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Tiivistelmd

Yritysetiikka ja yhteiskuntavastuu ovat yhd enenevidssd madrin ajankohtaisia tee-
moja nykyajan viestinndn tutkimuksessa, vaikka kolme vuosikymmentd sitten
epdiltiin niiden olevan laskevia tutkimustrendejd. Yhteiskuntavastuu on haastava
alue viestittdvaksi eikd vastuuviestinnéssd sallita isoja epdonnistumisia, koska pa-
noksena on jatkuvasti organisaation maine.

Téssd tutkimuksessa tarkasteltiin neljin suuren suomalaisen porssiyrityksen yh-
teiskuntavastuutyotd viestinndn kontekstissa. Tutkimusaiheeseen paneuduttiin
kolmen tutkimuskysymyksen avulla: 1) Miten sidosryhménédkokulma nikyy yri-
tyksen yhteiskuntavastuun toteuttamisessa?, 2) Minkilainen rooli viestinnalld on
yrityksen yhteiskuntavastuun toteuttamisessa? ja 3) Mitkd ovat vastuullisen toi-
minnan motiivit? Ndiden teemojen kautta peilattiin myos vastuullisuuden vaiku-
tusta yrityksen maineeseen ja menestymiseen markkinoilla.

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensd neljdd viestinndn ja yhteiskuntavastuun
ammattilaista. Haastattelut toteutettiin puhelimitse. Tulokset osoittivat, ettd
sidosryhmien kanssa viestitdan aktiivisesti ja niiden odotukset halutaan huomioida.
Viestinndn rooli vastuullisuustyon tekemisessd ei noussut aineistosta vahvasti
esiin. Naytti siltd, ettd haastateltavat eivdt kokeneet viestijin rooliaan
yhteiskuntavastuutyon toteuttamisessa ratkaisevana tekijand. Viestintd ei
kuitenkaan jddnyt tdysin roolitta, vaan silld ndhtiin ratkaiseva merkitys, kun
vastuuajattelua jalkautetaan organisaation jdsenille. Vastuullisuustyd on
muotoutunut tutkimukseen osallistuneissa yrityksissd sisdsyntyiseksi asiaksi ja
motiivit vastuullisuustyon tekemiseen ovat itsekk&at: onnistunut vastuullisuustyo
vaikuttaa muun muassa positiivisesti organisaation maineeseen.
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1 JOHDANTO

Yrityksen yhteiskuntavastuun tutkiminen on edelleen ajankohtaista. Vaikka
Drucker (1982) ennusti kolmisenkymmentd vuotta sitten, ettd yritysetiikka ja
yhteiskuntavastuu tulevat olemaan viestinndn tutkimuksessa laskevia tren-
dejd, on lisdtutkimukselle edelleen tilausta. Kujala (2001) on osoittanut, etta
suomalaisessa kontekstissa eettisen keskustelun mééard yritysmaailmassa on
suorassa yhteydessd taloudelliseen hyvinvointiin. Kun yrityksilli menee ta-
loudellisesti hyvin, kiinnittdvat johtajatkin eettiseen keskusteluun ja toimen-
piteisiin yhd enemmé&n huomiota. (Siltaoja 2006, 11.) Toisaalta nykyajalle
tyypilliset YT-neuvottelut ja irtisanomisaallot heikossa taloustilanteessa nos-
tavat kansalaisten huulille kysymyksen tyonantajan velvollisuuksista ja vas-
tuusta tyontekijgd kohtaan. Toiminnan supistaminen tuotannollis-

taloudellisista syistd jyrdd usein sosiaalisen vastuun ylitse.

Yhteiskuntavastuu on kaikenkokoisten yritysten asia. Mitd suuremmasta ja
globaalimmasta yrityksestd on kyse, sitd moniulotteisemmaksi vastuullisuus
muodostuu. Pienissd ja keskisuurissa yrityksissd vastuullisuus on useimmi-

ten helpommin hallittavissa. (Kujala & Kuvaja 2002, 13).

Yrityksen vastuullisesta toiminnasta puhuttaessa kdytetdan useita eri nimid.
Puhutaan muun muassa yhteiskuntavastuusta, yrityksen yhteiskunnallisesta

vastuusta, hyvéstd yrityskansalaisuudesta, yrityksen vastuullisesta liiketoi-



minnasta, kestdvan kehityksen mukaisesta yritystoiminnasta, yritysvastuusta
ja yrityksen sosiaalisesta vastuusta. Viimeksi mainittu on suora kdannos eng-
lanninkielisestd termistd corporate social responsibility (CSR). Ilmaisun rajoit-
tuminen vain sosiaaliseen vastuuseen luo mielikuvan, ettd kasite liittyy vain
yhteiskunnan sosiaalipoliittisiin kysymyksiin. Samalla se sulkee pois ekolo-
gisen ja taloudellisen vastuun aspektit. Ilmaisua yritysvastuu (corporate res-
ponsibility) ndhddan myos kdytettdvdn ja se on hyvd, aihealuetta kuvaava ka-

site. (Talvio & Vilimaa 2004, 37.)

Tassd tutkimuksessa tullaan kdyttaméaan kasitettd yhteiskuntavastuu, koska
sen havaittiin olevan alan suomalaisen kirjallisuuden perusteella vakiintu-
nein mddritelma puhuttaessa yrityksen vastuullisesta toiminnasta. Tama il-
maisu on loydettdvissda myos yritysten vastuullisuusasioita késittelevista jul-
kaisuista ja verkkosivuilta. Yhteiskuntavastuu jaetaan alan kirjallisuudessa
useimmiten kolmeen eri osa-alueeseen: taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekolo-
giseen. Téatd yleistd yhteiskuntavastuun kolmijakoa tullaan kayttamaan myos

tdssd tyossd jaottelun yleisyyden vuoksi.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd neljan suomalaisen porssiyri-
tyksen yhteiskuntavastuutyon toteuttamista viestinndn kontekstissa. Erityi-
sesti tarkastellaan, miten sidosryhmét huomioidaan vastuullisuustyossd,
minké&lainen rooli viestinnilld on vastuullisuustyon toteuttamisessa ja mitka
ovat yritysten motiivit vastuullisen toiminannan harjoittamiseen. Ndiden
teemojen kautta tarkastellaan my6s vastuullisuuden vaikutusta yrityksen

maineeseen ja menestymiseen markkinoilla.

Tutkimuksessa kasiteltdvien yritysten méara rajataan neljaan. Yritykset koos-
tuvat mainetutkimuksen 2006 yhteiskuntavastuun ulottuvuudella neljasta
menestyneimmastd yrityksestd. Mainetutkimuksen tulokset julkaistiin Arvo-

paperi-lehdessa 11/2006.



Tutkimus jakaantuu kahteen osaan. Tutkimuksen teoriaosuudessa késitel-
ladn yhteiskuntavastuun motiiveja, yhteiskuntavastuun jaottelutapoja seka
yhteiskuntavastuuta yhteisoviestinndn tehtdviakentdssd. Tutkimuksen empi-
riaosassa tarkastellaan, mitd toimenpiteitd mainetutkimuksessa menes-
tyneimmaét yritykset ovat tehneet sijoittuessaan yhteiskuntavastuun ulottu-
vuudella kérkisijoille ja mikd on viestinndn rooli yrityksen yhteiskuntavas-

tuun tuottamisessa.

Aineisto on keritty haastattelemalla tutkimukseen valittujen yritysten tyon-
tekijoitd, joiden tydtehtdviin kuului myos edustamansa yrityksen yhteiskun-

tavastuuasiat. Adnitetyt haastattelut on litteroitu seké aineisto analysoitu.



2 YHTEISKUNTAVASTUU

Tédssd kappaleessa pohditaan vastuun ja yhteiskuntavastuun madritelmia.
Tutkimuksen kannalta on tdrkedd avata aluksi vastuun kasitettd, jotta pystyt-
tdisiin kdsittelemdan yhteiskuntavastuuta ja sen rakentumista. Tamén lisdksi
tarkastellaan yrityksen motiiveja yhteiskuntavastuun harjoittamiseen ja yh-
teiskuntavastuun vallitsevia trendejda nykymaailmassa. Lopuksi késitellddan
yhteiskuntavastuun kolmea ulottuvuutta, taloudellista, sosiaalista ja ekolo-

gista vastuuta.

2.1 Vastuun ja yhteiskuntavastuun sisallot

Vastuu

Moraalifilosofiassa ihmisyys ndhdddn vastuun tuntemisen ldhtokohtana.
Ensimmaiseksi tarvitaan subjekti, joka kantaa vastuun jostakin. Seuraavaksi
tarvitaan objekti, josta voidaan ottaa vastuuta. Kolmanneksi tarvitaan vastuu
jollekin - itselleen tai muulle taholle. Moraalifilosofien mukaan vapaus on
vastuunoton ehto, eli vastuuta ei voida siis méaaratd tai pakottaa ulkoapdin.

(Takala 1987, 14.)

Yhteiskuntavastuuseen sisdltyvét kiintedsti kdsitteet moraali, etiikka ja arvot.
Rytterin (2003) mukaan moraalin ydin on ihmisen ymmarrys hyvastd ja pa-
hasta, ja se ohjaa ihmisen kéyttdytymistd. Moraali on "vapaa’ lainsdddannosta

ja asetuksista: se koostuu sddnnoistd, joiden mukaan ihmisten oletetaan toi-



mivan. Etiikka on moraalin filosofiaa, ndikemys siitd, minkalaista moraalin
tulisi olla. Se on my6s oppi siitd, miten ihmisten tulisi kdyttaytya esimerkiksi
yksiloind tai yrityksen toimijoina. Yrityskulttuuri perustuu arvoihin, joihin
organisaatiossa uskotaan ja joiden pohjalta toimitaan. Arvojen toteuttaminen
kdytannossd ei ole itsestddn selvdd, vaan siihen vaikuttavat tyontekijoiden
kasitykset moraalista ja etiikasta. Yrityksen todelliset arvot vaikuttavat sii-

hen, miten se suhtautuu vastuulliseen toimintaan. (Rohweder 2004, 78-79.)

Vastuun kisite on olennainen osa yritysetiikkaa. Voiko yritystd pitdd saman-
laisena moraalisena toimijana kuin yksilodkin? Harvan (1979) mukaan vas-
tuu on ihmiseen liittyvéa yksilollinen ominaisuus. Taméan vuoksi yritys ei voi
olla vastuunkantajan asemassa, koska silld ei ole omaatuntoa saati tunteita.
Taman vuoksi vastuullisuus liittyy aina organisaation sisalld toimiviin ihmi-

siin. (Harva 1979, 10-11.)

Takala (1987) esittdd, ettd vastuun perustana on uhrautuvaisuus (altruismi)
muiden eteen. Silloinkin, kun muiden ja oman edun vililld on ristiriitoja.
(Takala 1987, 18-19.) Altruismiin ei sisdlly oletusta vastavuoroisuudesta eika
siitd odoteta taloudellista tai imagollista hyotyd (Airaksinen 1987, 118; Leh-
tonen 2002, 24). Harva yritys toimii uhrautumisldhtokohdasta, koska se on
ristiriidassa taloudellisen kannattavuuden kanssa. Yrityksen eettinen toimin-
ta edellyttdd kuitenkin jonkinasteista oman edun unohtamista ja uhrautumis-

takin, jotta yritys toimisi vastuullisesti. (Takala 2000, 20.)

Yhteiskuntavastuu

Yhteiskuntavastuuta valottavia kuvauksia on runsaasti ja ne ovat hyvin sa-

mankaltaisia. Lehtonen (2002) maddrittdd yhteiskuntavastuun seuraavasti:



“Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan sitd, miten yritys vastaa sen eri yleisojen
odotuksiin ympadristo- ja henkilostopolitiikassa ja miten se toimii suhteessa

eettisiin ja ihmisoikeusarvoihin” (Lehtonen 2002, 24).

Yhteiskuntavastuu on yrityksen liiketoimintaa tukevaa ja omaehtoista vas-
tuullisuutta. Vastuullinen kayttdytyminen maédrdytyy yrityksen arvojen ja
tavoitteiden perusteella. Vastuullisuuden muotoutumisessa yritys ottaa
huomioon keskeisten sidosryhmiensd vaatimukset sekd odotukset. (Vastuul-

linen yritystoiminta - kdytantsjd suomalaisissa yrityksessa 2006, 4.)

Anttiroiko (2004, 53) kuvailee yrityksen toimivan vastuullisesti, jos se nou-
dattaa yleisesti hyvidksyttyjd toimintaperiaatteita, on lainkuuliainen, pitaytyy
totuudenmukaisuudessa ja rehellisyydessd sekd toteuttaa avoimuutta, tie-

donkulkua ja lapindkyvyyttd vuorovaikutussuhteissaan.

Talvio ja Vilimaa (2004) médrittelevat yhteiskuntavastuun olevan tapa, jolla
yrityksid johdetaan niihin kohdistettujen erilaisten odotusten viidakossa. Yri-
tysten yhteiskuntavastuu pohjautuu lainsdddantoon, mutta menee sitdkin
pidemmiille. Keskeinen asia yhteiskuntavastuussa ovat sidosryhmiéit: erilais-
ten ryhmien odotusten ja tarpeiden nidkeminen ja niiden jatkuva huomioimi-
nen yrityksen toiminnassa. Sidosryhmien palveleminen on silti perustuttava
yrityksen omiin 1dhtokohtiin, toimintaan ja arvoihin. (Talvio & Vilimaa 2004,

39.)

Lehtonen (2002) vdittdd, ettd yhteiskuntavastuun ja yrityksen taloudellisen
menestyksen vilistd kausaalisuhdetta ei ole edelleenkddn pystytty todenta-
maan varmuudella. Ei, vaikka vastuullisuuden ja talouden vililld on haluttu
ndhdd selvd vaikutussuhde. On epdselvdd, onko yrityksen taloudellinen me-
nestys vastuullisen toiminnan ansiota, vai onko sosiaalisen toiminannan

mddrd seurausta siitd, ettd menestyvalld organisaatiolla on paremmat mah-



dollisuudet keskittdd resursseja sellaisiin toimintoihin, joita ne itse pitdvat

tuloksen kannalta marginaalisina. (Lehtonen 2002, 28.)

Yhteiskuntavastuullisuuden toteuttaminen yrityksessd muuttuu ajan myota
ja sisdlto sekd painotukset ovat erilaisia eri yrityksissd. Yrityksen painotuk-
siin vaikuttaa se, millaisessa toimintaymparistossa se kulloinkin toimii. (Vas-

tuullinen yritystoiminta - kdytantsjd suomalaisissa yrityksessa 2006, 4.)

Euroopan komission (2002) tiedonannon mukaan yrityksen vastuullisuus on
sellaista vapaaehtoista toimintaa, joka ylittdd oikeudelliset vaatimukset ja

jonka yritys nédkee etujensa mukaiseksi pitkalld tahtdimella.

Yrityksen yhteiskuntavastuu ylittdd lainsddaddnnon vaatimukset, se liittyy
kaikkeen organisaation toimintaan sekd vaikuttaa myonteisesti taloudelli-
seen menestykseen (Ratcliffe 2003). Takala (1993) toteaa, ettd moraalisen vas-
tuun ottaminen ylittdd ne vaatimukset, jotka on asetettu legaalisen vastuun
kantamiselle. Yrityseldmdssd pelkkd lainsddddannon noudattaminen ei kay
vakuutena, ettd yrityksen toiminta olisi my0s eettisten periaatteiden mukaan
hyvaksyttya. (Takala 1993, 11.) Hadn toteaa my6s hieman idealistisesti, ettd
sosiaalisen vastuun toteuttaminen tulee olla aitoa vastuunkantamista, jossa
oman edun uhraaminenkaan ei ole poissuljettua. Vastuun toteuttaminen ei
saa toimia vain brandin kiillottamisvdlineend. (Takala 2004, 215.)
Kauppinen (2003, 7) toteaa, ettd yritykset, jotka toimivat markkinataloudessa,
toimivat sen hetkisten eettisten normien mukaisesti ja ndimd normit voivat
vaihdella eri aikoina. Tutkija vdittdd, ettd tamd piirre tekee yritysten yt-
neuvotteluista, lomautuksista ja irtisanomisista oikeutetumpia toimia aikoi-

na, jolloin yritykselld menee taloudellisesti heikommin.

Englanninkielinen termi corporate social responsibility voidaan tulkita pel-

kastdaan yrityksen sosiaaliseksi vastuuksi tai merkitseméddn vain yrityksen



yhteiskuntasuhteita. Ne ovat kuitenkin vain osa yhteiskuntavastuun késitet-
td. Tamé&n vuoksi Kujala ja Kuvaja suosittelevat kdyttamaan termid 'liiketoi-

minnan vastuu' tai 'vastuullinen liiketoiminta'. (Kujala & Kuvaja 2002, 16.)

