin. Sääntelyn ei katsottu 

huomioivan yritysten kokoa ja kilpailukykyä. Jotkin julkiset toimijat koettiin sanoiltaan 

vastuullisiksi, mutta esimerkiksi hankinnoissa tätä vastuullisuutta ei näkynyt. 

Viestinnän koettiin muuttuneen vaikeasti hallittavaksi. Yleisellä tasolla 

sidosryhmien kanssa käytävää keskustelua tai yhteisen ymmärryksen löytämistä tuntui 
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haastavan mediakentän polarisoituminen ja sen myötä mielipiteiden kärjistyminen ja 

populismi. Yksi haastateltava kertoi sosiaalisen median tehneen kritiikistä 

suodattamatonta ja viestinnästä lähes mahdotonta hallita, kun jokaisen kuluttajan oli 

mahdollista saada äänensä julkisesti esille. Myös median katsottiin voimakkaasti 

”vihreytyneen” ja tuovan esiin vain yksipuolisia näkökulmia ja lähinnä kriittisiä 

huomioita. 

Yhteisen suunnan löytäminen tuntui erityisen vaikealta aktivistiorganisaatioiden 

kanssa, kuten kaksi haastateltavista toi ilmi. Aktivistien kanta oli usein ehdoton, mikä teki 

keskustelun käymisestä hankalaa. Tässä yhteydessä ilmeni myös Halmeen ja 

Joutsenvirrankin (2013, 247) mainitsema dilemma, jossa yrityksen ajatusmaailma ei 

kohtaa kriittisiä sidosryhmiä. Eräs haastateltava kertoi esimerkiksi viestivänsä vain 

asioista, jotka olivat tarkistettavissa oikeiksi. Tällöin aktivistit halusivat kuulla juuri 

epäselviksi jäävistä asioista. Kyseessä saattaa olla Allenin (2016) esittämä haaste viestin 

prosessoimattomuudesta kriittisille sidosryhmille sopiviksi. Läpinäkyvyyden nimissä oli 

myös haastavaa arvioida, milloin jostakin asiasta oli kannattavaa viestiä. 

Vastuullisuuskeskustelun mukanaan tuomat monenlaiset standardit, indeksit, 

viitekehykset ja vakuudet koettiin hyödyllisyydessään myös haasteeksi. Jotkut kokivat 

tällaiset pakotteina tai työllistävinä muodollisuuksina, jotka veivät tilaa ”oikealta 

vastuullisuudelta”. Wederin (2017) esittelemää maalaisjärjen diskurssia mukaillen 

yrityksistä moni koki vastuullisuuden teemat itsestäänselvyyksinä, jotka parhaiten 

toteutuivat arkisessa toiminnassa. Vastuullisuusviestinnän termin koettiin käyneen läpi 

jonkinlaisen inflaation. Sen seurauksena vastuullisuudesta oli tullut yrityksille ikään kuin 

erillinen näyteikkuna, jonka kautta vastuullisuudesta viestittiin erikseen ulospäin. 

Vastauksista oli tulkittavissa, että vastuullisuutta koskevan keskustelun laajentuminen ja 

yleistyminen yhdessä julkisuuden eriytymisen kanssa on pikkuhiljaa muokannut 

vastuullisuudesta ikään kuin toiminnasta erillisen asian. Vastuullisuusviestinnälle 

toivottiin jonkinlaista yhdenmukaisuutta ja yleisiä standardeja, jotta vastuullisuuden 

mittaaminen helpottuisi, eikä olisi niin paljoa mielikuvien varassa. 

 Vastuullisuusviestinnän haastavuutta kuvastaa aineistonkin valossa monilta osin 

paradoksaalisuus. Läpinäkyvän viestinnän kannattavuus on ”hiuksenhienoa”. 

Vastuullisuudesta tulisi kertoa, mutta silloin saa osakseen kritiikkiä. Vastuullisuutta tulisi 

jotenkin mitata, mutta se on työllistävää ja monisyistä. Vastuullisuuden tulisi lähteä 

toiminnasta, mutta siitä pitäisi silti viestiä ikään kuin erillisenä asiana. Yritysten halutaan 

pyrkivän yhteisymmärrykseen, mutta kriittiset sidosryhmät ovat ehdottomia. Jotta 
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muutosta syntyy, on jonkinlainen paine varmasti väistämätöntä. Ajankohtainen kysymys 

lienee, tulisiko julkisen keskustelun olla yrityksiä ymmärtävämpää, vai onko kiivas ja 

hieman populistinen haastaminen ilmastonmuutoksen uhan edetessä jopa tarpeellista. 

Tässä hetkessä vastuullisuusviestintä ei ole yrityksille selvästi kuitenkaan houkuttelevaa. 

 

 

5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA DISKUSSIO 

 Tutkimustehtävänäni oli ymmärtää, miten Päijät-Hämeen alueella toimivien 

yritysten keskeiset sisäiset sidosryhmät, kuten johtajat, puhuvat vastuullisuudesta 

viestinnän näkökulmasta, sekä millaisia motiiveja, haasteita tai strategisia piirteitä näiden 

kuvausten taustalta löytyy. Johtopäätöksissä kokoan yhteen analyysini tulokset teorian 

valossa ja pyrin pohtimaan niiden merkitystä yrityksille tai laajemminkin. Diskussiossa 

arvioin työni onnistumista kriittisesti ja tuon esille mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita. 

 

5.1 Johtopäätökset 

 Vastuullisuus terminä oli odotetusti vaikea määritellä sekä itselleni että 

haastateltaville. Tämä näkyi aineistossakin vastuullisuuden määrittelemisenä pitkälti 

yrityksen omasta näkökulmasta käsin, jotta se oli sidottavissa yrityksen omaan 

liiketoimintaan (ks. Schultz & Wehmeier, 2010, 17). Vastauksissa korostuivat sosiaalisen 

vastuun teemat, kuten henkilöstön hyvinvointi ja työturvallisuus, tasa-arvo 

yrityskulttuurissa, ihmisoikeudet tuotantomaissa ja yhteistyö koululaitosten sekä 

kumppaneiden kanssa. Ympäristövastuun alla korostuivat resurssitehokkuus, 

kiertotalous, päästöjen vähentäminen ja hiilineutraalius. Taloudellinen vastuu näyttäytyi 

vastauksissa palkkojen ja verojen maksamisena sekä kannattavuutena. Jälkimmäistä 

korostettiin koko vastuullisuuden kiistattomana tukijalkana. Merkillepantavaa oli, että 

yhteiskuntavastuu ainakin terminä herätti osassa haastateltavista yhä hämmennystä, ja sen 

alla puhuttiin niin paikallisen seuran tukemisesta kuin aurinkopaneeleistakin. 

Keskustelua yrityksen ja yhteiskunnan välisistä vastuista on käyty jo vuosikymmeniä 

(Lee, 2008). Aineisto kuitenkin vahvisti ajatusta siitä, että keskustelu on edelleen 

keskeneräinen. 

 Ensimmäinen tutkimuskysymykseni oli, millainen asema viestinnällä käsitetään 

olevan organisaation vastuullisuudessa. Siitä huolimatta, että viestintä on aiempien 

tutkimusten perusteella vähäistä perheyrityksissä (Venturelli ym., 2020) ja B2B-
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yrityksissä (Haddock-Fraser & Tourelle, 2010), oli viestinnän maturiteetti (Johansson 

ym., 2019) yllättävän alhainen. Vain harvassa yrityksessä työskenteli päätoiminen 

viestinnän ammattilainen, ja vielä harvemmassa hän osallistui johtoryhmään tai 

strategiseen päätöksentekoon. Etenkin pienissä yrityksissä viestintä tarkoitti usein samaa 

kuin myynti ja markkinointi. Vastuullisuuspäällikön ei katsottu kuuluvan pienen tai 

keskisuuren yrityksen arkeen. Toisaalta niissä yrityksissä, joissa viestinnän 

ammattilainen oli osana johtoa tai heidän kanssaan tiiviissä yhteistyössä, vastuullisuus ja 

viestinnän näkökulmat oli huomioitu operatiivisellakin tasolla. Viestinnällisen 

maturiteetin voisi siis ajatella olevan tärkeä osa myös yrityksen vastuullisuutta. 

Toinen tutkimuskysymys kysyi vastuullisuusviestinnälle kuvattuja motiiveja. 

Tulosten perusteella vastuullisuusviestinnälle oli löydettävissä jokin muu kuin 

altruistinen syy, ja tämä syy tuli useimmiten organisaation ulkopuolelta. Schultzin ja 

Wehmeierin (2010) mallia mukaillen yleisimmät vastuullisuusviestinnän motiivit tai 

laukaisijat olivat kilpailuun ja markkinaan liittyvät tekijät, joista aineistossa korostuivat 

työnantajamielikuva ja asiakasyritysten vaatimukset. Lähes kaikki haastatellut yritykset 

tuntuivat viestinnällään vastaavan jonkinlaiseen ulkopuoliseen tarpeeseen, minkä vuoksi 

ne Vallasterin ym. (2012) brändistrategioiden typologiassa määrittyivät hiljaisiksi ja 

tunnollisiksi tai vastuullisuussuorittajiksi. Tulokset saavat pohtimaan uudelleen sitä, mitä 

EU:n vastuullisuuden määritelmässään käyttämä ”vapaaehtoisuus” tosiasiassa tarkoittaa. 

Voisi pikemminkin ajatella, että vastuullisuuden vaatimukset ovat kenties entisestään 

laajentuneet, ja vapaaehtoisuuden tila kaventunut. Osa vastuullisuusviestinnän vaikeutta 

voisi olla se, että käsitykset sen vapaaehtoisuudesta vaihtelevat sidosryhmien välillä. 

Kolmas tutkimuskysymys koski sitä, miten vastuullisuusviestinnän strategisuus 

näyttäytyi sidosryhmäajattelun näkökulmasta. Aineiston perusteella 

vastuullisuusviestinnän käsitykset edustivat enimmäkseen informointiin ja reagointiin 

perustuvaa vastuullisuusviestinnän strategiaa (Morsing & Schultz, 2006). Moni 

haastatelluista kertoi tekevänsä asiakastyytyväisyyskyselyjä, mutta oli muuten lähinnä 

valmistautunut kertomaan vastuullisuudestaan ja toivoi, että mielikuva yrityksestä oli 

halutun mukainen. Informointistrategiaa puolsi myös se, että jotkut haastateltavat kokivat 

tärkeimmäksi onnistumisen mittariksi asiakkaiden ostokäyttäytymisen eli sen, kasvoiko 

yritys suhteessa markkinoihin. Yleisesti vastuullisuusviestinnällä oli määrä tukea 

yrityksen omia tavoitteita ja vaikuttaa sidosryhmiin sen sijaan, että kyseessä oli aidosti 

vastavuoroinen vuorovaikutussuhde. Yritykset kuitenkin tunnistavat vastuullisuudesta 

kiinnostuneet sidosryhmät – potentiaalia olisi siis avata vuoropuhelua oma-



 84 

aloitteisemmin. Aineistossa oli löydettävissä paljon viitteitä niin kutsuttuun 

maalaisjärkeen suhteessa vastuullisuusviestintään, mikä sivuaa Wederin (2017) 

tutkimusta. Vastuullisuusviestinnälle oli harvoin olemassa strategiaa, koska 

vastuullisuuden koettiin olevan arkista tekemistä, ja viestinnän taas työntekijöiden ja 

asiakkaiden ajan tasalla pitämistä. Siksi vastuullisuudesta viestiminen koettiin jossain 

määrin raskaaksi ja ydintoiminnasta erilliseksi asiaksi. 

Neljäs tutkimuskysymys koski sitä, mikä vastuullisuusviestinnässä koettiin 

haastavaksi. Vastauksista välittyi viestinnän hallitsemattomuus: sosiaalinen media antoi 

äänen kelle tahansa, minkä seurauksena ilmiöt kuten populismi ja valeuutiset vääristivät 

kuvaa yritysten toiminnasta ja kritiikki tuli suodattamatta läpi. Myös perinteisen median 

koettiin myötävaikuttavan keskustelun kärjistymistä yksipuolisilla näkökulmillaan. 

Aineiston perusteella aktivistit koettiin yhä vastustaviksi voimiksi, joiden kanssa oli 

vaikea löytää yhteistä pohjaa ja vastakkainasettelu oli voimakasta. Yrityksiin kohdistuvat 

vaatimukset koettiin epärealistisiksi yritysten todelliseen muutosnopeuteen nähden. Tässä 

katsannossa etenkin julkishallintoa kuvattiin haastavaksi sidosryhmäksi, jonka pelättiin 

kansainvälisten vastuullisuusmittareiden kärkisijakamppailuissaan tyrehdyttävän 

yritysten kilpailukyvyn. Sääntely koettiin etenkin PK-yrityksissä työllistäväksi, sillä 

kuten Baumann-Pauly ym. (2013) esittävät, ei pienillä yrityksillä ole suuryritysten 

kaltaisia resursseja viralliseen raportointiin. Suuremmat yritykset taas vaikuttivat 

turhautuneilta julkisen sektorin sanojen ja tekojen väliseen kuiluun: hinta ratkaisee 

hankinnoissa ja äänekkäimmin lobbaava osapuoli voittaa. Lisäksi vastuullisuuden 

”liukas” määritelmä tuntuu tekevän sen universaalista mittaamisesta lähes mahdotonta. 

Vaikka yritykset saattavat joskus hyötyä siitä, että voivat kehystää 

vastuullisuusviestinnän sopimaan omaan toimintaansa, aineiston perusteella yritykset itse 

kaipaisivat yleisempiä mittareita, jotta vastuullisuusviestintä etenkin kuluttajille ja 

asiakkaille yhdenmukaistuisi eikä vastuullisuus olisi niin voimakkaasti mielikuvien 

varassa. Yhtenäistä mittaria vastuullisuudelle ei ole helppoa luoda, mutta yritykset 

tuntuivat silti toivoivan sellaisen syntymistä. 