2.2 Yhteiskuntavastuun motiivit ja nykyajan trendit

Motiivit

L’Etangin (2006) mukaan yhteiskuntavastuun syntysijana pidetdan tyypilli-
sesti 1960-luvun Yhdysvaltoja. Yhteiskuntavastuu oli keino, jolla isot yrityk-
set pyrkivdt vastamaan niihin kohdistettuun kovaan kritiikkiin. Atlantin ta-
kaa yhteiskuntavastuun on ajateltu rantautuneen Eurooppaan, Englantiin.
Todellisuudessa yhteiskuntavastuu juuret kumpuavat Englannista, jossa
1800-luvun kveekarisuvut harjoittivat yhteiskuntavastuuksi laskettavaa toi-
mintaa. Sen ajan hyvantekevdisyys ei ollut vain hyvantekevdisyyttd sdalistd,
vaan myos tavoitteellista. Hyvand esimerkkind on kveekari ja suklaatehtailija
Joseph Rowntree (1836-1925), joka lahjoitti rahaa tutkimukseen ja poliittiseen
toimintaan, jotta yhteiskunnassa saataisiin aikaiseksi muutoksia. Toinen eng-
lantilainen kolmannen sukupolven kveekaritehtailija, George Cadbury, ra-
kensi tyontekijoilleen ikddn kuin miniatyyriversion hyvinvointiyhteiskun-
nasta Bournville-nimiseen kylddn. Kyldssa oli erityisid puutarhoja rentoutu-
miseen ja tyostd palautumiseen. Tyonantaja myonsi eldkettd, sairauspdivara-
haa ja jdrjesti iltaoppitunteja sekd urheilumahdollisuuksia. Yhteiskuntavas-
tuuta sen jonkinlaisessa muodossa onkin harjoitettu siis jo paljon aikaisem-
min, kuin yleensd luullaan. Silti jokainen johtamisen ja viestinndn uusi suku-
polvi ikdédn kuin keksii yhteiskuntavastuun aina uudestaan, vaikka se on ol-

lut lasnd jo muutaman vuosisadan. (L"Etang 2006, 407.)

George Cadburyn toiminta muistuttaa Suomessa vallinnutta patruuna-aikaa,
jolloin tehtailija-patruunat olivat oman aikansa paikallisia merkkihenkil6itd,

jotka kehittivit ja vaurastuttivat tehdaspaikkakuntaa. Patruunat huolehtivat



tyontekijoistddn, jarjestivat heille terveydenhuollon sekd rakensivat tyonteki-
joille asuntoja, koulun ja jopa kirkon. Siten patruunat saivat paremmin si-

toutettua tyovoiman palvelukseensa. (Nystrom 2004, 24.)

Miksi yritykset sitten harjoittavat yhteiskuntavastuuta? Yhteiskuntavastuun
lahtokohtana voisi pitdd ajatusta, jonka mukaan moraali ja liiketoiminta ovat
kietoutuneet erottamattomasti toisiinsa. Tarkoituksena on vahvistaa yrityk-
sen kannattavuutta ja toimintaedellytyksid pitkdlld tdhtdimelld. Vastuulli-
suus ndhddan myos maineriskin hallintana seké yritys- ja tuotekuvan kehit-
tamisend. Vastuullisuudesta on myos se hyoty, ettd menestyvé ja vastuulli-
nen yritys saa alansa parhaimmat tyontekijdt, koska vastuullinen kayttayty-
minen ja hyvdmaineisuus tekevit yrityksestd haluttavan tydpaikan. Tallaisel-
la yritykselld on my®os tyytyvdiset asiakkaat ja lilkekumppanit rahoittajia ja
sijoittajia unohtamatta. (Kujala & Kuvaja 2002, 13).

Yhteiskuntavastuu ndhddan yritykselle valtaosin hyodyllisend asiana ja se on
varsin totuudenmukainen nikemys. Carrol (1998, 6) toteaa, ettd yritykselle
on tdysin mahdollista tehdd hyvdd ja samanaikaisesti voida taloudellisesti

hyvin. Ne eividt kumpikaan sulje toisiaan pois.

Lahdesmaki (2005) on tutkinut maaseudulla ja kaupungeissa toimivien pien-
yrittdjien kasityksid yhteiskuntavastuusta. Tutkimuksessa ilmeni, ettd pien-
yrittdjat mieltdvat yhteiskuntavastuun toteuttamisen vain niiden velvoittei-
den hoitamiseen, joita yritystoiminnalle on lainsddddanndssd asetettu.
Useimmiten tdmd tarkoitti verojen ja muiden yritystoimintaan kuuluvien
maksujen maksamista. Pienyrittdjien puheessa korostui myos taloudellinen
vastuu: yhteiskuntavastuullisen toiminnan edellytyksend pidettiin sitd, ettd
yritys on tuottava ja pystyy maksamaan maksunsa. Yrittdjdat kokivat yhteis-
kuntavastuu enemman rajoittavana kuin kilpailukykyé parantavana tekijana.

Tdamd on nurinkurista huomioiden julkinen keskustelu, jossa yhteiskuntavas-



tuuta pidetddn poikkeuksetta positiivisena asiana ja jonka perusolettamuk-
sena on, ettd yritys tekee aina vidhdn enemman kuin mihin lainsdadanto sita
velvoittaa. Liahdesmdki korostaakin, ettd yhteiskuntavastuun kasite ei mer-
kitse pienyrittdjille samaa asiaa kuin miten se esitetddn julkisessa keskuste-

lussa. (Lahdesmaki 2005, 79).

Kun yritys huomioi toimintansa yhteiskunnalliset vaikutukset, se lisdd par-
haimmillaan yhteiskunnan ennustettavuutta ja vahvistaa sosiaalista pddomaa
(Anttiroiko 2004, 53). Vaikuttaa siltd, ettd yritys ndkee yhteiskuntavastuun
vélineend: vastuullisella toiminnalla voidaan saavuttaa parempi kilpailukyky
markkinoilla voittoja unohtamatta (Valor 2005, 199). Lisdksi vastuullinen yri-
tys saa vahvan maineen ja vdhemman negatiivista julkisuutta verrattuna vas-

tuuttomammin kayttaytyvadn yritykseen (Lantos 2001, 606).

Hyva kysymys on, ettd saako yritys vastuullisuudestaan kilpailuetua mark-
kinoilla. Taysin varmennettua tietoa asiasta ei ole. Vastuullisesta toiminnas-
ta saattaa saada kilpailuetua esimerkiksi sijoittaja-, rekrytointi- ja kuluttaja-
markkinoilla. Lopulta ratkaisevaa on kuitenkin se, miten paljon asiakas ar-
vostaa organisaation vastuullista toimintaa. (Vastuullinen yritystoiminta -

kaytantoja suomalaisissa yrityksessa 2006, 4.)

Trendit

Nelsonin (2004) mukaan amerikkalainen yhteiskuntavastuu on muuttumas-
sa. Se ei ole endd luonteeltaan vain nice-to-do -tyyppistd ja pelkéstddn lain-
sddddnnon vaatimuksia noudattavaa toimintaa, vaan yhteiskuntavastuu
ndhd&ddn oleellisena tekijand yrityksen menestymisessd ja legitimiteetissa.
Oleellista on myds se, miten yritys tuottaa voittonsa eikd vain se, miten yritys
kohdentaa voittonsa mydhemmin. Han viittdd my0s, ettd yhteiskuntavastuu

on ennen kaikkea sitd, miten yritys johtaa ydinliiketoimintojaan, investoi yh-

10



teison hyvéksi ja miten sitoutunut se on kehittdimddn instituutiota ja keskus-

telemaan julkisesti menettelytavoistaan. (Nelson 2004, 33.)

Bakerin (2004) mukaan amerikkalainen ja eurooppalainen yhteiskuntavastuu
eroaa toisistaan toteuttamistavaltaan. Yhdysvalloissa yritykset tekevit voit-
toa estottomasti lakipykilien sallimissa rajoissa ja tayttdvat velvollisuutensa
maksamalla veroja. Yritykset pitdvdt hyvantekevdisyyttd vastuullisen toi-
minnan tdrkednd muotona eli yritys toimii yhteiskuntavastuullisesti, jos se
lahjoittaa osan varoistaan hyvantekevidisyyteen. Amerikkalaiset yritykset
ovat filantrooppisia eli ne antavat suoraa rahallista tukea yrityksen taloudel-
lisille sidosryhmille ja yhteistyokumppaneille. Euroopassa yritysten yhteis-
kuntavastuullisuutta pidetddn osana ydinliiketoimintaa. Yritysten yhteiskun-
tavastuu ei rajoitu vain hyvéntekevidisyyteen, vaan vastuullista toimintaa
harjoitetaan organisaatiossa kauttaaltaan. Amerikkalainen ja eurooppalainen
yhteiskuntavastuu eroavat toisistaan myos sisdllollisesti: Euroopassa yhteis-
kuntavastuussa painotetaan tyoympadristod ja tyontekijoitd. Yhdysvalloissa
taas korostetaan yrityksen roolia paikallisessa yhteisossd ja ymparistossa.
Baker pitdd eurooppalaista mallia yhteiskuntavastuun toteuttamisesta kesta-
vampédnd, koska vastuullisuus liittyy kiintedsti hyvinvoinnin ja vaurauden
luomiseen. Jos yrityksessd toteutetaan vastuullista toimintaa, se parantaa yri-

tysten kilpailukykyd4 ja lisdd yrityksen vaurautta. (Baker 2004.)

Nokian entinen yhteiskuntavastuujohtaja Esko Aho on todennut, ettd Suo-
messa on ajattelutapa, jonka mukaan hyvéntekijd ei saisi itse hyotyd teke-
maéstddn hyvastd. Hanen mielestdédn passiivinen rahan jakaminen saattaa joh-
taa tehottomiin tuloksiin. Sen sijaan auttaminen, jossa luodaan markkinoita
tai yritystoimintaa, mahdollistaa antajalle itselleenkin tilaisuuden menestya

(Nissinen 2009, 8.)
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Juholin (2004) mainitsee Hongkongin yliopistossa tehdyn tutkimuksen, jonka
mukaan aasialaisissa yrityksissd ei toimita samalla tavalla, kuten Euroopassa,
ettd yrityksen vastuullisuusstrategia kirjoitetaan julki. Se ei kuitenkaan tar-
koita, ettd aasialaiset yritykset kayttdytyisivdt eurooppalaisia kollegoitaan
vastuuttomammin, mutta ne korostavat joitakin vastuullisuuden osa-alueita
enemmadn ja toisia ei juuri lainkaan. Aasialaiset yritykset painottavat vastuul-
lisuutta erityisesti yritysjohtamisessa ja alihankintaketjujen hallinnassa. Va-
hemmalle huomiolle ovat jddneet eettiset kysymykset, tilivelvollisuus eri si-

dosryhmille ja yrityskansalaisuus laajemmin. (Juholin 2004, 56.)

2.3 Yhteiskuntavastuun ulottuvuudet

Yrityksen yhteiskuntavastuun siséltojda kuvataan usein pilarimaisella Trible
bottom line -mallilla (TBL). Siitd on tullut varsin muodikas asia yritysjohdon,
konsultoinnin, sijoittamisen ja sidosryhmien keskuudessa. Termi syntyi 1990-
luvun puolivilissd johtamiseen erikoistuneen “think-thankin’, AccountAbili-
tyn, toimesta ja se alkoi kadyttdd termid toissdan. Termi tuli suuren yleison tie-
toisuuteen John Elkingtonin vuonna 1998 kirjoittamassa teoksessa, “Canni-
bals With Forks: The Triple Bottom Line of 21st Century Business”. Sen myo-
ta syntyikin yleinen harhaluulo, ettd Elkington olisi itse keksinyt ja lansee-
rannut termin. Suuri yleiso ei vain ollut tietoinen termin olemassaolosta en-
nen kuin Elkington esitti sen teoksessaan. TBL-malli muodostuu kolmesta
pilarista, joista jokainen edustaa yhtd vastuullisuuden osa-aluetta: taloudel-
lista, ekologista ja sosiaalista vastuuta. Pilarimallin ajatuksena on, ettd yrityk-
sen menestyksen, tuloksen ja toiminnan taytyy olla mitattavissa myos yrityk-
sen sosiaalisen ja ekologisen toiminnan, eikd vain talouslukujen perusteella.
Ideana on, ettd yritykset pyrkivit tekemé&ddn vapaaehtoisesti sellaista, mita
niiltd ei virallisesti vaadita, mutta jonka kautta ne vahvistavat olemassa olon

oikeuttaan ja turvaavat toimintansa jatkuvuuden. (Norman & MacDonald

2004, 243-244.)
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Juholin (2004) tarjoaa neljanneksi yhteiskuntavastuun pilariksi kulttuurista
vastuuta, joka on kuitenkin harvojen organisaatioiden kaytossd, koska kult-
tuuriset kysymykset sisdltyvét valtaosin ympaéristovastuuseen. Kulttuuriseen
vastuuseen voi siséltyd esimerkiksi rakennukset ja maisemat. (Juholin 2004,

14)

Teollisuuden ja Tyonantajien Keskusliitto (TT, nykyisin Elinkeinoeldméan
keskusliitto EK) on hahmotellut yhteiskuntavastuun siséllon kolmipilarimal-

lin mukaisesti. Se on my6s yleisimmin kdytettdva mallinnus yhteiskuntavas-

tuusta.

Yhteiskuntavastuu

Talous

« Kannattavuus
« Kilpailukyky
» Tehokkuus
» Omistajien tuotto-
odotuksiin vastaaminen
« Yhteiskunnan taloudel-
lisen hyvinvoinnin
tuottaminen:
rahavirtavaikutukset ja
valilliset vaikutukset

Ymparisto

« Vesien, ilman ja maaperan
suojelu

« llImastonmuutoksen
torjunta

+ Luonnon monimuotoi-
suuden turvaaminen

» Tehokas ja sadstava
luonnonvarojen kaytto

« Vastuu tuotteen
elinkaaresta ja toiminnan
arvoketjusta

Sosiaalinen

« Henkil6ston hyvinvointi
ja osaaminen

» Tuotevastuu ja kulutta-
jasuoja

- Hyvat toimintatavat
yritysverkostossa seka
lahiyhteiso- ja
yhteiskuntasuhteissa

+ Ihmisoikeudet

« Yleishyddyllisten toim-
intojen tukeminen

Yrityksen vastuullinen toiminta

KUVIO 1. Yrityksen yhteiskuntavastuun rakentuminen.
(Teollisuuden ja Tyonantajien Keskusliiton, nykyisin Elinkeinoeldméan
keskusliitto EK:n www-sivut 2006).
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Taloudellinen vastuu

Yrityksen taloudelliseen vastuullisuuteen kuuluvat kannattavuudesta ja kil-
pailukyvystd huolehtiminen sekd omistajien tuotto-odotuksiin vastaaminen.
Samalla yritys tuottaa yhteiskunnalle taloudellista hyvinvointia tuottamalla
tavaroita ja palveluita sekd maksamalla veroja. Hyva taloudellinen suoritus-
kyky luo perustan muille vastuullisuuden ulottuvuuksille, joita ovat sosiaa-
linen ja ekologinen vastuu. Jos yritys ei ole kilpailukykyinen eikd sen talous
ole kunnossa, niin silld ei ole edellytyksid huolehtia sosiaalisesta ja ekologi-
sesta vastuustaan. Yritykselld ei ole mahdollisuuksia menesty4, jos se ei kan-
na vastuutaan henkilostostddn ja ymparistostadn, tai ei kdyttaydy vastuulli-
sesti sidosryhmiddn kohtaan. (Vastuullinen yritystoiminta - kdytdntojd suo-

malaisissa yrityksissa 2006, 5.)

Taloudellisessa vastuussa osapuolina ovat henkiloston lisdksi yrityksen tar-
keimmait sidosryhmaét, kuten omistajat, pddomamarkkinat ja viranomaiset.
Yrityksen on kannettava vastuunsa myos sijoituksistaan sekd investoinneis-
taan. Sen on toimittava siten, ettd toiminta ei vahingoita tai tuota ongelmia

sidosryhmille. (Juholin 2004, 15.)

Taloudellinen vastuu pohjautuu pitkalti lainsdadantoon, joka vaihtelee mait-
tain. Esimerkiksi Yhdysvalloissa tuli vuonna 2002 voimaan laki, joka velvoit-
taa kaikkia Yhdysvalloissa listattuja porssiyhtioitda madrittelemédn toiminta-

periaatteensa taloudellisista, ympaéristo- ja yhteiskuntandkoékohdista.

Yritykset madrittelevit taloudellisen vastuunsa sisdllon useissa eri periaat-
teissa. Nditd ovat muun muassa hyva hallintotapa (corporate governance),
riskienhallintapolitiikka, sijoitussuunnitelmat, luottopolitiikka, hinnoittelu-

politiikka, ostopolitiikka, sisdpiiriohjeistus, korvaustoiminnan periaatteet ja
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tietoturvapolitiikka. (Vastuullinen yritystoiminta - kdytantsja suomalaisissa

yrityksissa 2006, 11.)

Sosiaalinen vastuu

Sosiaalista vastuuta viitoittavat monet periaatteet ja ohjeistot, muun muassa
kansainvéliset vastuullisuusraportointistandardit (esimerkiksi GRI 2002).
Niiden mukaan sosiaaliseen vastuuseen sisdltyvdt muun muassa seuraavat

asiat:

* Thmisoikeudet
Rotuun, sukupuoleen, ihonvériin ja uskontoon perustuvaa syrjintdd
tulee valttad. Kansainvilisesti on sovittu, ettd vapaus jarjestdytyd, oi-
keus neuvotella jdrjestdytyneesti sekd lapsi- ja pakkotydn vélttaminen

ovat minimildhtokohdat sosiaalisen vastuun toteutumisessa.

* Tyohon liittyvat kaytannot ja kunnolliset tyoolot
Kaytannossd tama tarkoittaa sitd, ettd tyontekijoilld ja johdolla on hy-
vdt suhteet sekd tyontekijoiden terveys ja turvallisuus ovat taattuja,

kuten myos koulutus, monimuotoisuus ja tasa-arvo.

* Yhteiskunta
Kilpailun ja hinnoittelun on oltava eettistd. Lahjonta ja korruptio eivét

saa olla hyvaksyttyjd keinoja missddn yhteiskunnissa. (Haapanen &

Moilanen 2006, 19-20.)

Juholin (2004) luettelee sosiaalisen vastuun sisdllon spesifimmin. Siithen kuu-
luvat: henkilostoasiat, rekrytointiperiaatteet, urasuunnittelu, tytterveys ja -
turvallisuus sekd yritysten yhteistyd naapuruston kanssa ja tuotteiden seké

palvelujen turvallisuus. Taloudellinen ja sosiaalinen vastuu ovat ristiriidassa
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esimerkiksi silloin, kun yritys joutuu miettimdan pidetddanko tuotanto koti-
maassa vai siirretddnko se ulkomaille. T&lloin sosiaalisessa puntarissa pai-
navat tyopaikat ja taloudellinen kilpailukyky. (Juholin 2004, 15.) Fagernis
(2004) mainitsee sosiaalisen vastuun sisédllon olevan maakohtainen, koska eri
mailla on erilaiset ldahtokohdat. Suomessa sosiaalisen vastuun piiriin kuulu-
vat keskustelut tyossd jaksamisesta ja ikddntyvistd tyontekijoistd. Kehitys-
maiden ongelma on sen sijaan lapsityovoima. (Haapanen & Moilanen 2006,

19))

Ekologinen vastuu

Ekologinen vastuu on kolmesta osa-alueesta perinteisin. Sen esille tulon ai-
koihin 90-luvun alussa yritykset ryhtyivit kiinnittimaan huomiota ympaéris-
tovaikutuksiin ja niiden raportointiin. Nykypdivéana ekologinen vastuu on
kokenut inflaation eikd se endé tuota selkedd lisdarvoa yritykselle. Ekologista
vastuunkantamista pidetddn yritykselle itsestddn selvand toimintana eika sii-
hen kiinnitetd normaalina aikana erityistd huomiota. Vasta kun on aihetta
epdilld yrityksen ekologista vastuunkantoa, sidosryhmit ryhtyvét toimenpi-

teisiin. (Juholin 2004, 16.)

Ympdristonsd huomioivat yritykset hyodyntdvat luonnonvaroja ja raaka-
aineita kestavalld tavalla sekd vahentdvat ympéariston saastumista ja ilmas-
tonmuutosta kaikessa toiminnassaan. Ekologisten tuotanto- ja toimintatapo-
jen ndhdddn lisddvan yritysten kilpailukykyé ja samalla ne parantavat kus-
tannustehokkuutta pitkalld aikavalilld. Yritysten ympéristovastuullista toi-
mintaa ohjaavat kansalliset ja kansainviliset sdddokset aivan samoin kuin

taloudellista ja sosiaalista vastuutoimintaa. (Tyo- ja elinkeinoministerit

2009.)
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Yhteiskuntavastuuta kuvataan toisinaan myos 6+1-jaottelulla, jonka ytimes-
sd, niin sanottuna ykkosend, on yrityksen organisaatiokulttuuri. Tamén ym-
périlld on kuusi vastuun ulottuvuutta, jotka ovat talous, tuotteet ja palvelut,
ekologinen ympadristd, ldhiyhteiso, henkilosto sekd prosessit ja rakenteet.
Ulottuvuuksien painoarvot eivit ole kaikki samanlaisia. Niiden tadrkeyteen
vaikuttaa se, onko kyse esimerkiksi tuottoa tahkoavasta liikeyrityksestd vai
aatteellisesta yhdistyksestd, jonka toiminnassa ideologiset seikat painottuvat
taloudellisia seikkoja enemmaén. (Aaltonen, Luoma & Rautiainen 2004, 43-

45)

Kolmas, my6s harvemmin tavattu yhteiskuntavastuuta kuvantava malli on
Carrollin ja Buchholtzin (2003) yhteiskuntavastuun pyramidi, jossa
yhteiskuntavastuu koostetaan neljdstd eri osiosta. Taloudellinen vastuu on
yrityksen yhteiskuntavastuun perusta ja hédn sijoittaakin sen pyramidin
alimmalle tasolle. Seuraava pyramidin taso muodostuu lakiin perustuvasta
vastuusta. Se korostaa lainsdddannon noudattamista liiketoiminnassa.
Kyseinen vastuun taso sisdltdd myos tyontekijoiden lainsdddantoon
perustuvat oikeudet sekd kuluttajien oikeusturvan ja suojan. Eettiseen
vastuuseen sisdltyy yhteiskunnan odotus siitd, ettd yritys toimii
yhteiskunnallisten arvojen ja yleisten moraalisidnnosten mukaisesti.
Pyramidikuviossa eettiseen vastuuseen liittyvét yritysten teot ja toimet
ylittdvat usein lainsdddannon asettamat vahimmadisvaatimukset, koska ne
eivét ole lain pakottamia toimia. Vapaaehtoinen vastuu ilmenee esimerkiksi
yrityksen harjoittamana hyviantekevdisyytend tai yhteistyond jarjestojen
kanssa. Se on “ylimddrdisen”, lainsddddnnon ylittdavan vastuullisuuden
harjoittamista. Vapaaehtoisella vastuun harjoittamisella yritys pyrkii

luomaan hyvinvointia ympédrsivdan yhteiskuntaan. (Carroll & Buchholtz

2003, 36, 38-39.)
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Vapaaehtoinen
vastuu

Eettinen vastuu

Lakiin perustuva vastuu

Taloudellinen vastuu

KUVIO 2. Carrollin ja Buchholtzin (2003) neliosainen maaritelma
yhteiskuntavastuusta.

Edelld esitetyt mallit, Triple Bottom Line (TBL) ja Carrolin pyramidi, ovat
toisiaan tdydentdvid malleja. Malleille on yhteistd, ettd ne molemmat koros-
tavat yrityksen taloudellista vastuuta. TBL-mallin puutteeksi voisi mainita
oikeudellisen vastuun puuttumisen, miké taas 16ytyy Carrollin pyramidista.
Carrolin malli ei taas huomioi mitenkddn ymparistovastuuta, joka mainitaan
TBL-mallissa. Jostain syystd TBL-malli on juurtunut yleisempaddn kayttoon ja
sitd kdytetddn muun muassa Global Reporting Initiative (GRI) -

raportointiohjeiston rakenteena (GRI 2002, 9).
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3 YHTEISKUNTAVASTUU YHTEISOVIESTINNAN
TEHTAVAKENTASSA

Tarvitseeko yhteiskuntavastuuprosessi tuekseen viestintdd? Onko viestintd
vain viline yhteiskuntavastuusta kertomiseen sen sijaan, ettd viestintd ja yh-
teiskuntavastuu muodostaisivat liiton, joka on osa yrityksen strategiaa? Tas-
sd kappaleessa kdsitellddn viestinndn ja yhteiskuntavastuun suhdetta seka
sitd, miten viestinndn ammattilaiset ndkevédt oman roolinsa yhteiskuntavas-

tuuprosessissa ja eettisten asioiden kasittelijana.

3.1 Yhteiskuntavastuun raportointi

Yhteiskuntavastuun raportoinnista on tullut olennainen kanava viestiad yri-
tyksen vastuullisesta toiminnasta omille sidosryhmilleen. Suomalaisten yri-
tysten ympdristo- ja yhteiskuntavastuuraportoinnin kehitys vastaa kansain-
valistd kehitystd. Viime vuosina raportoinnin méard on kasvanut ja kasvu on
jopa kansainvilistd keskiarvoa nopeampaa. Parhaiten raportoivia aloja Suo-
messa ovat metsdteollisuus, kemianteollisuus, metallin perusteollisuus,
energia-ala, jate- ja vesihuolto seka liikenne ja kauppa. Myo6s julkisen sekto-

rin raportit ovat laadukkaita. (Niskala 2003, 29.)

Yhteiskuntavastuuraportointi voi tapahtua joko julkaisemalla erillinen yh-
teiskuntavastuuraportti tai muu samankaltainen julkaisu sekd internet- ja in-

tranetsivujen avulla. Raportoinnin tarkoituksena on viestid sisdisille ja ulkoi-
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sille sidosryhmille siitd, miten organisaatio pédrjdd asettamiinsa arvoihin, pe-

riaatteisiin ja tavoitteisiin ndhden. (Talvio & Vilimaa 2004, 124-127.)

Yhteiskuntavastuulle on kehitetty muutamia raportointiohjeistoja, joiden
tarkoituksena on lisdtd raportoinnin uskottavuutta ja vertailukelpoisuutta.
Yhteiskuntavastuun ohjeistuksia ovat tehneet muun muassa Taloudellisen
yhteistyon ja kehityksen jdrjesto6 OECD (toimintaohjeet monikansallisille yri-
tyksille), Yhdistyneet kansakunnat (Global Compact -aloite), Euroopan
Unioni (Vihred kirja yritysvastuun kdytdntojen edesauttamiseksi), WBCSD
(julkaissut lukuisia yhteiskuntavastuuraportteja) ja Ceres-verkosto, joka on
tullut tunnetuksi kdynnistamallda GRLn kehitystyon (Hyytinen, Koivusalo &
Loikkanen 2007, 29.)

Ohjeistoista ehkd tunnetuin ja laajimmin kdytossd oleva raportointisysteemi
on nimenomaan Global Reporting Initiative (GRI) -ohjeisto, jonka tarkoituk-
sena on toimia kestdvan kehityksen mukaisen raportoinnin ohjeistona, jossa
huomioidaan taloudellisten, sosiaalisten ja ekologisten asioiden raportointi
tasapuolisesti. GRI-ohjeisto maédrittelee vastuuraportin sisillon ja rakenteen
viiteen eri avainindikaattoriin, jotka ovat yrityksen visio ja strategia, raportin
profiili, hallintokdytannét ja johtamisjdrjestelmat, siséltoindeksi sekd talou-
delliseen, ekologiseen ja sosiaaliseen vastuuseen liittyvdt tunnusluvut.

(Rohweder 2004, 217-219.)

Sysdyksen GRI-ohjeiston kehittdimiseen antoi vuonna 1997 YK:n ympéristo-
ohjelmalta, UNEP:Ita. Ohjeistoa rakennetaan yhteistyossd eri sidosryhmien
kesken, joita ovat mm. yritykset ja elinkeinoeldmd, tilitarkastajat, sijoittajat,
tyontekijat, kuluttajat ja kansalaisjdrjeston edustajat. GRI on tehnyt toimiala-
kohtaisia yhteiskuntavastuun raportointiohjeistoja useille eri toimialoille,
mm. rahoitusalalle, matkanjarjestdjille, kaivosteollisuudelle, telekommuni-

kaatioalalle, julkiselle sektorille, energiayhtiville ja autoteollisuudelle. Suo-
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messa on useita organisaatioita, jotka hyodyntavat GRI-raportointia tavalla
tai toisella, muun muassa Metso, Wirtsild, Kesko, S-ryhmd, Outokumpu,
Rautaruukki, Elcoteq, Nokia, Stora Enso ja UPM-Kymmene. (Kuisma & Lo-
vio 2006, 37.)

GRI:n tunnuslukujen avulla yritykset pystyvét raportoimaan tavoitteistaan ja
saavutuksistaan, joita on aikaansaatu ohjeistusten ja hallintajdrjestelmien
avulla. GRI myos kannustaa yrityksid ottamaan kdyttoon tuotteisiin ja palve-
luihin tarkoitettuja merkintdjdrjestelmid unohtamatta avointa vuorovaikutus-
ta sidosryhmien kanssa. GRL:n ydinajatuksena on, ettd se kokoaa vertailukel-
poiseksi raportiksi kaiken yrityksen yritysvastuuseen liittyvdn tiedon.
(Rohweder 2004, 227.) Mittareina raportoinnissa kdytetdan taulukossa 1

lueteltuja asioita.

TAULUKKO 1. GRI-raportoinnin mittarit (Junnila 2004).

Taloudellinen vastuu Sosiaalinen vastuu Ympiristovastuu
Pddoman tuotto Henkilostorakenne Paastot ja jatteet
Liikevaihdon kasvu Henkil6ston poissaolot Energian ja raaka-

aineiden kulutus
Yrityksen Panostus
omavaraisuusaste koulutukseen
Tyopaikat Asiakastyytyvdisyys
Maksetut verot Yhteistyohankkeet
Maksetut Annetut avustukset

sosiaalivakuutusmaksut

GRI-ohjeistuksen mukaan taloudellisen vastuun raportoinnissa on kerrottava
yrityksen rahavirrasta tarkemmin kuin pelkastéddn tilinpaatosraportissa mai-
nitut asiat. Taloudelliseen raportointiin sisdltyy myos yrityksen toiminnan
vélilliset ja valittoméat vaikutukset sen sidosryhmiin. Sosiaalisen vastuun

ulottuvuudella raportoidaan tunnusluvuilla, jotka késittelevat tyontekijoita
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ja tyoolosuhteita koskevia kadytantojd, ihmisoikeuksia, yhteiskuntaa ja tuote-
vastuuta. Sosiaalisen vastuun raportoinnissa ldhtokohtana on kertoa, mita
resursseja yritys kadyttdd ja mitd niille tapahtuu tuotantoprosessin aikana.
Tunnusluvut liittyvdt muun muassa energiaan, padstoihin ja jdtteisiin, luon-
non monimuotoisuuteen, kuljetuksiin sekd tuotteisiin ja palveluihin. (Roh-

weder 2004, 221-225.)

Edelld mainittu World Business Council for Sustainable Development
(WBCSD) on kehittdanyt yhteiskuntavastuuraportointia ja julkaissut lukuisia
raportointiohjeistoja. Organisaatio edustaa useita teollisuuden alueita ja se
rakentuu 160 kansainvilisestd eri maita edustavasta yrityksestd. Erds
WBCSD:n luoma yhteiskuntavastuunraportointiin tehty ohjeisto tarkastelee
neljdd eri aluetta, jotka koostuvat laadullisesta informaatiosta, johtamisesta,
madréllisestd informaatiosta ja tuotteista. Ohjeistus sisdltdd 15 arviointikritee-

rid. Raportointikriteerit on ndhtdvissad taulukossa 2.

22



TAULUKKO 2. WBCSD:n raportointisuositus (Rohweder 2004, 228).

Laadullinen Johtaminen Mudrillinen Tuotteet
informaatio informaatio
Raportointi-  *Yritysjohdon * Ympadristojar-  *Ympadristoindi- = ® Tuotteet,
kriteerit alkusanat/ jestelmat kaattorit ja prosessit ja
sitoutuminen tavoitteet palvelut
* Ympéristo-
*Kuvaus yrityksen ' riskien hallinta  *Energian ja * Lisdtietojen
toiminnasta luonnonvarojen antaminen
*Toimipaikka-  kaytto
* Ympdéristo- kohtaiset
politiikka menetelmit ja *Lupaehtojen ja
toimenpiteet viranomaisvaati-
* Ympdristopda- musten
madrét ja -tavoitteet tdyttdminen
*Nakemyksid *Taloudelliset
ympadristoasioista indikaattorit
*Sidosryhma-
suhteet

Sjoblomin ja Niskalan (1999) mukaan WBCSD:n ohjeistuksella tehty vastuu-
raportti alkaa yrityksen johdon alkusanoilla, jossa heiddn on mahdollisuus
tuoda esiin sitoutumisensa ymparistotyohon. Sen jalkeen kuvataan yrityksen
toimintaa, ympadristopolitiikkaa, ympéaristopddmadrid ja -tavoitteita, yrityk-
sen ndkemyksid ympdéristoasioista sekd sidosryhmésuhteita. Viimeksi mainit-
tu raportointikriteeri antaa mahdollisuuden kertoa sidosryhmille, mitd asioi-
ta yritys on saanut aikaan ymparistoasioissa. Johtamisalue koostuu kolmesta
raportointikriteeristd: ympadristojarjestelmistd, ympadristoriskien hallinnasta ja
toimipaikkakohtaisista menetelmistd ja toimenpiteistd. Madrallisestd infor-
maatiosta raportoidaan ympdristdindikaattorien ja tavoitteiden avulla. Tassa
kohdin raportoidaan myos yrityksen energian ja luonnonvarojen kaytosta
sekd lupaehtojen ja viranomaisvaatimusten tdyttamisestd. Tuotteet-alueella
raportoidaan yrityksen tuotteista, prosesseista ja palveluista. Yritys voi myos
informoida, ettd minkalaisiin toimenpiteisiin se on ryhtynyt ympdristote-

hokkuutensa lisddmiseksi tuote-, prosessi- ja palvelutoiminnassaan. Tassd
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kohdassa yritys antaa lisdtietoja, miten lukija voi antaa palautetta ja tiedus-

tella lisdtietoja yrityksen ympdéristoasioista. (Rohweder 2004, 229.)

KPMG:n tekemén kansainvilisen tutkimuksen mukaan vuonna 2005 sadasta
suomalaisesta suurimmasta yrityksistd 31 prosenttia julkaisi erillisen yhteis-
kuntavastuuraportin. Raportin julkaiseminen kuuluu jo suurimpien yritysten
normaaliin kdytantoon, koska heiddn sidosryhminsd odottavat organisaa-
tioilta raportointia taloudellisista, sosiaalisista ja ekologisista teemoista. Yh-
teiskuntavastuuviestinndssd Suomessa ollaan pisimmadlld ympéristovastuun
raportoinnissa, mutta myo6s sosiaalisen vastuun merkitys ja raportointi on
korostunut viime vuosina. Yritykset ovat sidosryhmiensd tarkkailun alla
muun muassa runsaiden irtisanomisten vuoksi. (KPMG International Survey

of Corporate Responsibility Reporting 2005, 10).