Viides ja viimeinen tutkimuskysymys kysyi sitä, miten yrityksen koko, 

omistuspohja, markkina ja paikallinen yrityskulttuuri kytkeytyvät sen tekemään 

vastuullisuusviestintään. Tulosten perusteella voidaan todeta, että kyseiset seikat osaltaan 

vaikuttavat paitsi vastuullisuuden käsityksiin, myös siihen, missä suhteessa 

vastuullisuuden sanat ja teot painottuvat. Tutkimustulokset osittain puoltavat näkemystä 

siitä, että etenkin perheyritykset ovat kulttuuriltaan vastuullisia, sillä niiden johtajilla on 
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yritystä kohtaan sosioemotionaalista pääomaa (Berrone ym., 2012). Marquesin (2014) 

löydöksiä mukaillen perheyritysten edustajat toivat esiin etenkin pitkäjänteisyyden osana 

toimintaansa ohjaavia arvoja. Omistajaperheen jäsenet olivat kasvollinen ja näkyvä osa 

yrityksen toimintaa, ja esimerkiksi arvot oli helppo välittää sukupolvien yli. Yleisesti 

löydökset mukailevat Venturellin ym. (2020) näkemystä siitä, että perheyritykset ovat 

toiminnaltaan hyvinkin vastuullisia, vaikka eivät viestinnän näkökulmasta ilmennä sitä. 

Syitä tälle saattoivat aineiston valossa olla yksinkertaisesti resurssien puute tai 

mahdollinen haitta esimerkiksi kilpailutilanteen kannalta. On pohdittava sitäkin, 

kokevatko perheyritykset kenties vähemmän tarvetta vastuullisuusviestinnälle, kun 

omistus kulkee suvussa ja työntekijät pysyvät talossa vuosikymmeniäkin. Tällöin 

uudistumista saattaa tapahtua hitaammin. Yksi perheyritysten haaste onkin, miten 

säilyttää perinteet ja toiminnan jatkuvuus tämän päivän toimintaympäristöön mukautuen. 

Suhtautumisessa vastuullisuusviestintään oli nähtävissä eroja riippuen 

organisaation koosta. Pienemmissä perheomisteisissa yrityksissä taloudellisten lukujen 

julkistaminen saatettiin nähdä muista erottuvana läpinäkyvyyden merkkinä, siinä missä 

se suuremmille (etenkin pörssiyhtiöille) on yleensä perusedellytys. Teoriaan peilaten 

eroja oli kuitenkin odotettua vähemmän. Sekä suurten että PK-yritysten edustajat 

esimerkiksi kertoivat henkilökohtaisista ja pitkäaikaisista kumppanuussuhteista, joita 

etenkin perheyhtiöissä pidettiin arvossaan. Tulokset puoltavat Jenkinsin (2009) sekä 

Simonin ja Ettlin (2019) teesiä PK-yritysten johtajien henkilökohtaisten arvojen 

merkityksestä yrityskulttuuriin, mutta sama päti myös suurempiin yrityksiin, jos ne olivat 

perheomisteisia. Koko vaikuttanee vastuullisuusviestintään omistuspohjaa vähemmän. 

Tutkimustulosten valossa niin ikään markkinalla oli tulkittavissa yhteys 

vastuullisuusviestintään. Vahvin side markkinalla oli vastuullisuusviestinnän syihin. 

Aineiston löydökset puoltavat Haddock-Fraserin ja Tourellen (2010) ajatusta, jonka 

mukaan kuluttajabisneksessä toimivat yritykset kokisivat paineen olevan kenties 

julkisempaa ja laajempaa kuin yritysten välisessä. Kuluttajien kanssa tekemisissä olevat 

yritykset saattoivat kokea joutuvansa useammin aktivistijärjestöjen tai median syyniin, 

kun taas B2B-yritykset kokivat tärkeimmäksi tehtäväkseen olla asiakasyrityksilleen, 

alihankkijoilleen ja jälleenmyyjilleen luotettava toimija. B2B-yritysten välillä oli 

kuitenkin eroja: jos vastuullisuus oli selvästi merkitty yrityksen tarkoitukseen tai 

strategiaan, pyrittiin sitä todentamaan myös viestinnässä. Tulokset käyvät silti osin yksiin 

Johnsonin ym. (2018) näkemyksen kanssa siitä, että myös asiakasryhmä (ketä yrityksen 
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asiakkaat ovat) vaikuttaisi vastuullisuusviestintään vähemmän kuin perheomisteisuus tai 

arvot.  

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että yritysten vastuullisuudessa on 

saavutettu tietty konsensuksen piste. Yrityksiä ei tarvitse vakuuttaa siitä, että niiden tulee 

toimia eettisesti ja kestävästi. Keskeinen ongelma lienee se, miten siirtymää 

kestävämpään yritystoimintaan ja viestintään voisi vauhdittaa. Tutkimus tukee ajatusta, 

jonka mukaan yritysten tulisi lähestyä vastuullisuutta aina oman liiketoimintansa kautta. 

Kun vastuullisempi toimintakulttuuri tuottaa yritykselle lisäarvoa, siihen panostetaan 

enemmän. Tutkimuksen perusteella varsinkin keskisuuret yritykset kokevat 

vastuullisuuden edelleen viestinnällisesti taakaksi, joka ei tue niiden ydintoimintaa. 

Sääntelyllä on elintärkeä rooli, mutta sen työllistävyyttä suhteessa haluttuun 

vaikuttavuuteen olisi hyödyllistä tutkia syvemmin. Samaan aikaan moniääninen, 

ennakoiva ja keskusteleva viestintä vaikuttaa yrityksille vaikealta tehtävältä. Jos media 

keskittyy kritisoimaan ja julkishallinto syyllistyy itse viherpesuun, lienee yritysten lisäksi 

tarvetta pohtia systemaattisempaa muutosta. Tutkimus saa ajattelemaan, millaista 

vastuullisuusviestinnän tilaa yrityksille yhteiskunnassa rakennetaan – motivoiko se 

yrityksiä tuomaan esiin epäkohtiaan vai suojautumaan neutraalin raportoinnin taakse? 

Ottaen huomioon, että yrityselämän trendit alkavat olla globaaleja, on 

vastuullisuusviestinnän laadullista tutkimusta tiettyyn paikkaan rajattuna toteutettu 

ainakin Suomessa vähänlaisesti. Yksi tutkimuksen tärkeistä löydöksistä onkin, että 

yrityksen sidosryhmät kytkeytyvät paljolti sen paikalliseen toimintaympäristöön, kun 

mukaan ei lasketa mahdollisia ulkomailla toimivia tytäryhtiöitä – yrityskansalaisuutta 

rakennetaan paikallisesti. Universaalin määritelmän ja mittariston puuttuessa yrityksen 

vastuullisuus ja siihen liittyvä käsitys ”maalaisjärjestä” on lopulta sen ympäröimän 

sosiaalisen todellisuuden rakentamaa (Weder, 2017). Tutkimustulokset ovat hyvä 

muistutus siitä, että yrityksen viestintä on aina sidoksissa sen toimintaympäristöön ja 

kontekstiin. 

 

5.2 Diskussio 

 Vastuullisuusviestintä on tutkittavana ilmiönä hyvin haastava 

moniulotteisuutensa takia. Lisäksi siihen liittyy paradoksi: yhtäältä sitä pitäisi tehdä 

enemmän, toisaalta enemmästä viestimisestä voi olla enemmän haittaa kuin hyötyä. 

Olemalla vastuullinen voi parantaa yrityksen taloudellista asemaa, mutta olemalla liian 

vastuullinen voi taloudellinen suorituskyky kärsiä. Yhtäältä vastuullisuudelle haluttaisiin 
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universaali mittari, toisaalta erilaiset standardit työllistävät etenkin pieniä yrityksiä liikaa. 