Vastuullinen toiminta antaa yrityksestd kuvan niin sanottuna moraalisena
toimijana, johon sisdltyy myos taloudellisen vastuun ndkokulma. Taméan
vuoksi yritysmaailma ndkee yhteiskuntavastuullisuuden itselleen hyodylli-
send. Yrityksen yhteiskuntavastuuraportointi koetaan sidosryhmien nako-
kulmasta katsottuna luottamusta herédttavana. Sen vuoksi raportoinnista on-
kin muodostunut vakiintunut kidytanto suurimpien yritysten sisdlld. (Siltaoja

2006, 11.)

3.2 Maineen ja yhteiskuntavastuun liitto

Siltaojan (2004) mukaan yrityksen tdrkein pddoma on maine. Maineella ja yh-
teiskuntavastuulla on selked yhteys: vastuullisesti toimivan yrityksen maine
kasvaa positiivisesti organisaation sidosryhmien silmissd. Vastuullisuuden
ja maineen taustalla on yksi nditd ruokkiva asia, luottamus. Jotta organisaatio
synnyttdisi luottamusta sidosryhmisséddn, vaaditaan siltd moraalista ja eettis-
td toimintaa. Ne ovat asioita, jotka vaikuttavat positiivisesti yrityksen mai-

neeseen ja saavat sidosryhmdt luottamaan organisaatioon. Ndenndisesti vas-
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tuullinen toiminta on epamaééardinen keino kiillottaa yrityksen mainetta, kos-
ka organisaation menestyminen ja jatkuvuus perustuvat ennen kaikkea sen
sidosryhmdsuhteisiin. Jos sidosryhmait eividt ole tyytyvdisid yrityksen vas-
tuulliseen toimintaan, se heikentdd myos organisaation mainepddomaa. (Sil-

taoja 2004, 304.)

L’Etangin (2003) mukaan on kiistanalaista voidaanko etiikkaa ajatella vies-
tinndn ydintoimintaan kuuluvaksi, koska viestintd késittelee my6s maineen-
hallintaa. Etiikka ja maineenhallinta késitteind toki limittyvét toistensa kans-
sa, mutta niitd ei tdstd huolimatta voi pitdad yhtenevdisind kasitteind. Organi-
saation maineenhallinta ei itsessddn takaa moraalisesti hyvaksyttdvaa toimin-
taa, koska moraaliset periaatteet eivit sokeasti ohjaa toimintaa eettisesti kes-
tavammaksi, koska kyse on kdytdannollisyydestd ja oman edun tavoittelusta.
Heikon maineen pelko saattaa olla motivoiva tekijd toimia eettisemmin, mut-
ta sekddn ei ole erityisen merkittdva seikka. Tama sama kaava soveltuu myos
useisiin yhteiskuntavastuuohjelmiin: padtarkoitus on nadyttad ulospdin hyval-
td sen sijaan, ettd toimittaisiin oikeasti moraalisesti kestdvilld tavalla.

(L’Etang 2003, 64.)

Karvosen (2000) mukaan maine nousee yrityksen todellisesta toiminnasta
eikd vain niistd asioista, mistd se tarkoituksenomaisesti viestii ulospdin. Han
lainaa artikkelissaan ”“Imagon rakennusta vai maineenhallintaa” Youngia

(1996), joka toteaa seuraavasti:

“Hyvd maine on rakennettu hyville toiminnalle ja toimintapolitiikalle, jolla
saavutetaan yhteistyokumppaneiden luottamus. Ennen minkéddnlaista vies-

tintdd tdytyy olla olemassa todellista substanssia maineelle.” (Karvonen

2000,69.)
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Smythe, Dorward ja Reback (1992) jasentdvit maineen hallinnan neljddn ta-
soon: visioon, arvoihin, etiikkaan ja strategiaan. Ne juontuvat organisaa-
tiokulttuurin perusasioista. Vision, arvojen, etiikan ja strategian heijastamat
toimintatavat, arvostukset ja kulttuuri sisdistyvat organisaatioon siten, ettd
perustavat arvot ndkyvit kaikessa toiminnassa. Imagon hallinta kuvastaa
nditd kahta edellistd vaihetta. Ndistd tekijoistd muodostuu organisaation

maine, jota alla oleva kuvio kuvaa. (Karvonen 2000, 69-70.)

ViSiot
arvot
etiikka

strategia

Tmagon
hallinta

johdon ja

henkil6ston
arvotja
asenteet

KUVIO 3. Organisaation maineen rakentuminen (Karvonen 2000, 70).

Kuvio maineen rakentumisesta kuvataan yleensd sisdkkdisind ympyroina:
strateginen taso on sisimmaéssd ympyrédssd ja seuraavat kehdt kuvaavat orga-
nisaation sisdistd ja ulkoista todellisuutta. Tdssd mallissa etiikan asemaa on

korostettu tarkednd strategisena tekijand. (Karvonen 2000, 70).

Fombrun (1996, 72) mukaan yrityksen maine on representaatio tehdyista
toimenpiteistd ja tulevaisuuden odotuksista, jotka vaikuttavat yrityksen ve-

tovoimaisuuteen verratessa sitd sen tarkeimpiin kilpakumppaneihin.

Kuviossa 4 esitellidn Fombrunin (1996) maddritelmd hyvan maineen osa-
alueista. Ne ovat uskottavuus (credibility), luotettavuus (reliability), luotta-

muksen arvoisuus (trustworthiness) ja vastuullisuus (responsibility). Asiak-
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kaat odottavat yritykseltd luotettavuutta ja sitd, ettd tuotteet ja palvelut vas-
taavat sitd, mitd niiden sanotaankin olevan. Sijoittajat ja tavarantoimittajat
vaativat yritykseltd uskottavuutta sekd johdon sitoutumista niihin lupauk-
siin, joita antavat tiedotteissa, vuosiraporteissa sekd kaikessa muussa yrityk-
sen viestinndssd. Yrityksen tyontekijat odottavat tyonantajan olevan luotta-
muksen arvoinen. Tyontekijdt luottavat tulevansa kohdelluiksi reilusti niin
tyotehtdviin, palkkaukseen kuin nimityksiinkin liittyvissd asioissa. He odot-
tavat, ettd tyonantaja kunnioittaa heiddn perusoikeuksiaan sekd yksiloind et-
ta kansalaisina. Yritystd lahelld olevat yhteisot odottavat yritykseltd vastuul-
lista toimintaa. Monet tyontekijoistd asuvat ndissd yrityksid ldhelld olevissa
yhteisoissd ja he odottavat, ettd yritys huomioi sosiaaliset, ekologiset ja ta-
loudelliset tekijdt toiminnassaan ja ympadristossdan. Mitd uskottavampana,
luotettavampana ja vastuullisempana yritys ndyttdytyy sen avainryhmille,

sitd suurempaa arvostusta yritys nauttii (Fombrun 1996, 62-70).

Luotettavuus
(Reliability)

Uskottavuus
(Credibility) >

Ll

Organisaation maine

Vastuullisuus

Luottamuksen arvoisuus
(Trustworthiness) > (Responsibility)

KUVIO 4. Maineen osa-alueet (Fombrun 1996, 72)
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3.3 Sidosryhmidnidkokulma yhteiskuntavastuuseen

Freeman (1984) on madritellyt sidosryhmén seuraavasti: sidosryhma koostuu
yksiloistd tai ryhmistd, joiden on mahdollista vaikuttaa yrityksen toimintaan
ja vastavuoroisesti yritys voi vaikuttaa omalla toiminnallaan sidosryhmiin.
Freemanin madritelma sidosryhmastd on tdten hyvin laaja ja kuka tahansa
yksilo, ryhmd, organisaatio, instituutio tai yhteiskunta on miellettdvissa yri-

tyksen sidosryhmdksi. (Freeman 1984, 46.)

Carrollin (1993) mukaan sidosryhménad voi pitdd mitd tahansa ryhmaa tai yk-
silod, jolla on sidoksia yrityksen toimintaan. Yritys voi vaikuttaa sidosryh-
miin toiminnallaan, tavoitteillaan, paatoksilldan, politiikallaan tai kdytannoil-
ld&n, ja vastavuoroisesti sidosryhmét voivat vaikuttaa yrityksen tavoitteisiin,
toimintaan, paatoksiin, politiikkaan tai kdytantoihin. On siis mahdollista, ettd
sidosryhmilld ja yritykselld on kaksisuuntainen vuorovaikutussuhde. (Car-

roll 1993, 60.)

Kujalan ja Kuvajan (2002) mukaan yrityksen sidosryhméndkemys merkitsee
sidosryhmien olemassaolon ndkemistd, tunnistamista, arvostamista ja huo-
mioon ottamista. Sidosryhmilld on valtaa vaikuttaa yrityksen vastuullisten
toimintatapojen maarittamiseen, koska yrityksen johto kokee sidosryhmiit
hyvéna ja hedelmallisend yhteistyokumppanina liiketoimintaa kehitettdessa.
Téhdn vaikuttaa se, ettd yritysjohtajien ndkemykset sidosryhmistd ovat

muuttuneet positiivisiksi. (Kujala & Kuvaja 2002, 16-17.)

Kujala ja Kuvaja (2002) esittdvit, ettd ddripdind perinteisessd sidosryhmdajat-
telussa voidaan ndhdd omistajien voiton maksimointia (shareholder value
maximation) korostava ajattelutapa seka yhtaalta kaikkien sidosryhmien roo-
lin ja merkityksen laajasti ymmartadva ajattelu (stakeholder thinking). Omis-
tajien tarpeet korostuvat muiden sidosryhmien kustannuksella yrityksen

maksimoidessa voittoa. Sidosryhmadajattelu pohjautuu siihen, ettd yrityksen
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tulee liiketoiminnassaan huomioida sidosryhménsa laajasti sekd siihen, ettd
yritykset ovat olemassa sidosryhmiddn varten sekd niiden kautta. Sidosryh-
madajattelu muodostuu liiketoiminnan ja etiikan kombinaatiosta. Sidosryh-
méteorian mukaan yrityksen toiminnan ideana on toimia sidosryhmien etu-
jen valvojana ja koordinoijana, koska perinteiseksi mielletty “johdon tehtdva
on palvella osakkeenomistajia” -mentaliteetti ei ole eettisesti kestdvdd saati
taloudellisesti jarkevdda. Moraalisen ajattelun mukaan kaikki sidosryhmit
ovat arvokkaita eikd mitddn yksittdistd sidosryhmdd voi pitdd tarkeampéana
kuin toista. Sidosryhmdt ndhd&dédn tasavertaisina ja yritys pyrkii huomioi-
maan niiden tarpeet liiketoiminnassaan. Sidosryhmien huomioimisen puo-
lesta puhuvat myos tehokkuusperiaatteet. Talld tarkoitetaan sitd, ettd sidos-
ryhmien huomioiminen toiminnassa on suositeltavaa ja kannattavaa, koska
se auttaa yritystd muiden tavoitteiden saavuttamisessa. Muita tavoitteita
ovat esimerkiksi taloudellinen tulos ja liikekasvu. Asiakkaat voivat jattaa yri-
tyksen tuotteet kaupanhyllylle, jos ne eivat taytd kuluttajan ympéaristbodo-
tuksia. Tamaé seikka vaikuttaa yrityksen tuloksellisuuteen ja kasvupyrkimyk-
siin. Vaikka yrityksen péddasiallinen tehtdva on olla kannattava ja tehda tulos-
ta, sitd ei voi tehdd hinnalla milld hyvéansa. Esimerkiksi tyontekijan irtisano-
misen perustana kéytetyt “tuotannolliset ja taloudelliset syyt’ eivit valttamat-
ta kestd tarkastelua eettiselld suurennuslasilla. Irtisanomisten eettinen oikeu-
tus on syytd kyseenalaistaa, jos tulosta tekeva yritys irtisanoo henkilokun-

taansa ilman vaihtoehtoisten toimintatapojen etsimistd. (Kujala & Kuvaja

2002, 60-62.)

Kasitys sidosryhmien tarpeista saadaan aktiivisella yhteydenpidolla ja vuo-
rovaikutuksella yrityksen ja sen sidosryhmien vélilld. Yritysjohdon on toimit-
tava valittdjand ja aktiivisena osapuolena sidosryhmien ja yrityksen vilisessd
vuoropuhelussa. Yritykset méddrittelevéat aluksi omat arvonsa, joita sitten pei-
lataan sidosryhmien arvoihin yrityksen ja sidosryhmien vélisessd vuorovai-
kutuksessa. Olennaista on tiedostaa, ettd yritykselld ja sidosryhmilla ei valt-

tamattd ole samanlaiset arvot ja tavoitteet, joten aktiivinen vuoropuhelu aut-
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taa yritystd ja sidosryhmid kohtaamaan toisensa. Sidosryhmistd huolimatta
yritystd johdetaan edelleen yrityksesta kdsin, mutta sidosryhmien odotukset,
toiveet ja arvot huomioidaan liiketoimintaa suunniteltaessa. Sidosryhmdajat-
telu tuottaa lisdarvoa niin asiakkaille, tyontekijoille kuin omistajillekin (Kuja-

la & Kuvaja 2002, 62-63).

Loikkasen, Hyytisen ja Koivusalon (2007) suomalaisyritysten yhteiskunta-
vastuuta ja kilpailukykyéd tarkastelevassa tutkimuksessa osoitettiin, ettd or-
ganisaatioiden sidosryhmilld on suuri vaikutus yritysten toimintaan ja toi-
mintatapoihin. Sen vuoksi yritykset ovat erittdin kiinnostuneita sidosryhmi-
ensd odotuksista ja niitd pyritddnkin selvittdimadn aktiivisesti, jotta yritys
pystyisi kehittdm&an toimintaansa yhd vastuullisemmaksi. Tutkimukseen
osallistui 142 suomalaisyrityksessd, pddosin johtotasolla, toimivaa vastaajaa.
Heiddn mukaan kehityskeskustelut, asiakastyytyvéisyyskyselyt, tyoilmapii-
ri- ja tyotyytyvdisyyskyselyt sekd asiakastilaisuudet ovat yleisimmat tavat,
joilla yrityksissd selvitetddn sidosryhmien odotuksia. Mitd suuremmasta yri-
tyksestd on kyse, sitdi hanakammin ne selvittdvéat ja sitd monipuolisempia
keinoja ne kayttavat sidosryhmiensd odotusten selvittdmiseen. Sidosryhmiéa
siis kuunnellaan herkilld korvalla ja niilld on valtaa. Tutkimuksessa ilmeni,
ettd yritysten sidosryhmien ndakemykset vaikuttavat myonteisesti sithen, etta
organisaatiot haluavat parantaa toimintatapojaan yhteiskuntavastuun alueel-
la. Sidosryhmien ndkemykset yrityksen toiminnasta vaikuttavat toimintata-
pojen muuttamiseen ja vastuullisen toiminnan tavoitteiden madrittamiseen.
Vastaajien mukaan vastuullisten toimintatapojen levidmistd yrityksen sisalla
edistdavat mm. tiedotus, avoin dialogi eri sidosryhmien kesken sekéd asiakkai-
den ja toimintaympériston odotusten kuunteleminen. Avointa ja proaktiivis-
ta tiedotusta sidosryhmille pidetddn tdrkednd keinoja levittdd informaatiota
yrityksen vastuullisesta toiminnasta. Keinoina kdytetdan mm. media-, inter-
net- ja asiakasviestintdd sekd oman henkiloston kohdalla intranetviestintda.

Vastaajien mielestd myos eri sidosryhmien vilinen dialogi tukee ja edistda
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yrityksen vastuullisuuden toteutumista. (Loikkanen, Hyytinen & Koivusalo

2002, 88-92.)

Kujalan ja Kuvajan (2002) mukaan arvot ovat yrityksen toimintakulttuurin
perusta, koska vilittdvd johtaminen sitoo vastuullisen liiketoiminnan ja si-
dosryhmévuoropuhelun toisiinsa. Vastuullisuuspolitiikasta kumpuavat kes-
keiset vastuullisuusteemat, jotka konkretisoituvat esimerkiksi ympéristo-,
henkilosto- ja tuotestrategioiksi. Periaatetasolta vastuullinen liiketoiminta
siirtyy yrityksen kdytantoon ohjaus- ja hallintajarjestelmien avulla. Rapor-
toinnin ja viestinndn perusta ovat avoimuus ja lapindkyvyys. (Kujala & Ku-

vaja 2002, 73.)

Mantere (2005) esittdd, ettd on suhteellista, mitd yritystd pidetddan hyvind, ja
miten hyvyys mddritelldan. Yrityksen ndkokulmasta hyvaad on se, minka si-
dosryhmat mieltdavat hyvéaksi. Ristiriita syntyy, kun eri sidosryhmadt eivat
mielld hyvdd samalla tavoin. Mantereen esimerkin mukaan sijoittajat arvos-
tavat eri asioita kuin kuluttajat. Nédiden kahden erilaisen sidosryhmén kési-
tykset voivat kuitenkin kohdata tilanteessa, jossa kuluttajat alkavat suosia

yritystd esimerkiksi sen kiinnostavan eettisyyden vuoksi. (Mantere 2005, 28.)

3.4 Viestintd ja yhteiskuntavastuu

Starckin ja Kruckebergin (2003) mukaan yhteiskuntavastuu sijoittuu vahvasti
viestinndn alueelle. Sen vuoksi he nikevitkin, ettd viestinndn ammattilaisten
taytyy ottaa selked rooli vastuullisuuden johtamisessa. Vastuullisuudella ei
voida odottaa vaikuttavan yhteison vakiintuneeseen kulttuuriin, arvoihin ja
ideologiaan, ellei ylin johto nde sen funktiota. Jotta vastuullisuuden toteut-
taminen yhteisossd olisi vaikuttavaa, on viestinndn ammattilaisten otettava
johtajuus organisaation vastuullisuusasioissa. Paras keino edistdd yhteiskun-

tavastuuta on vaikuttaa organisaatiokulttuuriin viestinndn keinoin, jotta saa-

daan hedelmallisid lopputuloksia. (Starck & Kruckeberg 2003, 38-39.)
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Iso-Britannian lainsdddantd vaatii jokaiselta julkiseksi listatulta yritykseltd
vuosittaisen raportin, jossa tuodaan ilmi kaikki eettiset, sosiaaliset ja ympa-
ristolliset riskit, joita yritys on vuoden sisédlld kohdannut. Kun yritykset ovat
ndhneet mahdolliset riskit, ne eivét ole siitd huolimatta tehneet operatiivisia
saati strategisia toimenpiteitd valttddkseen riskit. Toimet ovat olleet varsin
kosmeettisia. Niissd on hyodynnetty viestintdd (PR) ja mediakampanjoita se-
kd todellisuutta kaunistavia yhteiskuntavastuuraportteja, jotka hehkuttavat
yrityksen "hyvid tekoja’. (Porter & Kramer 2006, 80-81.) Tamdn perusteella
voisikin kysy4, ettd onko viestintd pelkké viline tulipalojen sammuttamiseen

yhteiskuntavastuuprosessissa?

Teoksessa “Managing Public Relations™ Grunig ja Hunt (1984) paatyvit sii-
hen lopputulokseen, ettd viestinndn harjoittaminen jo sellaisenaan on yhteis-
kuntavastuun harjoittamista. Onkin ehdotettu, ettd viestinndn ammattilaisten
pitdisi olla muodostamassa organisaation eettisid koodeja ja monitoroida nii-
den vaikutuksia ymparistoon. (L"Etang 2003, 54.) Esimerkiksi Heath ja Ryan
(1989) ovat kirjoittaneet, ettd viestinndn ammattilaiset voisivat tarkkailla suu-
ren yleison arvomaailmaa, pitdd yrityksen virkamiehet tietoisina vallitsevista
eettisistd standardeista, auttaa yritystd hiomaan niiden yhteiskuntavastuun
késitettddn ja arvioida yrityksen menettelytapoja. Ndiden lisdksi viestijdt voi-
sivat kehittdd strategiaa ja miettid, miten suurelle yleisolle voidaan kertoa,
miten arvot madrittelevét yrityksen toimintaa ja padtoksentekoa. Viestijoilld
olisi myos kompetenssia auttaa yrityksen johtoa vélttamaddan kriisejd, jotka

saattaisivat vahingoittaa yrityksen mainetta (Heath & Ryan 1989, 23-25).

Heath (2001) on edelld mainittujen kirjoittajien kanssa osittain samoilla lin-
joilla sanoessaan, ettd viestinndn ammattilainen on yrityksen johtoon ndhden
sellaisessa asemassa, ettd han voi konsultoida johtoa arvokysymyksissd neu-
vomalla, mitkd arvot istuvat parhaiten yrityksen markkinoihin, yleisoon ja

julkisuuteen yleensd (Heath 2001, 46).
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Viestintdd on useissa alan tieteellisissd artikkeleissa kuvattu yrityksen
‘omaksitunnoksi’ tai ’eettiseksi vartijaksi’. L'Etangin (2003) artikkelissa “The
myth of ethical guardian” Pearson (1989) korostaa, ettd taméa niakemys istuu
hyvin viestinnédn rooliin, joka madaltaa organisaation ja julkisuuden valilld
olevaa muuria. Viestintd siis tuo organisaatiota ldhemmas julkisuutta. New-
som, Carrell ja Rossback (1997) nédkevit my0s viestinndn eettisen merkityk-
sen: he viittdvit, ettd viestinndn ammattilaisen neuvot voivat auttaa yritysta
toimimaan vastuullisesti ja valttimddn vihamieliset suhteet sidosryhmien

kanssa. (L"Etang 2003, 55 mukaan.)

L“Etang (2003) suhtautuu kyseenalaistaen myyttiin viestinndn ammattilaises-
ta yrityksen omatuntona tai eettisend vartijana. Hinen mukaansa viestinnan
ammattilaisuuden keskeinen ongelma ei ole se, ettd viestinndn tulisi vaatia
eettisen vartijan tai yrityksen omantunnon roolia itselleen. Ongelma on pi-
kemminkin se, ettd viestintd ndhd&an jo itsessddn moraalisesti arveluttavana
toimintana, joten sen vuoksi myds viestinndn ammattilainen saattaa olla
muiden kuin kollegojensa silmissd arveluttavassa valossa pyrkiessddn eetti-
sen vartijan rooliin. Isot yritykset palkkaavat mieluummin filosofeja pohti-
maan eettisid kysymyksid sivuuttaen sen kompetenssin, joka viestinndn am-
mattilaisella olisi kdytettdvdnddn, joten uskottavuus moraalinvartijana kari-

see entisestdan. (L"Etang 2003, 61-65.)

On hyvin todenndkoistd, ettd viestinndn rooli yhé strategisempana toimijana
lisdantyy, kun yritysten yhteiskuntavastuu kehittyy (Chalker 1998, 394).
Viestinndn ammattilaiset kokevat yhda vahvemmin yhteiskuntavastuun har-
joittamisen kuuluvan heiddn tyonkuvaansa - ei vain julkisen kuvan raken-

tamisessa, vaan osana organisaation menettelytapoja. (L "Etang 2003, 55.)

Taman perusteella vaikuttaisi siltd, ettd yhteiskuntavastuu ja viestintd muo-

dostavat pikemminkin liiton kuin kaksi erillistd prosessia. Silti, edes viestin-
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ndn asiantuntijat eivit jaa asiasta yhteistd ndkemystd, kuten voimme paatelld

edelliseen kappaleeseen viitaten L"Etangin kriittisemmastd ndkokulmasta.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA
TUTKIMUSMENETELMA

Tassd kappaleessa kerrataan tutkimuskysymykset sekd kerrotaan, mita tut-

kimusmenetelmdd tutkimuksessa on kaytetty.

4.1 Tutkimuskysymykset ja -menetelma

Tamdn tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella sidosryhmien merkitysta
yrityksen yhteiskuntavastuun toteuttamisessa sekd tarkastella minkalainen
rooli viestinnilld on yhteiskuntavastuun alueella. Ndiden lisdksi on my6s ha-
luttu selvittdd mitkd ovat yritysten motiivit yhteiskuntavastuun toteuttami-
sessa. Ndiden teemojen kautta tarkastellaan myos vastuullisuuden vaikutus-

ta maineeseen ja yrityksen menestymiseen markkinoilla.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1) Miten sidosryhmédndkokulma nékyy yrityksen yhteiskuntavastuun toteut-

tamisessa?

2) Minkélainen rooli viestinndlld on yrityksen yhteiskuntavastuun toteutta-

misessa’?

3) Mitkd ovat vastuullisen toiminnan motiivit?
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Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen kivijalka muodostuu todellisen
elamdn kuvaamisesta. Pyrkimyksend on tutkia kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Tutkijan on muistettava arvoldhtokohdat, koska ne
muokkaavat sitd, mitd ja miten tutkija pyrkii ymmartamaan tutkittavia ilmi-
oitd. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii aina 16ytdmaan tai paljastamaan tosiasi-
oita sen sijaan, ettd toistaisi jo olemassa olevia totuuksia. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2000, 161.) Laadullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan tapahtumaa,
ymmadrtamaan jotakin tiettyd toimintaa, tai antamaan teoreettisesti mielekés
tulkinta jostakin ilmitstd sen sijaan, ettd pyrittdisiin tilastollisiin yleistyksiin

(Eskola & Suoranta 1998, 61).

Metséamuuronen (2005) kirjoittaa muun muassa Syrjdlan (1995) todenneen,
ettd kvalitatiivinen tutkimusote on otollinen silloin, kun tutkija on kiinnostu-
nut tapahtumien yksityiskohtaisista rakenteista sekd silloin, kun tutkija on
kiinnostunut tiettyihin tapahtumiin osallistuneiden henkildiden omista mer-
kitysrakenteista. Laadullinen tutkimusote on osuva my®s silloin, kun tutkija
haluaa tutkia luonnollisia tilanteita, joita ei voida organisoida kokeeksi, tai
joissa ei voida kontrolloida kaikkia vaikuttavia tekijoita. Silloin, kun halutaan
saada informaatiota tiettyihin tapauksiin liittyvistd syy-seuraussuhteista, joi-
ta ei voida tutkia kokeen avulla, on laadullinen tutkimusote paras keino.

(Metsamuuronen 2005, 203.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksen yhteydessd puhutaan usein saturaatiopisteesta
eli kyllaantymispisteestd. Saturaatiopiste on saavutettu silloin, kun samat
asiat alkavat toistua haastateltavien puheessa eivitkd tuota endd uutta tietoa
tutkimusongelman kannalta. Tédtd voi pitdd merkkind siitd, ettd tutkija on
saanut riittdvan aineiston kokoon. (Eskola & Suoranta, 1998, 62-63.) Tahdn
tutkimukseen ei kuitenkaan sovelleta saturaatiota, koska tutkimusotos on
suppeahko. Myots kohdeorganisaatiot ja niiden mdédra oli jo pdatetty etuka-
teen. Saturaatio toimisi tdssd tutkimuksessa, jos aineistosta haettaisiin sa-

muuksia, mutta ei nyt, kun siitd haetaan erilaisuuksia ja erilaisia merkityksia.
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Lisdksi neljastd haastattelusta koostuva aineisto ei riitd madréllisesti taytta-

maan kyllaantymispistettd, jotta tuloksia voisi pitdd yleistettdvina.

Tamd tutkimus on luonteeltaan abduktiivinen. Abduktiivinen ldhestymista-
pa ldhtee usein liikkeelle empiriasta, mutta se huomioi usein myos teorian
tutkimusaiheen taustalla. Peircen (1997) mukaan abduktio toimii siten, etta
ensin muodostetaan johtoajatus ja siitd toimintahypoteesi, jossa oletetaan, et-
td jotain voi tapahtua ja toimitaan sen mukaan. Uusi teoria syntyy johtoaja-
tuksen avulla, joka voi olla intuitiivinen késitys tai pitkdlle muotoiltu hypo-
teesi. Sen avulla havainnot voidaan kohdistaa seikkoihin tai olosuhteisiin,
joiden uskotaan tuottavan uutta teoriaa kyseisestd ilmiostd. Abduktio-sanan
asemasta voitaisiin kdyttdd myos sanavalintaa “arvaaminen’. Tutkimuskoh-
teessa on yleensd paljon asioita, joille halutaan saada selitys. Sellaisen saami-
nen on kuitenkin usein pelkkdd oletusta. Jos selitys 16ytyy, saattaa taustalle
jadda piilemddn tuhat muuta hyvadd tosia tai epdtosia selitystd. (Virtuaali

ammattikorkeakoulu 2007.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillinen aineiston hankintamenetelma on
haastattelu, vaikka tdllda metodilla voidaan kerdtd myos kvantitatiivista ai-
neistoa. Haastattelun avulla hankitaan dataa esittamélld enemmain tai va-
hemmain strukturoituja kysymyksid valituille ryhmille tai yksiloille. (Metsa-
muuronen 2005, 225). Hirsjdrvi ja Hurme (1985, 27) ndkevit haastattelun
vuorovaikutustilanteena, jolle on tyypillistd, ettd se on luottamuksellista, ti-
lanne on haastattelijan johtama ja ennalta suunniteltu, haastateltava on moti-

voitunut ja tutkijan seka tutkittavan valilld on vuorovaikutuksellinen suhde.

Tassd tutkimuksessa kdytetddn aineistonkeruumenetelmdnd puolistrukturoi-
tua haastattelua silld poikkeuksella, ettd haastattelukysymykset muuntuivat
jonkin verran haastattelujen edetessd. Tama johtui siitd, ettd osaa kysymyk-

sistd tarkennettiin, jotta ne olisivat paremmin ymmarrettdvissa ja nédin saatai-
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siin toivottava informaatio selville. Haastateltava vastasi kaikkiin kysymyk-
siin omin sanoin, kuten puolistrukturoidussa haastattelussa on tarkoitus ta-

pahtuakin.

Haastattelukysymykset jaoteltiin yleisiin kysymyksiin ja vastuullisuuskysy-
myksiin. Yleiset kysymykset kasittelivit yrityksen menestystekijoitd, sidos-
ryhmid ja mainetta. Vastuullisuusosiossa kysyttiin muun muassa haastatel-
tavien kasitystd vastuullisesta yritystoiminnasta ja sen hyodyistd ja mahdol-
lisista haitoista. Lisdksi kysyttiin mikd vastuullisuuden kolmesta alueesta -

taloudellisesta, sosiaalisesta ja ekologisesta - toimii yrityksessd parhaiten.

Tutkimuksen eettiset ndkokohdat toteutuvat hyvan tavan mukaisesti. Tie-
dustellessa henkilitd haastateltaviksi, heille selvitettiin, ettdi haastatteluma-
teriaalia tullaan kdyttdimdan yhteisoviestinndn pro gradu -tyohon, joka kasit-
telee yrityksen yhteiskuntavastuuta kvalitatiivisella tutkimusotteella. Haasta-
teltaville luvattiin, ettd aineistoa ei kasittele kukaan muu kuin tutkija itse se-
kd tarvittaessa hdnen ohjaajansa. Haastatelluille henkildille luvattiin
anonymiteetti eli he eivatkd heiddn edustamansa yritykset ole tunnistettavis-
sa tutkimuksesta. Henkil6t eivét edes tienneet keitd muut haastateltavat tai
yritykset ovat. Valmiissa tutkimuksessa ei ole mitddn sellaista arkaluontoista
informaatiota, jonka paljastuminen vahingoittaisi haastateltavaa tai hdnen

edustamaansa yritysta.

4.2 Aineistonhankinta

Tutkimusaineisto kerdttiin neljassa puhelinhaastattelussa. Aluksi haastattelu-
ja suunniteltiin tehtdvan viisi, mutta useista yhteydenotoista huolimatta vii-
dettd haastateltavaa ei saatu hankittua kohtuullisessa ajassa, eikd tutkimusta
haluttu sen vuoksi viivastyttdd kohtuuttomasti. Tutkimukseen osallistuneet
yritykset valittiin sen perusteella, miten ne olivat menestyneet yhteiskunta-

vastuun ulottuvuudella Arvopaperi-lehden vuosittain julkaisemassa maine-
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tutkimuksessa. Kaikki tutkimukseen suostuneet yritykset sijoittuivat vuonna
2006 kymmenen parhaimman yrityksen joukkoon yhteiskuntavastuun ulot-
tuvuudella. Haastateltavat henkilt valikoitiin sen perusteella, miten paljon
he olivat tyonsd kautta tekemisissd yhteiskuntavastuuasioiden kanssa. Kaik-
ki eivat suinkaan olleet viestinndn ammattilaisia, vaan henkilot edustivat yri-
tyksissd seuraavia toimintoja ja vastuita: kaksi viestintdjohtajaa, yhteiskunta-

vastuupddllikko ja henkilostojohtaja.

Tutkimuksessa kdytettdvissd lainauksissa kadytetddn haastateltavista yrityk-
sistd nimikettd Yritys A, Yritys B, Yritys C ja Yritys D. Ndin toimitaan sen

vuoksi, ettd vastaajat eivit olisi tunnistettavissa tutkimuksesta.

Vastuullisuudesta tehdyt tutkimukset ja selvitykset antoivat tutkijalle he-
delmaillisid ideoita haastattelurunkoa suunniteltaessa. Tutkija tarkasteli myos
yritysten verkkosivuja, yhteiskuntavastuuraportteja ja yrityksistd kaytavaa
uutisointia eri verkkolehtid hyodyntden. Tdméd edesauttoi perehtymistd yri-

tyksiin ja toi lisdideoita haastattelurungon tekemiseen.

Haastateltaville kerrottiin haastattelupyynnon yhteydessa tutkimuksen tar-
koituksesta ja yleisesti haastatteluteemoista paljastamatta haastattelun vas-
tuullisuusndkokulmaa. Kaikki haasteltavat saivat ensimmdisen osan haastat-
telukysymykset luettavaksi ennakkoon. Kysymyksid noudatettiin suhteelli-
sen tarkasti, kuten myos niiden jdrjestystd ja tarvittaessa haastateltavalta ky-

syttiin lisdkysymyksid.

Haastattelurunko muuntui prosessin aikana. Ensimmadiselld ja viimeiselld
haastateltavalla ei siis ollut tdysin identtinen kysymysrunko, koska ensim-
madiseksi tehdyssd pilottihaastattelussa vasta todettiin ovatko kaikki kysy-
mykset ymmarrettdvid. Runkoa muutettiin haastattelujen kuluessa hieman,

koska kysymykset vaativat tarkennusta ollakseen ymmarrettavia. Haastatte-
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lut toteutettiin viestintitieteiden laitoksella puhelimitse ja ne olivat kestoil-
taan 11:std 70:een minuuttia. Haastattelut tallennettiin mp3-nauhurilla, jonka
jalkeen ne litteroitiin sanasta sanaan. Tauot, huokaukset, naurut ja sanojen
hokemiset jatettiin litteroimatta, koska tutkija ei katsonut niiden tarjoavan

oleellista informaatiota tutkimuksen kannalta.