Termi itsessään aiheuttaa hämmennystä, kun pitäisi päättää, keskittyykö 

vastuullisuudesta viestimiseen vai koko yrityksen viestintäkulttuuriin. Jatkossa voisi 

kenties käyttää kestävän viestinnän termiä kuvaamaan paremmin sellaista viestinnällistä 

kokonaisuutta, joka mahdollistaa yrityksen toiminnan jatkuvuuden pitkällä aikavälillä 

kaikki modernin ajan haasteet huomioiden. Kestävyys tuntuu muutenkin olevan 

yritysmaailmassa yhä suositumpi termi vastuullisuuden sijaan. 

Aineistonkeruuvaiheessa en määritellyt vastuullisuusviestintää haastateltaville 

etukäteen. Tämä olisi kuitenkin saattanut helpottaa esimerkiksi aineiston vertailtavuutta 

ja tuonut paremmin esiin näkemyseroja. Toisaalta tavoitteenani oli edetä etenkin 

analyysissa mahdollisimman aineistolähtöisesti ja ilmentää sitä, miten erilaisista 

lähtökohdista vastuullisuutta lähestyttiin. Lisäksi tutkimuksessa huomio keskittyi 

ennemmin yksittäisten haastattelujen syvälliseen analyysiin kuin aineiston hyvään 

vertailtavuuteen tai yleistettävyyteen. 

Tutkimuksen tulokset eivät ole yleistettävissä koskemaan kaikkia suomalaisia tai 

edes tietyllä alueella toimivia yrityksiä, toimialoja tai perheyrityksiä. Neljätoista 

haastattelua antoi kuitenkin riittävästi aineistoa tutkia vastuullisuusviestinnälle annettuja 

merkityksiä monipuolisesti eri näkökulmista ja antamaan suuntaa antavaa kuvaa 

paikallisen yritysmaailman näkemyksistä vastuullisuusviestintään. Näkökulmista on 

hyötyä mahdollisia tilastollisia jatkotutkimuksia varten, joista saatavat tulokset voivat 

olla paremmin yleistettävissä. Haastattelut ilmenivät oikeaksi menetelmäksi myös siksi, 

että etenkin pienempien yritysten ulkoinen viestintä oli hyvin vähäistä ja nettisivut useita 

vuosia vanhat. On kuitenkin tärkeää huomata, että näkökulmat olivat subjektiivisia 

yksittäisten ihmisten näkemyksiä, eivätkä suoraan peilaa todellisuutta. Haastateltavien 

rooli organisaatiossa tai muu tausta varmasti vaikutti siihen, miten he kertoivat 

vastuullisuudesta. 

Kun aineisto koostui hyvin erikokoisista yrityksistä melko erilaisilta aloilta, 

eivätkä kaikki haastateltavat edustaneet samaa roolia tai johtoporrasta, tuli analyysista 

isotöinen sen pakottaessa ottamaan huomioon nämä eri seikat. Tämä puolestaan teki 

tutkielmasta laajan ja haastavan pitää koherenttina kokonaisuutena. En esimerkiksi 

suunnitellut haastattelevani juuri perheyrityksiä, mutta aineistonkeruun edetessä 

näkökulma alkoi tuntua merkitykselliseltä. Kun haastateltavien tosiasiallinen määrä oli 

pieni, tuntui haastavalta tehdä aineiston sisäistä vertailuakaan. Toisaalta löyhä rajaus oli 

tietoinen valinta, sillä riittävän aineiston kasaan saaminen vaati paljon yhteydenottoja 
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ulkopuolisen avun kautta, eikä haastateltavia olisi yksinkertaisesti löytynyt tarpeeksi 

laajan mutta keskenään samankaltaisen aineiston keräämiseksi. Jos taas kaikki 

haastateltavat olisivat edustaneet yhtä toimialaa, olisivat tulokset saattaneet olla melko 

yksipuolisia. 

Aineistolähtöinen tai teoriaohjaavakin analyysi lienee harvoin johdonmukaista ja 

yksiselitteistä, eikä ollut sitä tässäkään tutkimuksessa. Koodit kuten ”viestinnän 

integraatio” tai ”läpinäkyvyys” eivät ole toisistaan erillisiä tai selkeitä kategorioita, vaan 

pikemminkin päällekkäisiä ja keskinäisriippuvaisia seikkoja. Osa analyysin luvuista 

saattoi sivuta toisiaan hyvin läheisesti, ja esimerkiksi osallistavuutta saatettiin käsitellä 

sekä viestinnän aseman että strategian kautta. Niin ikään teoriat, jotka taustakseni valitsin, 

eivät välttämättä olleet parhaita palvelemaan tutkimukseni tarkoitusta. Katsoinkin niiden 

olevan ennemmin tutkimusta ohjaavia, ja pyrin säilyttämään kriittisen otteen niihin 

viitatessani.   

Tutkielman edetessä heräsi paljon uusia kysymyksiä jatkotutkimusta ajatellen. 

Tutkimuksessani haastattelin vain yhtä edustajaa kustakin yrityksestä (yhdellä 

poikkeuksella). Jatkossa mielenkiintoista vertailtavuutta voisi tuoda hyvin erilaisten 

informanttien sisällyttäminen samasta yrityksestä, kuten työntekijät organisaation eri 

tasoilta. Koska kirjallisuuden perusteella organisaation legitimiteetti muodostuu 

enenevissä määrin organisaation ulkopuolella, olisi jatkossa hyödyllistä laajentaa 

informanttien määrä kattamaan myös ulkopuolisia sidosryhmiä. Toinen vertailun kohde 

olisi tutkia nuoria, viimeisen vuosikymmenen aikana perustettuja yrityksiä ja niiden 

viestintäkulttuuria. 

Erityisesti haastatteluissa esiin tuodut haasteet saivat pohtimaan yritysten ja 

julkisen sektorin toimijoiden todellista yhteistyön tilaa. Haastatteluissa ilmi tulleet 

näkökulmat edustivat vain yrityksiä, mikä eittämättä vaikutti tutkimuksen analyysiin. 

Jatkossa olisikin tärkeää tutkia julkisen sektorin edustajien ja aktivistijärjestöjen 

näkökulmaa yritysten vastuullisuusviestinnästä ja yhteistyön toimivuudesta keskustelun 

tasapainottamiseksi. Lisäksi olisi kiinnostavaa tutkia pidemmälle sitä, miten erilaiset 

paikallisyhteisöt sekä kaupunki, jossa yritykset toimivat, vaikuttavat heidän brändiinsä 

vastuullisuuden teeman kautta. Aihetta voisi olla myös lähemmälle mediatutkimukselle – 

miten media esimerkiksi kehystää yrityksiä vastuullisuuden kontekstissa? 

Myös viestinnän rooli organisaation sisällä herätti paljon uusia kysymyksiä. 

Vastuullisuusviestinnän sisältöjä ja merkityksiä voisi tarkastella siitä näkökulmasta, kuka 

sitä tekee: toimitusjohtaja, HR-päällikkö, viestintäpäällikkö vai joku muu? Tutkimuksen 
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aihetta antaa myös kysymys siitä, millaista viestintää vakituinen viestintähenkilöstö 

organisaatiossa kehittää – edesauttaako se strategista vastuullisuusviestintää vai 

sidosryhmien osallistamista? 