Haastattelukysymykset jaettiin kahteen osaan. Ensimmadisen osan kysymyk-
set kasittelivat yleisesti yrityksen menestystekijoitd Suomessa, sidosryhmid,
mainetta ja mielikuvia. Toisen osan kysymykset keskittyivit vain yhteiskun-

tavastuuseen.

Ensimmadisessd osassa vastaajalta pyrittiin selvittimddn muun muassa, ettd
kuuluuko vastuullinen toiminta yrityksen menestystekijoihin, mistd yrityk-
sen maine muodostuu ja mitkd tekijdt vaikuttavat yrityksen talouskasvuun.
Vastuullisuudesta ei kysytty suoraan, vaan yritettiin kautta rantain selvittaa
kuuluuko vastuullinen toiminta oleellisena osana yrityksen toimintaan ja
menestymiseen. Jos vastaaja mainitsi vastuullisuuden jossain muodossa jo
haastattelurungon ensimmadisessd osassa, niin haastattelija kysyi myos vas-
tuullisuuteen liittyvid kysymyksid haastattelulomakkeen toisessa osassa. Jo-
kainen haastateltava mainitsi eettisen toiminnan ja arvot, mutta vain yksi
haastateltava puhui hyvéstd yrityskansalaisuudesta. Jokaiselta haastatelta-
valta kysyttiin sekd ensimmadisen ettd toisen osan kysymykset huolimatta sii-
td, puhuiko vastaaja eettisestd toiminnasta ja yrityksen arvoista vai hyvéasta
yrityskansalaisuudesta. Riippuen puhumistavasta haastattelija johdatti vas-
taajat hienovaraisesti vastuullisuusteemaan tiedustelemalla miten heidan yri-
tyksissddn on vastuullisuusasiat hoidettu. Kaikkien kysymysten kysymiseen
(I- ja II-osa) paddyttiin siksi, ettd aineistosta olisi ollut vaarana tulla liian
suppea, jos kaikilta vastaajilta ei olisi kysytty myos vastuullisuuteen liittyvid

kysymyksia.
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5 TULOKSET

5.1 Yrityksen menestyksen mahdollistavat tekijat

YRITYS A

Tiedustellessa yrityksen edustajalta mitd yleisesti ajatellen tarvitaan Suomen
markkinoilla menestymiseen, annettiin vastukseksi seuraavanlaisia seikkoja:
hyvit ja tarpeelliset tuotteet, kilpailukyky hinnassa ja laadussa, hyva yritys-
kuva, luotettavan toimittajan maine, tunnettuus tuotteissa ja yhtiossd itses-
sddn, monipuolinen kaikki kohderyhmadt tavoittava markkinointiviestinta

sekd arvot ja toimintatavat, joihin sidosryhmien on hyva sitoutua.

"Meidin yhtiossi on myds hyvin tirkei menestymisen perusta tillainen
pitkin aikavdlin arvomaailma, jossa yhtio toimii ja yhtion toimintatavat ovat
yleensi sellaiset, etti sidosryhmien on mahdollista sitoutua nithin. Jos niid
seikat ei ole kunnossa, on menestykseltd aika iso pohja pois.”

Vastaajan mielestd edelle luetellut syyt ovat hyvin pitklle niitd samoja, min-
kd vuoksi yritys itsekin menestyy Suomen markkinoilla. Yrityksen talous-
kasvuun vaikuttavia tekijoitd koetaan olevan oma kyky hallita ja kehittaa lii-
ketoimintaa tarkoittaen siis hyvad johtamista, tehokasta toiminnan raportoin-
Oman menestymisen ajatellaan olevan enimmékseen vain omasta itsestd
kiinni. Yrityksen menestymistd vaikeuttavina tekijoind ndhddan huono en-

nakointi, vddrat ratkaisut sekd kyvyttomyys ndhdad mitd ymparilld tapahtuu.
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"Kilpailu on tietenkin sindnsi aina menestymisti haittaava tekijit silloin,
kun siti on liikkaa, mutta se nyt vaan kuuluu tihin markkinatalouden
tunnusmerkkeihin ja pitid meidit virkeind.”

Kilpailuvaltteina vastaaja ndkee muun muassa kéarkituotteiden ainutlaatui-
suuden ja tehokkuuden, hyvan briandiosaamisen, pitkdn ja vankan ndyton

liikketoiminnasta, taitavan johtamisen sekd sitoutuneen henkil6ston.

"Me ollaan pohdittu nditd paljon tidlld yhtiossd ja ndmdi asiat ovat aina
strategiakierroksellakin hyvin keskeinen kysymys, etti kuulkaa milli me
parjatdin? Siind me tullaan aina siihen, etti jos meilli ei ole osaavaa ja
taitavaa, yhtion tavoitteisiin sitoutunutta henkildstod, niin tie loppuu
sithen.”

YRITYS B

Vastaajan mukaan yritykset tarvitsevat Suomen markkinoilla menestymiseen
hyvan, erottuvan tuotteen, vahvan brandin hyvan maineen sekd kattavan ja-
kelukanava. Omiksi menestystekijoikseen vastaaja kuvaili uniikkia, alkupe-
rdistd tuotetta, vahvaa brandid, yrityksen hyvdd mainetta sekd hyvaa jakelu-

kanavaa.

Yrityksen menestystd vaikeuttavat lainsdddannolliset ja poliittiset paatokset.
Sellaiset lainsddadannolliset seikat, jotka tekevit toiminnasta niin kallista, ettd
se ei endd valttamattda kannata. Kilpailijjoiden toiminta ndhd&ddn tilanteen
mukaan haittaavina tai harmittomina. Pyrkimys on toimia siten, ettd ne vai-

kuttaisivat mahdollisimman vihan.

Talouskasvuun vaikuttavina seikkoina ndhd&ddn pddsdantoisesti kannatta-
vuus, tehokkuus ja liikevaihdon aikaansaaminen. Niitd edesauttavat mark-
kinointitoimenpiteet, markkinointiviestintd sekd yrityksen positiivinen mai-

ne. Kilpailuvaltteina vastaaja ndkee yrityksen markkinajohtajuuden. Yritys
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on ensimmdinen alallaan, pioneeri, ja sitd ominaisuutta kukaan ei voi ottaa
siltd pois, vaikka markkinoille tulisi runsaasti kopioita yrityksen tuotteista.
Lisdksi yritykselld on Euroopan laajuinen jakeluverkko, joka ndhdddn yhtena

isona vahvuutena.

YRITYS C

Vastaajan mukaan yrityksiltd vaaditaan Suomen markkinoilla menestyak-
seen arvostetut ja luotettavat tuotteet sekd palvelut, vahva brandi, hyva mai-
ne, eettisesti hyvaksytyt toimintatavat ja osaavat ihmiset. Vastaajan mukaan
heidédn yrityksensd menestyy Suomen markkinoilla, koska heilld on oikeat
ihmiset tekemdssa oikeita asioita oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Yrityksen
toimialan keskeisid asioita on my0s se, ettd miten pystytddn riittdvan asiakas-
lahtoiseen toimintaan ja miten pystytddn asiakaspalautteen perusteella kehit-

timain toimintaa.

Yrityksen talouskasvuun vaikuttaa muun muassa kansainvilistyminen ja mi-
ten siind onnistutaan kuten myos ostotoiminnan onnistuminen ja hyvan tyo-
voiman saaminen. Menestystd vaikeuttavina tekijoind ndhddan hyvéan tyo-
voiman saamattomuus, ostotoiminnan epdonnistuminen sekd kansainvalis-

tymisen epdonnistuminen.

Yrityksen kilpailuvaltteina vastaaja nikee muun muassa sen, ettd yritys on
porssiyhtio. Se pakottaa yrityksen tiettyyn toiminnan laatuun eli esimerkiksi
raportointivelvoitteiden tdyttamiseen. Lisdksi yrityksen pitdd olla lapinadky-
vd, mikd on porssiyritykselle pakollista. Lisdksi yritys pyrkii hakemaan kil-

pailuetua toimimalla vastuullisesti.
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YRITYS D

Vastaajan mukaan Suomen markkinoilla menestymiseen tarvittavat tekijit
ovat osaavat ihmiset, kilpailukykyiset tuotteet ja tehokkaat prosessit. Menes-
tyksen takana ovat yrityksen hyvit arvot ja pitkit juuret, hyvét kilpailuky-

kyiset tuotteet ja kattava koulutustoiminta yrityksen tuotteiden kayttgjille.

Talouskasvuun  vaikuttavina seikkoina ndhdddn toimialan hyva
markkinasuhdanne, hyvit sisdiset prosessit eli miten yritys toimii sekd
kilpailukykyiset tuotteet ja osaava henkilokunta. Menestystd vaikeuttava

tekija on tdlld hetkelld rakennusteollisuuden vaihtelevat suhdanteet.

TAULUKKO 3. Vastaajien kasityksid yrityksen menestykseen vaikuttavista

tekijoistd.
Yritys Menestykseen vaikuttavia asioita
A,B D hyvit, tunnetut ja kilpailukykyiset tuotteet
A kilpailukyky hinnassa ja laadussa
A, B, hyva yrityskuva
A, D, C hyvét arvot ja toimintatavat, vastuullisuus
B kattava jakelukanava
D aktiivinen koulutustoiminta
A monipuolinen markkinointiviestinta
C asiakasldhtoisyys
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YHTEENVETO

Tuloksista ilmenee, ettd menestymiseen tarvitaan laaja skaala asioita ja toi-
menpiteitd, jotta yritys menestyisi kotimaisilla ja ulkomaisilla markkinoilla.
Vastuullisuuden ja taloudellisen menestyksen suhdetta ei ole pystytty selke-
dsti vahvistamaan ja on epdselvdd, johtuuko taloudellinen menestys juuri
vastuullisuudesta (kts. luku 2.1 Vastuun ja yhteiskuntavastuun sisillot). Tu-
loksista kdy kuitenkin ilmi, ettd kolme neljdstd haastateltavasta mainitsee yri-

tyksensd yhtend menestystekijand hyvéat toimintatavat ja vastuullisuuden.

5.2 Sidosryhmiit vaativat vuoropuhelua

YRITYS A

Vastaajan mukaan yritykselld on laaja sidosryhméaverkosto. Sithen kuuluvat
muun muassa asiakkaat ja asiakkaiden asiakkaat, kumppanit, viranomaiset,
sijoittajat ja pddomamarkkinat, toimitusketjun osapuolet, kilpailijat seka jul-

kinen sana vélineineen. Sidosryhmit on madritelty véaljasti.

14

- - oma sidosryhmdnsi ovat pddomamarkkinat, sijoittajat, joille
porssiyhtiond kommunikoidaan ja jotka meiti seuraavat kokoajan ja tekevit
pdivittiin pddtoksii olemmeko hyvid vai emme. - - Kilpailijat, niiti ilman
emme voi eldd eikd niistd vilittdmidttd voi eldd. Me tarkkailemme heitdi ja he
tarkkailevat meitd ja toimimme samalla pelikentilld. Ja sitten vield yksi hyvin
keskeinen ryhmii eli julkinen sana kaikkine vilineineen. Internet on sellainen
elementti, joka tuo sithen nykyddn oman lisimakunsa, varsin
hallitsemattoman lisdmakunsa.”

Yritys kartoittaa sidosryhmiensd tarpeita kohdistetuilla kyselyillad ja kerdd-
malld jatkuvasti avointa palautetta. Sidosryhmid on niin monenlaisia, ettd

kaikilta on kysyttdva heiddn tarpeitaan eri tavoin. Myyntikenttd tuo ja valit-
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tdd palautetta konsernihallintoon hyvin paljon, koska myyjdt ovat valitto-

massd asiakaspinnassa.

Yritys haluaa luoda sidosryhmilleen mielikuvia, ettd yritys on osaava, inno-
vatiivinen, kauaskatseinen, laadukas toiminnoiltaan ja ettd toimintatavat
ovat fiksuja johtamisessa, kumppanuuksissa, henkilostoasioissa, prosessien

hallinnassa, strategisessa suunnittelussa ja toteuttamisessa.

"Meilld noudatetaan hyvin pitkille Euroopan laatujirjeston EFQM:mn
periaatteistoa ja siind pyritddn kehittdmddn toimintaamme niiden mukaisesti
koko ajan aina vaan paremmaksi.”

Kysymykseen, minkd sidosryhmdn tarpeet ovat helpoin tyydyttdd, vastaaja
ei pysty antamaan vastausta, koska kaikilla sidosryhmilld on erilaiset tarpeet.
Sen sijaan haasteellisimpana sidosryhméné tarpeiden tyydyttdmisen suhteet

ovat asiakkaat.

"Kylli se on asiakas yksilollisine odotuksineen, vaatimuksineen ja toiveineen.
Ja niissid kun pysyt tarkasti kiinni, ettd miti ne ovat ja osaat vetdd niisti
oikeat johtopditdkset, niin kymmenen pistetti ja papukaijamerkki!”

Sidosryhmit antavat yritykselle paljon palautetta eikd palaute ole aina pelk-
kaa kritiikkid. Sidosryhmdt ottavat myos yhteyttd kysydkseen yritykseltd
neuvoja. Sidosryhmit antavat eniten palautetta talouteen liittyen. Yritys on
porssiyhtio ja sen vuoksi sen taloudellista tilannetta arvioidaan jatkuvasti.
Sijoittajat tekevdt sijoituspddtoksensd ennusteiden pohjalta, ei sen perusteel-
la, miten yritykselld on ennen mennyt. Nykyinen tiedonvélityksen vilineisto
on laajentanut palautteenantomahdollisuuksia valtavasti. Jos sidosryhmien
mielestd yrityksen toiminnassa on havaittavissa puutteita, niihin kylld rea-

goidaan valittomasti, jos tarve vaatii.
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YRITYS B

Yrityksen sidosryhmid ovat muun muassa loppuasiakkaat, henkil6sto, omis-
tajat ja osakkeenomistajat, jalleenmyyjét, suuri yleiso ja media edustajat, yh-

teiskunnalliset vaikuttajat sekd erilaiset jarjestot.

Yritys kokee helpoimmin tyydytettdaviksi sidosryhmékseen asiakkaat, koska
se on yhtion ydinliiketoimintaa. Vaikeammin tyydytettdvaksi ryhméksi vas-
taaja nimedd sidosryhmat, joihin vaikuttaa lainsddddnto kaikesta eniten. Si-

dosryhmiltd saatu palaute toiminnasta on padosin positiivista.

”Asiakkaat ovat olleet jo useampana vuotena tyytyviisid meidin tuotteisiin
ja me ollaan alamme ykkonen, markkinajohtaja. - - Se kuva, mitd yritys
yrittid luoda, on myds se kuva, joka suomalaisilla meidin yrityksesti on.
Siind mielessd ollaan ihan linjassa.”

Aina 16ytyy kuitenkin parannettavaa ja yksittdisiin tapahtumiin reagoidaan
nopeasti, jos epdkohtia ilmenee. Mihinkdan kolmeen vastuullisuuden ulottu-
vuuteen, ekologiseen, sosiaaliseen ja taloudelliseen, yritys ei saa sen erityi-
sempdd lisdpalautetta. Vastaajan mukaan tdma voisi johtua siitd, ettd yritys

on pitdnyt niistd asioista hyvin huolta.

Yritys haluaa luoda itsestddan mielikuvaa, ettd se on sympaattinen ja laadukas
yhtio. Sidosryhmien tarpeita kartoitetaan kerran vuodessa tehtdvalld imago-
tutkimuksella. Yritykselld on jatkuvasti ”online-tutkimusta” potentiaalisista
asiakkaista, verkkosivukayttdytymisestd ja paljonko potentiaalia on kddnnet-

ty kaupaksi. Lisdksi hankitaan laatupalautetta yrityksen tuotteista.

” - - Ne ovat myynnin pdivittdisid tutkimuksia, mitd tehdddin koko ajan. Jos
meilld on isompia tuotekehitysprojekteja, niin tehdddn
asiakassegmentointikyselyjd. Silloin tehddin ihan tillaisia rddtdiloityjd, ettd
minkilaisia tuotteita kaupoista ei vield saa ja miki nikoisistd tuotteista

47



oltaisiin kiinnostuneita.”

YRITYS C

Yrityksen sidosryhmid ovat muun muassa asiakkaat, henkilokunta, sijoitta-
jat, omistajat, viranomaiset ja media. Yhteiskuntavastuuraportoinnin nako-
kulmasta tarkeimmat sidosryhmét ovat omistajat, sijoittajat, kuluttajat ja me-

dia.

"Yhteiskuntavastuutyon nikékulmasta media ei taas ole niin korkealla, vaan
sitten voisi ajatella kansalaisjirjestdjen nousevan tirkeimmiksi ryhmiksi. Ja
toki kuluttajat ovat meidin alan yritykselle aina tirked ja kirkikolmikossa.
Varmaan myds porssiyritykselle omistajat ja sijoittajat ovat keskeisid ja
osaltaan myds midrittelee sen, mitd me yhteiskuntavastuun saralla tehddin.”

Vastaajan mukaan on vaikea yleisesti sanoa, ettd mikd on tdrkein sidosryh-

mad. Tarkeysjdrjestys riippuu aina asiasta, mika on kyseessa.

Sidosryhmien tarpeita kartoitetaan muun muassa seuraamalla maine- ja
asiakastutkimuksia. Viestintdosasto seuraa aktiivisesti kaikenlaisia tutki-
muksia. Aktiivisten sidosryhmien kohdalla, kuten kansalaisjdrjesttjen, jdrjes-

tetddn tapaamisia ja keskustellaan heiddn kanssaan.

Sidosryhmistd helpommin tyydytettdvissd oleva ryhmd on viranomaistaho.
Vastaajan mukaan se on sellaista toimintaa, jossa lainsdddantd maéérittelee
puitteet ja niissd ei ole paljon improvisaation varaa. Siind mielessd viran-

omaistaho on helpoin sidosryhma.
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“Jos lainsdddinnon vaatimukset tdytetdin tunnollisesti, niin silloin
viranomaisilla ei ole muuta yhteistyétarvetta agendalla.”

Sidosryhmistd haastavimpana pidetddn kuluttajia.

"Kuluttajien osalta haaste on varmaan se viestintd, ettd miten pystyttdisiin
viestimddn kuluttajalle. Me saadaan usein palautetta jostain yksittiisesti
vastuullisuuteen kuuluvasta asiasta, niin aika usein kuluttaja olettaa, etti me
ei olla puututtu asiaan millddn tavalla eikd olla tietoisia siiti. Negatiivinen
palaute lihtee hyvin negatiivisesta olettamuksesta, etti vastuullisuusasioissa
ei ole tehty mitdiin. Konsernitasolta viestiminen on kuluttajalle haasteellista.”

Sidosryhmiltd tulee negatiivista ja positiivista palautetta, mutta sekin riippuu
sitd, ettd mistd sidosryhmastd on kulloinkin kyse. Yritys pyrkii luomaan si-
dosryhmilleen mielikuvaa vastuullisen kuluttamisen mahdollistajana, joka
tarjoaa mahdollisuuksia vastuulliseen kuluttamiseen niille, jotka ovat siitd

kiinnostuneita.

YRITYS D

Yrityksen sidosryhmét muodostuvat asiakkaista, osakkeenomistajista, henki-
lostostd, kunnista ja kaupungeista sekd rakennuttajista. Tarkeimmaksi sidos-
ryhmékseen vastaaja madritteli asiakkaat, koska sitd kautta tulee kaikki muut
sidosryhmat. Yritys pyrkii luomaan itsestddn mielikuvia paremman elinym-
pdriston tuottajana, ympadristoystdvillisend ja kansainvilisend yrityksend.
Sidosryhmien mielipiteitd kartoitetaan kerran vuodessa asiakaskyselylld, ku-
ten myos henkilostokyselylld. Viime vuosina sidosryhmit ovat antaneet erit-

tdin hyvéad palautetta.

”Meilld on hyvi tulos ja se on sellainen asia, mitd kaikki osaavat lukea.”
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Helpoimmin tyydytettdviksi sidosryhmiksi vastaaja mainitsee oman henki-
l16stonsd ja asiakkaat, koska ne ovat ldhimpédnd ja ne tunnetaan parhaiten.
Osakkeenomistajat ndhdddn vaivattomana sidosryhméné, jos kaikki menee
taloudellisesti hyvin. Jos menee huonommin, on kyseinen sidosryhméa huo-
mattavasti haastavampi. Vaikka sijoittajat koetaan toisaalta helpompana si-
dosryhmind, koetaan se myo6s hankalimpana, koska sijoittajat ovat konsernin
toiminnasta kauempana olevan ryhmd. Tamd aiheuttaa haasteita sijoittaja-

viestinnélle.

YHTEENVETO

Tuloksista ilmenee, ettd yritykset pyrkivit parhaansa mukaan vaikuttamaan
sidosryhmiinsd, mutta ne kuuntelevat my®os itse tarkalla korvalla ja aktiivi-
sesti sidosryhmien palautetta, koska sen perusteella yritys pystyy kehitta-
mddn toimintaansa yhd paremmaksi. Tutkimukseen osallistuneet yritykset
ovat suuria yrityksid ja ne “haistelevat” jatkuvasti sidosryhmiensd odotuksia.
Tatd tukee myos Loikkasen, Hyytisen ja Koivusalon (2007, 88-92) ajatus siitd,
ettd mitd suurempi yritys on kyseessd, sitd enemmain yritykset kayttavat

voimavarojaan sidosryhmiensd odotusten selvittimiseen.

Yrityksen ja sidosryhmien arvot ja intressit eivét vélttamatta ole samanlaiset,
minkd vuoksi aktiivinen yhteydenpito ja vuorovaikutus auttavat osapuolia
kohtaamana toisensa paremmin. (Kujala & Kuvaja 2002, 62-63). Keskustelu-
yhteys halutaan pitdd avoimena haastavampiinkin sidosryhmiin: esimerkiksi
tassd tutkimuksessa kaivannaisteollisuudessa toimiva yritys huomioi ja pitda

suhteita ylld yhtd lailla ympéristojarjestdihin kuin muihinkin sidosryhmiinsa.

50



5.3 Yhteiskuntavastuu vaikuttaa maineeseen

YRITYS A

Yritys tutkii mainettaan ja ihmisten késityksid yrityksestd saannollisin tutki-
muksin ja selvityksin sekd ovat osallisina kaikenlaisissa yleistutkimuksissa.
Lisdksi teetetddn paljon omaan toimeksiantoon perustuvia selvityksid, jotta

tiedetddn aina sen hetkinen tilanne.

"Meilld on hyvd raporttipohja, jonka perusteella voidaan sanoa, etti
yhtiomme maine on hyvi. Me emme oo surkimusyritysten joukossa missdin
tyylilajissa.”

Maineen ndhdddn muodostuvan muun muassa luottamuksesta tuotteisiin ja
brandiin, vahvasta taloudesta, kyvystd tehdd positiivista tulosta ja maksaa
osakkeenomistajille osinkoja, positiivisesta historiasta porssissd, omasta na-
kyvyydestd mediassa, mainonnasta ja omista julkaisuista. Yhtend rakennus-

palikkana ndhtiin myos hyva johto.

"Hyvi johto on kaiken A ja O. Jos yhtion keulakuva nikyy epdedullisessa
valossa, niin siind menee koko yhtion nimi ja maine. Niitd esimerkkeji nikee
ja  kuulee piivittiin. Ensimmidiseksi tuli mieleen Siemens ja sen
lahjusskandaali. Sen nimiselle yhtiolle timmoinen tahra kuvaan on tosi
raskas.”

Tiedustellessa onko yrityksen maine koskaan vahingoittunut, ei vastaaja
muistanut ldhivuosikymmeniltd ainuttakaan vakavaa tapausta, koska yritys
ei ole ryvettynyt vakavissa skandaaleissa. Haasteellisia kommunikointitilan-
teita on toki ollut, mutta niistd ovat puuttuneet skandaalin piirteet. Maine ei
ole koskaan ollut koetuksella epéeettisen toiminnan vuoksi tai siksi, ettd yri-

tys olisi ollut kyvyton tekemddn tulosta.
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YRITYS B

Yrityksen maine koostuu positiivisista asioista seka siitd, ettd suuri yleiso tie-
tdd mitd tuotteita yritys valmistaa. Tuotteiden tunnettuus on varsin hyva.
Porssimaailmassa yritystd on kuvattu sympaattisena porssimaailman helme-
nd. Yritys on pystynyt jakamaan vakaata osinkoa ldhes vuosittain, vaikka yri-
tyksen osakkeet eivit olekaan kaikkein vetovoimaisimpia. Vastaajan mukaan

yrityksen maine ei ole koskaan tiettdvésti vahingoittunut.

"M uskon, etti se johtuu siitd, ettd meilld on tosi vahva brindi sekd hyvi
maine ja se suojaa meitd sellaisilta pikku kolhuilta.”

YRITYS C

Vastaajan mukaan he ovat tehneet monia yritysvastuuseen liittyvid asioita
ensimmdisend Suomessa ja sen johdosta yritys on saanut paljon hyvdad mai-

netta.

"Sitd kautta ollaan onnistuttu saamaan positiivinen sykli. Media tekee usein
niin, ettd kun yksi pidsee pinnalle ndissi asioissa, niin seuraavan kerran kun
tehdddn juttua esimerkiksi vastuullisuuteen liittyen, niin soitetaan sille
samalle thmiselle. Se ikiin kuin koko ajan vahvistaa itsedin.”

Yrityksen mainetta on tutkittu ldhinnad tyonantajandkokulmasta: se koetaan
luotettavaksi, turvalliseksi ja tehokkaaksi tytnantajaksi, mutta toisaalta suu-
reksi, kankeaksi ja vanhahtavaksi organisaatioksi. Maine ei ole koskaan va-

hingoittunut niin, ettd siitd olisi tullut seuraamuksia yritykselle itselleen.
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YRITYS D

Vastaajan mielestd yrityksen kilpailuvaltteina ndhdddn hyvad maine niiden
keskuudessa, jotka yrityksen toiminnan tuntevat. Tunnettuusongelmaa pyri-

tdan minimoimaan tehokkaalla mainonnalla seki koulutuksella.

“Meidin tunnettuus ei ole ihan niin hyvd kuin se voisi olla, jos katsoo ihan
tavallista  kuluttajatutkimusta. Meiddn maine muodostuu asiakkaiden ja
henkildston mielikuvista, meiddin yrityksen toiminnasta ja tuotteista.”

YHTEENVETO

Ainutkaan tutkimukseen osallistuvista yrityksistd ei ole olemassaolonsa ai-
kana ryvettynyt skandaaleissa, jotka olisivat tahranneet yritysten maineku-
vaa. Organisaation maineella ja vastuullisuudella on Siltaojan (2004) mukaan
suora yhteys: Yritykset pyrkivdt lunastamaan sidosryhmiensd odotukset
toimimalla moraalisesti ja eettisesti kestdvalld tavalla. Siten luodaan luotta-
muksellinen suhde osapuolten vilille, mikd on elintdrkedd yrityksen jatku-
vuutta ajatellen. (Siltaoja 2004, 304.) Tuloksista ilmenee, ettd kannuste vas-
tuullisuuteen tulee mainepdadoman vahvistamisesta. Hyvd maine vaikuttaa
positiivisesti yrityksen talouteen. Motiivit ovat siis itsekkddt. Tahdan nojaa
my0s L’Etangin (2003) késitys siitd, ettd pelkédstdan moraaliset periaatteet ei-
vdt ohjaa yrityksen toimintaa eettisemmaéksi, vaan kyse on kdytannollisyy-
destd (L"Etang 2003, 64). Eettisesti toimivan yrityksen on helpompi toimia

markkinoilla ja se on myos yrityksen oman edun mukaista.
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5.4 Yhteiskuntavastuu on positiivinen pakko

YRITYS A

Vastaajan mukaan yrityksen vastuullinen toiminta on etukdteen madaritelty.
Lahtokohtana on, ettd yritys toimii kaikkien eettisten periaatteiden mukaises-
ti, koska suuren yleison silmissd yrityksen toimiala ei saa missddn tapaukses-
sa herattdd epdluottamusta. Vastuullisuuden ei koeta tuottavan litkaa vaivaa
sen tuomiin etuihin verrattuna: yhteisesti sovitut siannot helpottavat toimin-
taa ja liséksi vastuullisuus on luja perusta yhtion toiminnan jatkuvuudelle.
Vastuullisuus koetaan elinehtona ja vastuuttomuus riskind omalle toiminnal-
le. Vastaajan mukaan he edellyttdvat samanlaista vastuullisuutta kaikilta

toimijoiltaan, joiden kanssa se tekee yhteistyota.

Haittaa vastuullisuudesta ei suoranaisesti nihdad olevan kuin kustannusten

muodossa.

"Kylli siitd joudutaan maksamaan ihan kiytinnossi rahaa, etti toimitaan
lain ja mdidriysten mukaisesti, raportoidaan ja laaditaan selvityksid. Kylli se
on kustannus, mutta useimmiten se on enemmidin vaiva kuin kustannus,
mutta ei se mikddn haitta ole. Se on pitkilld tihtdimelld kannattava
kustannus.”

Vastuullisella liiketoiminnalla pyritddn vaikuttamaan yhtion jatkuvuuden
turvaamiseen sekd eettisiin lahtokohtiin perustuviin asioihin. Yritys haluaa
olla osa yhteiskuntaa ja tuoda oman kortensa kekoon hyvinvoinnin edistami-

seksi.

Ekologisen, taloudellisen ja sosiaalisen vastuun kantaminen on yrityksen

olemassaolon perusedellytys. Koko toiminnalta on pohja pois, jos yritys hoi-
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taa asiansa huonosti suhteessa ymparistoonsa. Yritykselld on tapana tehda

hyvéaad ja ndyttokelpoista taloudellista tuotosta.

“Jos ei ole taloudellisia rahkeita, niin ei ole rahkeita mihinkddin. Mikdidn yritys
ei tule toimeen ilman pddomiaan eiki myodnteistd kassavirtaa pitkdlli
aikavdlilld. Se mahdollistaa kaiken muun.”

Sosiaalisen vastuun kantamisesta saatu hyoty on se, ettd yritys on hyvéaksytty

toimija alallaan.

"Varsinkin tilli alalla olevan yhtién on hyvin tirkedd olla sellainen hyvi
kansalainen kaikessa mahdollisessa. - - Jos me vetoaisimme siihen, ettd meilld
ei ole varaa olla hyvi kansalainen, ei ole taloudellista kykyd toimia ndiin, niin
kuka meidin kanssa endid viittisi olla tekemisissi?”

Vastaajan mukaan kaikki vastuullisuuden ulottuvuudet, taloudellinen, eko-
loginen ja sosiaalinen, toimivat yrityksessd yhtd hyvin. Yritykselld ei olisi
toimilupaa, jos se uhkaisi toiminnallaan ymparistod. Sosiaalisessa vastuussa
on sama asia. Eettinen ndkokulma on todella tdrked. Vastaaja korostaa, ettd
kaikissa vastuullisuuteen liittyvissd asioissa tdytyy toimintojen ja toimintata-
pojen olla siind kunnossa, ettd ne kestavat kritiikin. Yrityksen johto ei halua
ottaa sellaista riskid, ettd se jdisi kiinni asioista, jotka kyseenalaistaisivat joh-

don kyvyn hallita vastuullisuusasioita.

"Talousasiat ovat sininsd helpommin hallittavissa yhtion omin toimin, koska
se on taatusti se aihealue, joka on parhaiten raportoitu. Se ei johdu pelkdistdidn
meistd, vaan siitd, ettd yhteiskunta ja verottaja pitdvdt huolen siitd, etti
tiedetdin miten firmoilla menee talousasioissa.”

Vaatimus vastuulliseen liiketoimintaan tulee monelta taholta. Sitd vaativat

muun muassa omat sidosryhmaét kuin myos ympéaroiva yhteiskuntakin, sen
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arvomaailma, lainsddadénto, historia ja kulttuuri. Vastaajan mukaan vaatimus
vastuullisuuteen on evoluution tulosta. Yrityksen ei olisi helpompi toimia

ilman titd vaatimusta.

"Voisi olla, etti lyhyen aikaa olisi ehki helpompaa olla vilittimdsti kaikesta,
mutta kylli se sitten veisi maton pois litketoiminnan kehittimiseltd ja pitkin
atkavilin  tyoskentelyltd. Lyhyeksi aikavidliksi wvoisi luopuakin kaikista
mahdollisista hyvisti ja vdhemmin hyvisti periaatteista, mutta eipi taida
end olla paljoakaan sellaisia yritysjohtajia, jotka tdlle polulle lidhtee. Ei kuulu
tdhdn maailmaan endd.”

YRITYS B

Vastaajan mukaan vastuullisen toiminnan toteuttamista pidetdan sisdsyntyi-
send asiana. Vastuullisuus pitdd jalkauttaa organisaatioon tehokkaasti ja
henkiloston tdytyy olla sitoutunut toimimaan yrityksen arvojen mukaan.
Tastd saatava hyoty tulee yritykselle positiivisen maineen muodossa ja hyo-

tyéd lisdd sidosryhmien tyytyvdisyys vastuullisuusasioihin.

Yritys pyrkii vastuullisella toiminnallaan siihen, ettd yritystoiminta on kan-
nattavaa, sidosryhmit ovat tyytyvdisid, jalleenmyyjit tekevat hyvin kauppaa
ja henkilokunta on tyytyvdinen. Vastuullisella toiminnalla pyritddn siihen,
ettd liiketoiminta pyorii hyvin ja yritykseen saadaan liitettyd positiivinen

maine.  Vastuullisuuteen  liittyy = arvojen = mukainen  toiminta.

"Mi sanoisin, ettd yhteiskuntavastuu lihtee ennen kaikkea siitd, etti yrityksen
litketoiminta on kannattavaa. - - Jos arvot ovat kirjattu, niin toimitaan myos sen
mukaan. Sellaista rehtid ja rehellistd toimintaa kaiken kaikkiaan eri sidosryhmid
kohtaan.”
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Vastaajan mielestd yrityksen vastuuton kdyttdytyminen voi vahingoittaa yri-
tyksen mainetta, vaikka oman yrityksen kohdalla ei ole tdllaisia kokemuksia.
Vastaaja toteaa, ettd jos yritykselld alkaa mennd oikein huonosti, vaaditaan
siind suoraselkdisyyttd, jotta toimittaisiin vastuullisesti huonossa liiketoimin-

tatilanteessa.