Vaikka vastuullisuusviestintä ei ilmiönä ole uusi, pikemminkin päinvastoin, on 

sen status julkisessa keskustelussa ja osana yritysten uutta normaalia kiihtymässä 

entisestään. Siksi teemaa on tärkeää tutkia säännöllisesti myös jatkossa. Katse olisi syytä 

pitää etenkin pienissä yrityksissä sekä uusien sukupolvien pian haltuun ottamissa 

perheyrityksissä. Vaikka ne eivät useinkaan valtaa yritysmaailman uutisotsikoita, 

työllistävät ne suomalaisista valtavan osan, ja vaikuttavat ympäristöömme ja 

yhteiskuntaamme taustalla hiljaa mutta varmasti. 

  



 90 

 

LÄHTEET JA LIITTEET 

 

Adlercreutz, I. (28.10.2020). Kestävällä kehityksellä on turhaa kiillottaa pintaa — 

yhä useammin vastuullisuus on menestyvän liiketoiminnan välttämätön ajuri. 

Perheyritysten liitto [Blogikirjoitus]. Haettu 6.11.2020 osoitteesta 

https://perheyritys.fi/uutishuone/blogit/kestavalla-kehityksella-on-turhaa-

kiillottaa-pintaa--yha-useammin-vastuullisuus-on-menestyvan-liiketoiminnan-

valttamaton-ajuri 

Alasuutari, P. (2003). Laadullinen tutkimus (6. painos). Vastapaino. 

Ali, I., Jiménez-Zarco, A. I., & Bicho, M. (2015). Using social media for CSR 

communication and engaging stakeholders. Teoksessa A. Adi, G. Grigore & 

D. Crowther (toim.), Corporate social responsibility in the digital age (s. 165-

186). Bingley: Emerald. 

Andersen, S. E., Nielsen, A. E., & Høvring, C. M. (2017). Communicative 

dilemmas in CSR: Towards an integrative model of CSR communication. 

Teoksessa S. Diehl, M. Karmasin, B. Mueller, R. Terlutter & F. Weder (toim.), 

Handbook of integrated CSR communication (s. 51–70). Cham: Springer. 

Baumann-Pauly, D., Wickert, C., Spence, L. J., & Scherer, A. G. (2013). 

Organizing corporate social responsibility in small and large firms: Size 

matters: JBE. Journal of Business Ethics, 115(4), 693–705. 

Berrone, P., Cruz, C., & Gomez-Mejia, L. (2012). Socioemotional wealth in family 

firms: Theoretical dimensions, assessment approaches, and agenda for future 

research. Family Business Review, 25(3), 258–279. 

doi:10.1177/0894486511435355. 

Bingham, J. B., Gibb Dyer, W., Smith, I., & Adams, G. L. (2010). A stakeholder 

identity orientation approach to corporate social performance in family firms. 

Journal of Business Ethics, 99(4), 565-585. doi:10.1007/s10551-010-0669-9. 

Blenkhorn, D. L., & MacKenzie, H. F. (2017). Categorizing corporate social 

responsibility (CSR) initiatives in B2B markets: The why, when and how. The 

Journal of Business & Industrial Marketing, 32(8), 1172–1181. 

doi:10.1108/JBIM-02-2016-0036. 

Block, J., & Wagner, M. (16.6.2010). Corporate social responsibility in large 

family and founder firms. Haettu 6.11.2020 osoitteesta 

http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.1625674 

Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative 

Research in Psychology, 3(2), 77–101. 

Bruhn, M., & Zimmermann, A. (2017). Integrated CSR communications. 

Teoksessa S. Diehl, M. Karmasin, B. Mueller, R. Terlutter & F. Weder (toim.), 

Handbook of integrated CSR communication (s. 3–21). Springer. 

Campopiano, G., & De Massis, A. (2014). Corporate social responsibility 

reporting: A content analysis in family and non-family firms. Journal of 

Business Ethics, 129(3), 511–534. doi:10.1007/s10551-014-2174-z. 

https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.1625674


 91 

Carroll, A. B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility: Towards the 

moral management of organizational stakeholders. Business Horizons, 34(4), 

39–48. 

Carroll, A., & Näsi, J. (1998). Understanding stakeholder thinking: Themes from a 

Finnish conference. Teoksessa Clarkson, B.E. (toim.), The corporation and its 

stakeholders: Classic and contemporary readings (s. 71–82). Toronto: 

University of Toronto Press. 

Christensen, L. T., & Cheney, G. (2011). Interrogating the communicative 

dimensions of corporate social responsibility. Teoksessa Ihlen, Ø., Bartlett, J. 

& May, S. (toim.), The handbook of communication and corporate social 

responsibility (s. 491–504). West Sussex: Wiley-Blackwell. 

Colleoni, E. (2013). CSR communication strategies for organizational legitimacy in 

social media. Corporate Communications, 18(2), 228–248. 

Communication from the Commission to the European Parliament, the Council, the 

European Economic and Social Committee and the Committee of Regions: A 

renewed strategy 2011–14 for Corporate Social Responsibility. (25.10.2011). 

Brysseli: Euroopan komissio. Haettu 6.11.2020 osoitteesta https://eur-

lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:EN:PDF 

Crowther, D. (2018). The life and death of corporate social responsibility. 

Teoksessa D. Crowther & S. Seifi (toim.), Redefining corporate social 

responsibility (s. 87–102). Emerald. 

Dahlsrud, A. (2008). How corporate social responsibility is defined: An analysis of 

37 definitions. Corporate Social Responsibility and Environmental 

Management, 15(1), 1–13. 

Dawkins, J. (2004). Corporate responsibility: The communication challenge. 

Journal of Communication Management, 9(2), 108–119.  

Diehl, S., Karmasin, M., Mueller, B., Terlutter, R., & Weder, F. (toim.). (2017). 

Handbook of integrated CSR communication (1. painos.). Springer. 

Dincer, C., & Dincer, B. (2010). An investigation of Turkish small and medium‐

sized enterprises online CSR communication. Social Responsibility Journal, 

6(2), 197–207. 

Du, S., Bhattacharya, C. B., & Sen, S. (2010). Maximizing business returns to 

corporate social responsibility (CSR): The role of CSR communication. 

International Journal of Management Reviews, 12(1). 

Eddleston, K. A., & Kellermanns, F. W. (2007). Destructive and productive family 

relationships: A stewardship theory perspective. Journal of Business 

Venturing, 22(4), 545-565. doi:10.1016/j.jbusvent.2006.06.004. 

Edelman. (n. 2020). Edelman trust barometer 2020. Haettu 2.11.2020 osoitteesta 

https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%2

0Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=

Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website 

Elkington, J. (1997). Cannibals with forks: the triple bottom line for 21st century 

business. New Society Publishers. 

https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website


 92 

Eskola, J., & Suoranta, J. (1998). Johdatus laadulliseen tutkimukseen (6. painos). 

Tampere: Vastapaino. 

Fehre, K., & Weber, F. (2019). Why some are more equal: Family firm 

heterogeneity and the effect on management’s attention to CSR. Business 

Ethics, 28(3), 321-334. doi:10.1111/beer.12225. 

Fisher, K., Geenen, J., Jurcevic, M., McClintock, K., & Davis, G. (2009). Applying 

asset-based community development as a strategy for CSR: A Canadian 

perspective on a win–win for stakeholders and SMEs. Business Ethics: A 

European Review, 18(1), 66–82.  

Godemann, J., & Michelsen, G. (2011). Sustainability communication: 

Interdisciplinary perspectives and theoretical foundation. Dordrecht: Springer. 

Golob, U., Podnar, K., Elving, W. J., Ellerup Nielsen, A., Thomsen, C., & Schultz, 

F. (2013). CSR communication: Quo vadis? Corporate Communications: An 

International Journal, 18(2), 176–192. 

Green Lahti. (n. 2021). Faktat: Mikä on Euroopan ympäristöpääkaupunki? Haettu 

10.2.2021 osoitteesta https://greenlahti.fi/faktat. 

Haddock-Fraser, J.E. & Tourelle, M. (2010). Corporate motivations for 

environmental sustainable development: Exploring the role of consumers in 

stakeholder engagement. Business Strategy and the Environment 19(8): 527–

542. https://doi.org/10.1002/bse.663 

Halme, M., & Joutsenvirta, M. (2013). Yritysten vastuuviestintä. Teoksessa M. 

Halme, M. Joutsenvirta, M. Jalas & J. Mäkinen (toim.), Vastuullinen 

liiketoiminta kansainvälisessä maailmassa (s. 249–260). Helsinki: 

Gaudeamus. 

Han, S. & Childs, S. S. H. (2016). Corporate social responsibility in B2B 

relationships: Examining the effects of multifaceted supplier CSR on business 

customers’ trust. Null, 26(1), 19–35. doi:10.1080/21639159.2015.1116778. 

Hartman, L. (2007). The communication of corporate social responsibility: United 

states and European Union multinational corporations. Journal of Business 

Ethics, 74(4), 373–389. 

Heath, R. L., & Waymer, D. (2017). Unlocking corporate social responsibility. 

Corporate Communications, 22(2), 192–208. 

Hirsjärvi, S., & Hurme, H. (2008). Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun teoria 

ja käytäntö. Helsinki: Gaudeamus. 

Homburg, C., Stierl, M. & Bornemann, T. (2013). Corporate social responsibility 

in business-to-business markets: How organizational customers account for 

supplier corporate social responsibility engagement. Journal of Marketing, 

77(6), 54–72. 

Ikäheimo, S., & Lumijärvi, O. (2018). Perhe on paras? perheomisteiset 

pörssiyhtiöt Suomessa. Helsinki: Pörssisäätiö. Haettu 6.11.2020 osoitteesta 

https://www.porssisaatio.fi/wp-content/uploads/2018/08/Perheomisteiset-

p%c3%b6rssiyhti%c3%b6t-Suomessa_tutkimusraportti.pdf. 

https://www.porssisaatio.fi/wp-content/uploads/2018/08/Perheomisteiset-p%c3%b6rssiyhti%c3%b6t-Suomessa_tutkimusraportti.pdf
https://www.porssisaatio.fi/wp-content/uploads/2018/08/Perheomisteiset-p%c3%b6rssiyhti%c3%b6t-Suomessa_tutkimusraportti.pdf


 93 

Jenkins, H. (2009). A ‘business opportunity’ model of corporate social 

responsibility for small- and medium-sized enterprises. Business Ethics: A 

European Review, 18(1), 21–36. doi:10.1111/j.1467-8608.2009.01546.x. 

Johansson, C., Grandien, C. & Strandh, K. (2019). Roadmap for a communication 

maturity index for organizations—Theorizing, analyzing and developing 

communication value. Public Relations Review, 45(4), 101791. 

Johnson, M., Redlbacher, F., & Schaltegger, S. (2018). Stakeholder engagement for 

corporate sustainability: A comparative analysis of B2C and B2B companies. 

Corporate Social Responsibility and Environmental Management, 25(4), 659–

673. 

Joutsenvirta, M., Halme, M., Jalas, M. & Mäkinen, J. (2013). Vastuullinen 

liiketoiminta kansainvälisessä̈ maailmassa (2. painos). Helsinki: Gaudeamus. 

Juholin, E. (2004a). Cosmopolis: Yhteiskuntavastuusta yrityskansalaisuuteen. 

Helsinki: Inforviestintä. 

        Juholin, E. (2004b). For business or the good of all? A Finnish approach to  

                corporate social responsibility. Corporate Governance, 4(3), 20–31. 

 

Juholin, E., & Rydenfelt, H. (2020). Strateginen viestintä ja organisaation 

tavoitteet: Mihin viestinnällä pyritään? Media & Viestintä, 43(1), 79–99. 

https://doi.org/10.23983/mv.91081 

Karmasin, M., & Litschka, M. (2017). CSR as an economic, ethical, and 

communicative concept. Teoksessa S. Diehl, M. Karmasin, B. Mueller, R. 

Terlutter & F. Weder (toim.), Handbook of integrated CSR communication (s. 

37–50). Cham: Springer International Publishing. 

Lähtinen, K. P., Toppinen, A. M. K., Suojanen, H. M., Stern, T., Ranacher, L., 

Burnard, M., & Kitek Kuzman, M. (2017). Forest sector sustainability 

communication in Europe: A systematic literature review on the contents and 

gaps. Current Forestry Reports, 3(3), 173–187. 

Lee, M. P. (2008). A review of the theories of corporate social responsibility: Its 

evolutionary path and the road ahead. International Journal of Management 

Reviews: IJMR, 10(1), 53–73.  

Loikkanen, T., Hyytinen, K., & Koivusalo, S. (2007). Yhteiskuntavastuu ja 

kilpailukyky suomalaisyrityksissä: Nykytila ja kehitysnäkymät. Espoo: VTT. 

Haettu 13.8.2020 osoitteesta 

https://www.vttresearch.com/sites/default/files/pdf/tiedotteet/2007/T2386.pdf.  

López-Pérez, M., Melero-Polo, I., Vázquez-Carrasco, R., & Cambra-Fierro, J. 

(2018). Sustainability and business outcomes in the context of SMEs: 

Comparing family firms vs. non-family firms. Sustainability, 10(11), 4080. 

doi:10.3390/su10114080. 

Luoma-aho, V. & Vos, M. (2010). Towards a more dynamic stakeholder model: 

Acknowledging multiple issue arenas. Corporate Communications: An 

International Journal, 15(3), 315–331. doi:10.1108/13563281011068159. 

Luoma-aho, V. (2015). Läpinäkyvää? Teoksessa V. Luoma-aho (toim.) Läpinäkyvä 

viestintä (s. 10–19). Helsinki: ProCom - Viestinnän ammattilaiset ry. 

https://www.vttresearch.com/sites/default/files/pdf/tiedotteet/2007/T2386.pdf


 94 

Lähdesmäki, M. & Suutari, T. (2012). Keeping at arm's length or searching for 

social proximity? corporate social responsibility as a reciprocal process 

between small businesses and the local community. Journal of Business 

Ethics, 108(4), 481–493. 

Malmelin, K. (2011). Arvojen markkinat: Oikeuttavat arvomaailmat suomalaisten 

suuryritysten yritysvastuupuheessa. Helsingin yliopisto. 

Marques, P., Presas, P., & Simon, A. (2014). The heterogeneity of family firms in 

CSR engagement: The role of values. Family Business Review, 27(3), 206–

227. doi:10.1177/0894486514539004. 

Matten, D., Crane, A., & Chapple, W. (2003). Behind the mask: Revealing the true 

face of corporate citizenship. Journal of Business Ethics, 45(1), 109–120. 

Matten, D., & Moon, J. (2008). "Implicit" and "explicit" CSR: A conceptual 

framework for a comparative understanding of corporate social responsibility. 

The Academy of Management Review, 33(2), 404–424. 

doi:10.5465/AMR.2008.31193458. 

Miles, M., & Huberman, A. (1994). Qualitative data analysis: an expanded 

sourcebook (2. painos). Sage. 

Morsing, M., & Perrini, F. (2009). CSR in SMEs: Do SMEs matter for the CSR 

agenda? Business Ethics (Oxford, England), 18(1), 1–6. doi:10.1111/j.1467-

8608.2009.01544.x. 

Morsing, M., & Schultz, M. (2006). Corporate social responsibility 

communication: Stakeholder information, response and involvement 

strategies. Business Ethics: A European Review, 15(4), 323–338. 

doi:10.1111/j.1467-8608.2006.00460.x. 

Morsing, M., Schultz, M., & Nielsen, K. U. (2008). The ‘Catch 22’ of 

communicating CSR: Findings from a danish study. Journal of Marketing 

Communications, 14(2), 97–111. doi:10.1080/13527260701856608. 

Morsing, M., & Spence, L. J. (2019). Corporate social responsibility (CSR) 

communication and small and medium sized enterprises: The governmentality 

dilemma of explicit and implicit CSR communication. Human Relations, 

72(12), 1920–1947. 

doi:http://dx.doi.org.libproxy.helsinki.fi/10.1177/0018726718804306. 

Murillo, D., & Lozano, J. M. (2006). SMEs and CSR: An approach to CSR in their 

own words. Journal of Business Ethics, 67(3), 227–240. doi:10.1007/s10551-

006-9181-7. 

Nielsen, E.A. & Thomsen, C. (2009). CSR communication in small and medium-

sized enterprises: a study of the attitudes and beliefs of middle managers. 

Corporate Communications: An International Journal, 14(2), 176–189. 

Olkkonen, L. (2014b). Odotustenhallinta. Teoksessa V. Luoma-aho (toim.), 

Särkymätön viestintä (s. 20–29). Helsinki: Procomma Academic. 

Olkkonen, L., & Quarshie, A. (2019). Corporate social responsibility in Finland: 

origins, characteristics, and trends (1. painos). Cham: Palgrave Macmillan. 

http://dx.doi.org.libproxy.helsinki.fi/10.1177/0018726718804306


 95 

Panwar, R., Paul, K., Nybakk, E., Hansen, E., & Thompson, D. (2014). The 

legitimacy of CSR actions of publicly traded companies versus family-owned 

companies. Journal of Business Ethics, 125(3), 481–496. doi:10.1007/s10551-

013-1933-6. 

Perheyritysten liitto. (2020). Mikä on perheyritys ja millainen se on? Haettu 

6.11.2020 osoitteesta https://perheyritys.fi/tietoa-meista/ukk. 

Pompper, D. (2018). Corporate social responsibility, sustainability, and ethical 

public relations: Strengthening synergies with human resources. Bingley: 

Emerald. 

Porter, M. E., & Kramer, M. R. (2006). Strategy & society: The link between 

competitive advantage and corporate social responsibility. Harvard Business 

Review, 84(12), 78–92. 

Poutanen, P. (2015). Voiko avoimuudella lisätä organisaation innovatiivisuutta? 

Teoksessa V. Luoma-aho (toim.) Läpinäkyvä viestintä (s. 32–43). Helsinki: 

ProCom - Viestinnän ammattilaiset ry. 

Price Waterhouse Coopers Finland. (2018). Growth, innovation, purpose: key 

findings from Finland. Haettu 6.11.2020 osoitteesta 

https://www.pwc.fi/fi/julkaisut/perheyritystutkimus/tiedostot/pwc-global-

family-business-survey-2018-key-findings-finland.pdf. 

Rapley, T. (2007). Interviews. Teoksessa Seale, C., Gobo, G., Gubrium, J.F. & 

Silverman, D. (toim.), Qualitative research practice (s. 15-33). London: Sage. 

Rydenfelt, H., & Juholin, E. (2016). Hyvä viestintä – parempi viestintäkulttuuri. 

Teoksessa Juholin, E. (toim.) Eettinen viestintä (s. 12–27). Helsinki: ProCom - 

Viestinnän ammattilaiset ry. 

Salmivaara, T. (25.1.2017). Perheyritykset ovat merkittäviä työllistäjiä Päijät-

Hämeessä. Yle Uutiset. Haettu 10.2.2021 osoitteesta https://yle.fi/uutiset/3-

9422811. 

Sarbutts, N. (2003). Can SMEs 'do' CSR? A practitioner's view of the ways small- 

and medium- sized enterprises are able to manage reputation through corporate 

social responsibility. Journal of Communication Management, 7(4), 340–347. 

doi:http://dx.doi.org.libproxy.helsinki.fi/10.1108/13632540310807476. 

Schultz, F., & Wehmeier, S. (2010). Institutionalization of corporate social 

responsibility within corporate communications: Combining institutional, 

sensemaking and communication perspectives. Corporate Communications, 

15(1), 9–29. doi:10.1108/13563281011016813. 

Seifi, S. & Crowther, D. (2018). The need to reconsider CSR. Teoksessa S. Seifi & 

D. Crowther (toim.), Redefining corporate social responsibility (s. 1–14). 

Bingley: Emerald. 

Shamir, R. (2005). Mind the gap: The commodification of corporate social 

responsibility. Symbolic Interaction, 28(2), 229–253. 

doi:10.1525/si.2005.28.2.229. 

Signitzer, B., & Prexl, A. (2007). Corporate sustainability communications: 

Aspects of theory and professionalization. Journal of Public Relations 

https://perheyritys.fi/tietoa-meista/ukk
https://www.pwc.fi/fi/julkaisut/perheyritystutkimus/tiedostot/pwc-global-family-business-survey-2018-key-findings-finland.pdf
https://www.pwc.fi/fi/julkaisut/perheyritystutkimus/tiedostot/pwc-global-family-business-survey-2018-key-findings-finland.pdf
http://dx.doi.org.libproxy.helsinki.fi/10.1108/13632540310807476


 96 

Research: International Perspectives on Public Relations, 20(1), 1–19. 

doi:10.1080/10627260701726996. 

Simon, J., & Ettl, K. (2019). Entrepreneurs' views on corporate social 

responsibility communication in SMEs - insights from Germany. International 

Journal of Entrepreneurship and Innovation Management, 23(4), 425–445. 

doi:10.1504/IJEIM.2019.100796. 

Steger, U., Salzmann, O., & Ionescu-Somers, A. (2005). The business case for 

corporate sustainability: Literature review and research options. European 

Management Journal, 23(1), 27–36. 

Strand, R. (2015). Scandinavian stakeholder thinking: Seminal offerings from the 

late Juha Näsi. Journal of Business Ethics, 127(1), 89-107. 

doi:10.1007/s10551-013-1793-0. 

Strand, R., Freeman, R. E., & Hockerts, K. (2015). Corporate social responsibility 

and sustainability in Scandinavia: An overview. Journal of Business Ethics, 

127(1), 1–15. doi:http://dx.doi.org.libproxy.helsinki.fi/10.1007/s10551-014-

2224-6. 

Strand, R., & Freeman, R. E. (2013). Scandinavian cooperative advantage: The 

theory and practice of stakeholder engagement in Scandinavia. Journal of 

Business Ethics, 127(1), 65–85. doi:10.1007/s10551-013-1792-1. 

Tench, R., & Jones, B. (2015). Social media: The wild west of CSR 

communications. Social Responsibility Journal, 11(2), 290–305. 

doi:10.1108/SRJ-12-2012-0157. 

Tench, R., Sun, W., & Jones, B. (2014). Introduction: CSR communication as an 

emerging field of study. Critical Studies on Corporate Responsibility, 

Governance and Sustainability, 6, 3–21. 

Thomas, T. E., & Lamm, E. (2012). Legitimacy and organizational sustainability. 

Journal of Business Ethics, 110(2), 191–203. doi:10.1007/s10551-012-1421-4. 

Tilastokeskus. (21.12.2017). Toimipaikkojen tuotannon bruttoarvo kasvoi vuonna 

2016 – Puolet kasvusta kertyi pk-yrityksistä. Haettu 4.2.2021 osoitteesta 

https://www.stat.fi/til/alyr/2016/alyr_2016_2017-12-21_tie_001_fi.html. 

Tilastokeskus. (n. 2020). Määritelmät: PK-yritys. Haettu 6.11.2020. osoitteesta 

https://www.stat.fi/meta/kas/pk_yritys.html. 

Tuomi, J., & Sarajärvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi. 

(Uudistettu painos). Helsinki: Tammi. 

Vallaster, C., Lindgreen, A., & Maon, F. (2012). Strategically leveraging corporate 

social responsibility: A corporate branding perspective. California 

Management Review, 54(3), 34–60. doi:10.1525/cmr.2012.54.3.34. 

Vesal, M., Siahtiri, V. & O'Cass, A. (2020). Strengthening B2B brands by 

signaling environmental sustainability and managing customer relationships. 

Industrial Marketing Management. Haettu 25.1.2021 osoitteesta 

https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.02.024. 

http://dx.doi.org.libproxy.helsinki.fi/10.1007/s10551-014-2224-6
http://dx.doi.org.libproxy.helsinki.fi/10.1007/s10551-014-2224-6
https://www.stat.fi/meta/kas/pk_yritys.html


 97 

Waddock, S., & Googins, B. K. (2011). The paradoxes of communicating 

corporate social responsibility. Teoksessa O. Ihlen, J. Bartlett & S. May 

(toim.), Handbook of Communication and Corporate Social Responsibility. 

Wiley. 

Walter, B. L. (2014). Corporate social responsibility communication: Towards a 

phase model of strategic planning. Teoksessa R. Tench, W. Sun & B. Jones 

(toim.), Communicating corporate social responsibility: Perspectives and 

practice (s. 59–80). Bingley: Emerald. 

Weder, F. (2017). CSR as a common sense issue? A theoretical exploration of 

public discourses, common sense and framing of corporate social 

responsibility. Teoksessa Diehl, S., Karmasin, M., Mueller, B., Terlutter, R. & 

Weder, F. (toim.), Handbook of integrated CSR communication (s. 23–36). 

Cham: Springer International Publishing. 

Wilska, T. (2013). Vastuullisuus yksityisen kuluttajan näkökulmasta. Teoksessa 

Halme, M., Jalas, M., Joutsenvirta, M. & Mäkinen, J. (toim.), Vastuullinen 

liiketoiminta kansainvälisessä maailmassa (s. 179–199). Helsinki: 

Gaudeamus. 



 98 

Liite 1 – Haastateltaville annettu haastattelurunko 

 

Haastatteluteemat ja tutkimuksen tausta 

Pro gradu -työssäni pyrin ymmärtämään, miten Lahden alueelta ponnistavissa 

yrityksissä vastuullisuus ymmärretään ja miten se näkyy yritysten viestinnässä. 

Tarkastelen erityisesti sitä, mistä tarve vastuullisuusviestinnälle kumpuaa. Aineistona 

tutkimuksessa toimivat suurten ja keskisuurten yritysten edustajien haastattelut. 

Tutkimuksen valmistumisaikataulu on alkukeväällä 2021. 

Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa ideana on pyrkiä avoimeen keskusteluun, jota 

haastattelijana ohjaan oikeaan suuntaan. Kysymyksiä ei siis tarvitse käydä kaikkia tai 

järjestyksessä, vaan ne toimivat ennemminkin suuntaa-antavina teemoina. 

Opinnäytetyö on osa tutkimushanketta, jota johtaa Helsingin yliopiston 

työelämäprofessori Outi Ihanainen-Rokio. Hanketta rahoittavat Lahden 

Teollisuusseuran säätiö ja Kestävä Lahti -säätiö. 

 

Taustoittavat kysymykset 

• Työnimike 

• Oma tausta ja työnkuva yrityksessä 

• Mikä omassa työssä erityisesti kiehtoo? 

• Millaisia taitoja kuvaisit roolissasi tärkeimmiksi? 

• Yrityksen tarina ja tulevaisuuden näkymät 

 

Vastuullisuus ja viestintä 

• Vastuullisuuden mielikuvat ja assosiaatiot 

o Millaisiin asioihin ja toimintaan vastuullisuuden voisi liittää? 

o Mikä vastuullisuudessa mietityttää tai tuntuu haastavalta? 

• Vastuullisuuden ilmentymät yrityksen viestinnässä 
o Mihin uskot yrityksen tähänastisen menestyksen perustuvan? Entä 

tulevan? 
o Kenen pöydälle vastuullisuusasiat eniten kuuluvat? 

o Miten viestinnän tärkeyttä yrityksessänne voisi kuvailla? 
o Osallistuvatko markkinointi- tai viestintäihmiset strategiseen 

päätöksentekoon tai johtoryhmään? 
o Ketkä kaikki osallistuvat tavalla tai toisella viestinnän tekemiseen? 

o Onko asioista, joita ei kerrota johdon ulkopuolelle? Entä yrityksen 

ulkopuolelle? 

o Miten rakennatte luottamusta työntekijöihin ja toisaalta yrityksen 

ulkopuolelle? 

o Millaisia mielikuvia yrityksenä ja brändinä herätätte? Mihin nämä 

mielikuvat perustuvat? 

• Vastuullisuuden ja viestinnän syyt ja motiivit 

o Miten merkittävimmät sidosryhmät ja vaikutuskanavat on kartoitettu? 

Ketä ja mitä ne ovat? 
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 Tuntuuko, että joku tai jokin vaatii yritystä toimimaan 

vastuullisemmin? Miten tämä ilmenee? 

o Mistä tiedätte, mitä yrityksestä ajatellaan? 

o Millä eri tavoin vastuullisuutta yrityksessä mitataan? 

o Onko olemassa esimerkkejä tai tilanteita, joissa vastuullisuudesta 

kertominen yrityksen sisä- tai ulkopuolelle on onnistunut. Entä 

millaisissa tilanteissa se ei ole onnistunut? 
 Onko ollut tilanteita, joissa on tuntunut, että sanomanne 

ymmärretään väärin? Miten näissä tilanteissa on toimittu? 
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Liite 2 – Luettelo taulukoista 
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