Yrityksessd ei tehda erillistd yhteiskuntavastuuraporttia vastuullisuusasiois-
ta, vaan raportointi on liitetty osaksi vuosikertomusta. Tahdn on padadytty
siksi, koska toiminta ei ole niin massiivista kuin esimerkiksi suurilla metsa-

yhticilld, jotka tekevaét erillisid ykv-raportteja.

"Siind mielessd me tehdddn riskianalyysijuttuja samalla tavalla kuin isot
yritykset, mutta ei raportoida massiivisena klonttind. Vastuuseen meilld
liittyy vahvasti ympiristokysymykset ja -arvot.”

Vastaajan mukaan taloudellinen vastuu toimii yrityksessa parhaiten. Sen tay-
tyy olla kunnossa ennen kuin voidaan toimia sosiaalisella ja ekologisella vas-
tuun ulottuvuuksilla. Ekologisuus vaatisi vastaajan mukaan eniten parannet-
tavaa, vaikka yritys toimii jo nyt ekologisesti. Yritykseltd puuttuu ympaéristo-
toimiin liittyvé sertifikaatti, jonka avulla olisi helpompaa viestid sidosryhmil-
le, ettd yrityksen toiminta perustuu tiettyyn standardiin. Yrityksen toimin-
taan sertifikaatti ei vaikuttaisi millddn tavalla, koska se toimii jo nyt hyvin

ympdristoystdvalliselld tavalla.

Vastaajan mielestd yrityksen ei olisi helpompaa toimia ilman vastuullisuu-

den vaatimusta.

"Mun mielestd vastuullisuus kuuluu yritystoimintaan. Suomalaisilla on
varmasti  sellaiset  luterilaisuuden  perusarvot siind  toimimisessa.
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Henkildkohtaisesti en koe, etti vastuullisuus olisi taakka. Se tulee kylld siiti
yrityksen toiminnasta.”

YRITYS C

Vastaajan mukaan yrityksessd kdytetddn vastuullisuusasioissa kolmen pila-
rin mallia: taloudellinen vastuu, ympaéristévastuu ja sosiaalinen vastuu. Vas-
tuullisen toiminnan koetaan tuovan hieman vaivaa verrattuna sen tuomiin

etuihin.

"Sanotaan, etti vaivalloista se tavallaan on, koska tdmd kentti on niin laaja
ja vastuullisuuskeskustelu on aika nuori ettei ole tidysin mddritelty, ettd mitd
kaikkea vastuullisuuteen kuuluu. - - Mutta tidmdi ala kehittyy koko ajan, tulee
kaiken ndkdisid johtamisjirjestelmii ja konkreettisia apuvilineitd miten
vastuullisuutta hallinnoidaan.”

Haasteena on, ettd miten vastuullisuutta mitataan. Alalle ei ole kehitetty mit-
taristoa, jonka avulla pystyisi laskemaan mikd on kustannuksille euromaa-
rdinen hyoty. Esimerkiksi ympaéristoasioissa on helpompi laskea mitd s&édste-
tdan esimerkiksi energian sddstolld, koska siitd koituu selked taloudellinen,

laskettavissa oleva hyoty.

Vastuullisen toiminnan ei koeta olevan mikddn toivoton tyokenttd ja jos se
sitd olisi, niin tuskin yritykset harjoittaisivat vastuullisuutta siind mittakaa-
vassa kuin tdnd pdivdnd tehdddan. On toki olemassa sellaisiakin aloja, jotka
eivdt nosta vastuullisuutta kilpailutekijdksi, vaan ne tekevét ainoastaan vaa-

ditut minimiasiat.

14 .o . . . . .o . .
Jos on mukana tillaisessa bisneksessd kuin me ollaan, niin me ei voida edes
valita, ettd tehddinko me titd vai ei, vaan siti on pakko tehdi.”
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Vaatimus vastuullisuuteen tulee kaikilta sidosryhmiltd. Yritys mddrittelee
yhteiskuntavastuunsa lainsdddannon ylittdaviksi toiminnaksi eli pelkédn lain-
sddddnnon tdyttaminen ei ole tarkasti ajateltuna yhteiskuntavastuun toteut-

tamista.

“"Me ollaan valittu vastuullisuus yhdeksi kilpailutekijaksemme ja silloin
lainsdddinnon minimivaatimusten noudattaminen ei riitd, vaan sitten pitid
pystyd paljon parempaan tasoon.”

Ekologisesta vastuusta saatava hyoty on se, ettd saadaan vahennettyd ympa-
ristovaikutuksia. Toinen hyotyseikka on hyvd ympéristomaine, joka on
useimmille sidosryhmille positiivinen asia. Taloudellisen vastuun kantami-
sesta on se hyoty, ettd menestytddn liiketaloudellisesti. Sosiaalisen vastuun
kantaminen mahdollistaa muun muassa hyvien tyontekijoiden rekrytoimi-
nen yritykseen. Jos henkilostdjohtaminen toimii hyvin, lisdd se tyomotivaa-

tiota ja sitd kautta toiminnan tehokkuutta ja tuottavuutta.

Parhaiten yrityksessd toimii ymparistovastuu, koska se on luonteeltaan suo-
raviivaisinta ja yksinkertaisinta. Taloudellinen ja sosiaalinen vastuu ovat uu-
dempia keskusteluja, eikd niistd vallitse niin yhtendisesti jaettuja nakemyksia
kuten ympadristovastuusta. Toisekseen niiden mittaaminen on paljon vaike-

ampaa.

Vastuullisen toiminnan ei ndhdd aiheuttavan haittoja, paitsi tietyssa mieles-

sd.

"Yksi seikka, jota yritykset hieman pelkddvit on se, etti jos yritys kertoo
vastuullisuusasioista, niin sitten sitd myos seurataan tarkemmin. Jos tulee
epdonnistuminen, niin siitd ikddn kuin rangaistaan ja yritystd vastaa
hyokidtidin, kun se on ylipddatdin sanonut jotain vastuullisuudestaan. Jos ei
sano mitdidn, niin kukaan ei ehki odotakaan yritykseltd mitddn.”
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Tamadn kaltaista toimintaa on ollut havaittavissa vastaajan mukaan, mutta on
kuitenkin pystytty osoittamaan, ettd vastuullisuustyotd pitkdan tehnyt yritys
onnistuu hoitamaan negatiiviset tapaukset paremmin kuin yhteiskuntavas-

tuuseen valinpitimattomammin suhtautuva yritys.

Yritys pyrkii vaikuttamaan vastuullisella toiminnalla muun muassa siihen,
ettd kuluttajille tarjotaan mahdollisuutta vastuullisempaan kuluttamiseen ja

terveellisten elaméntapojen edistdmiseen.

Yrityksessd on kdytossd GRI-raportointisuositus, joiden mukaan raportoi-

daan ja varmennetaan tieto ulkopuolisella varmentajalla.

Vastaajan mukaan heidén ei olisi helpompaa toimia ilman vastuullisuuden

vaatimusta.

"Kylld md vditin, ettd siitd kdrsittdisiin aika paljon, jos muut meidin alan
toimijat tekisivit nditd vastuullisuustoimenpiteiti ja me ei tehtdisi yhtdiin
mitddn. Md luulen, ettd se paine olisi aika valtava.”

Vastaajan mielestd vastuuton toiminta voisi vahingoittaa yrityksen mainetta

sekd taloudellista tuloksen tekemisti.

“Niken  osakekurssi  putosi  rankasti  kun sen  hankintaketjun
lapsitydvoimaskandaali paljastui. Kylld se suhde on hyvin selked, ettd jos
ndissi vastuullisuusasioissa mokaa, niin se heijastuu maineeseen ja maineen
kautta yrityksen arvoon asti.”
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YRITYS D

Vaatimus vastuuseen ndhdddan kumpuavan yrityksen eettisistd periaatteista
ja arvoista. Sitd kautta saadaan toiminta kannattavaksi osaavien tyontekijoi-
den avulla. Vastuullisuus koetaan yrityksessd siten, ettd se on henkiloston
sekd yhteiskunnan vaatimusten ja hyvinvoinnin huomioimista. Vastuullisen
yritystoiminnan ei koeta olevan liian vaivalloista sen tuomiin hyotyihin ver-
rattuna. Sen avulla saa hyvit, vastuulliset tyontekijat yritykseen, jotka teke-
vt tuloksen. Pitkilld aikavdlilld vastuullisuus ndhddan kannattavana kehi-

tyksend ja olevan osa yrityksen riskienhallintatoimia.

Vastaajan mukaan yritys pyrkii vaikuttamaan vastuullisella toiminnallaan
muun muassa siihen, ettd henkilosto voi hyvin, tuotteita kehitetddn siten, etta
ne palvelevat yrityksen elinymparistoteemaa ja yrityksen olemassaolon mis-

siota.

Vastuusta saatu hyoty luo maineen, joka edesauttaa kannattavaa ja kestdavaa
kehitystd pidemmalld tdhtdimelld. Vastaaja ndkee ekologisen ulottuvuuden
toimivan yrityksessd parhaiten, koska yritys ei ole iso saastuttaja eikd luon-
nonvarojen kuluttaja. Toisaalta ei muissakaan vastuullisuuden ulottuvuuk-
sissa, taloudellisessa ja sosiaalisessa, ole ollut moittimista. Taloudellinen tu-
los on ollut viime aikoina hyva ja siitd pidetddn huoli tulevaisuudessakin. Ta-
loudellinen tulos ndhdddn toiminnan onnistumisen selkeimpand mittarina.
Sidosryhmit eivdt anna erityisen paljon palautetta mitddn tiettyd vastuulli-
suuden aluetta kohtaan, joten siind mielessa voidaan ajatella yrityksen toimi-

neen vastuullisuusasioissa melko hyvin.

Vastuuttoman toiminnan ndhddan vahingoittavan yrityksen mainetta esi-

merkiksi taloudellisessa toiminnassa ilmenneissa epdrehellisyyksissa. Yrityk-
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sen omassa toiminnassa ei ole ilmennyt tdman kaltaisia vastuuttomuuksia.

Vastuullisuuden vaatimus koetaan osana yritystoimintaa.

"M en katso sitd mitenkiddn erillisend asiana, se on osa toimintaa. Sithen
kuuluu raha, sithen kuuluu ihmiset, sithen kuuluu ympdristo.
Vastuullisuudesta on mun mielestd tehty sellainen turha irrallinen ja uusi

asia.”

TAULUKKO 4. Vastaajien ndkemyksid yhteiskuntavastuun hyodyistd ja

huonoista puolista.

Hydodyt +

vahvistaa yritystoiminnan jatkuvuutta
sidosryhmat tyytyvdisid

lisad kilpailuetua

tehostaa yrityksen toimintaa

hyva maine
houkuttelee uusia sijoittajia

mahdollistaa vastuullisen henkiloston
rekrytoinnin

kasvattaa tulosta

Haitat -

vaiva
kustannuseri

hyva tulos saattaa leimata
yrityksen ahneeksi muiden
sidosryhmien, paitsi sijoittajien
silmissa

epdonnistumisia ruoditaan
perusteellisesti, jos yritys on
hoitanut ykv-asiat aikaisemmin
hyvin
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YHTEENVETO

Kujalan ja Kuvajan (2002, 13) mukaan vastuullisuuden ldhtokohtana voi pi-
tdd ajatusta, jonka mukaan moraali ja liiketoiminta sulautuvat erottomasti
toisiinsa. Tédstd synergiasta syntyy yritykseen jatkuvuutta, minkd myos haas-
tateltavat allekirjoittavat. Lihdesméen (2005, 79) mukaan nykyajan julkisessa
vastuukeskustelussa vallitsee ajattelutapa, jonka mukaan yhteiskuntavas-
tuullinen toiminta on aina positiivista toimintaa kustannuksista ja vaivanna-
Ostd huolimatta. Ajattelu on tyypillistd erityisesti suurille yrityksille, mikéa
kdy ilmi myo6s tamén pro gradu -tutkimuksen tuloksista. Poikkeuksena jul-
kisessa keskustelussa ovat pienyrittdjit, joille vastuullisuustyd tuo enemmaén
rajoitteita kuin tuottavuutta. Vastuullisuustyon kivijalkana on hyva taloudel-
linen tulos eikd kaikilla pienyrittdjilld ole taloudellisia rahkeita tehdd enem-
pdd kuin lainsddddntd minimissddn vaatii. (Ldhdesmaki 2005, 79.) Haastatel-
tavien edustamat yritykset ovat kaikki isoja ja vakavaraisia yrityksid, joten
myo6s vastuullisuustyon tekemiseen on olemassa toisenlaiset lahtokohdat.
Haastateltavat eivdt pidd edes mahdollisena ajatusta organisaatiosta, joka

toimisi ilman yhteiskuntavastuun velvoitetta.

5.5 Yhteiskuntavastuun viestinti

Haastatteluissa mainitaan hyvin niukasti yhteiskuntavastuun viestintaan liit-
tyvistd seikoista, mistd johtuen kaikkien haastatteluiden tulokset ja sitaatit
kerrotaan kokonaisuudessaan tdssd alakappaleessa. Yritys Amn haastattelussa
ei suoranaisesti mainittu mitdan yhteiskuntavastuun viestintaan liittyvad,

joten kyseistd yritystd ei kasitelld tdssad kappaleessa.

Yritys B:n haastateltava korostaa sitd, ettd vastuullinen toiminta pitdéd sisdis-

tdd ensin oman organisaation sisallé.
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"Vastuullinen toiminta tiaytyy jalkauttaa ensin omaan organisaatioon sisdisen vies-
tinndn avulla. Sen jilkeen vastuullinen toiminta ei endd edes vaikuta mitenkidin tyo-

lddlti toteuttaa. Se tulee itsestdidn.”

Yritys C:n haastateltava mieltdd yhteiskuntavastuuviestinndn haastavaksi

lajiksi.

"Kuluttajille on haastavaa viestid yhteiskuntavastuuseen liittyvistd asioista.
Heidiit on vaikea vakuuttaa, ettd me tehdddn ihan oikeasti jotain maailman
parantamiseksi.”
Yritys C viestii aktiivisesti kuluttajille vastuullisesta toiminnastaan, koska
vastuullisuus on yksi yrityksen kilpailuvalteista. Erityisesti uusien kampan-

joiden kdynnistyessd yritys viestii ahkerasti kolmannen sektorin toimijoiden

kanssa, koska he seuraavat yrityksen toimintaa jatkuvasti.

Yritys D:n haastateltava kokee, ettd yrityksen vastuullisuudella ja sen viesti-
miselld suurelle yleisdlle on suora vaikutus henkilostorekrytointeihin: vas-
tuullinen toiminta houkuttelee yritykseen vastuullisia tyontekijoita.

Vastuullisuus on my0s yrityksessd syvddn juurtunut toimintatapa.

"Vastuullisuus on koko meidin ydintoiminnan tapa ylinti johtoa mydéten.
Viestimme vastuullisuudesta osana vuosikertomusta, jossa raportoimme
vastuullisesta tavastamme toimia.”

Yhteiskuntavastuusta raportoidaan sidosryhmille kerran vuodessa osana

vuosikertomusta.

"Me ei tehdi eikd olla tehty mitdiin erityistd csr-raporttia, koska mdi en nie
vastuullisuutta erillisend asiana, vaan se on koko meidin ydintoiminnan
tapa.”
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YHTEENVETO

Starckin ja Kruckebergin (2003) mukaan viestintd on paras keino edistda vas-
tuullisen ajattelun juurtumista organisaatioon. Tulosten mukaan pari haasta-
teltavaa tunnistaa timén asian organisaatiossaan. Vastuullinen ajattelu on
juurrutettu yrityksen prosesseihin viestinndn avulla. Vastuuviestintd tapah-
tuu yrityksissd lahinnd vuosittaisen tilinpédadtoksen, vastuuraporttien ja verk-
kosivujen avulla. Vain yksi yrityksistd kdyttdd standardisoitua GRI-

raportointipohjaa.

Tutkimuskirjallisuudesta ilmenee, ettd viestinndn ammattilaiselle haluttaisiin
paljon merkittdavampi rooli yhteiskuntavastuun viestimisessd. Tdahdn tutki-
mukseen haastatelluista henkiloistd kaksi on viestintdjohtajia ja loput kaksi
henkil6stjohtaja sekd yhteiskuntavastuun asiantuntija. Kaikissa neljassa yri-
tyksessd on tunnistettu viestinndn ammattilaisen tarkeys, koska yhteiskunta-
vastuuasioista tiedotettaessa tehdddn yhteistyotd viestinndn kanssa. Itse vas-
tuullisuustyohon viestinndn ammattilaisia ei kuitenkaan kéytetd, paitsi niissa
yrityksissd, joissa viestintdjohtajat hoitavat myods vastuuviestintdd ja osallis-
tuvat vastuullisuustydskentelyyn. Tamékin asia saattaa muuttua tulevaisuu-
dessa, jos Chalkeria (1998) on uskominen: hidnen mukaansa viestinndn am-
mattilaiset tulevat saamaan yhd suuremman roolin vastuullisuustyon strate-

gian luomisessa, ei vain siitd tiedottamisessa, kuten nyt. (L"Etang 2003, 55.)
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6 POHDINTA

Tamén pro gradu -tutkielman tarkoituksena on ollut tarkastella sidosryhmi-
en vaikutusta yrityksen yhteiskuntavastuun toteuttamisessa, viestinnan roo-
lia vastuullisuustydssd sekd yrityksen motiiveja vastuullisuustyon tekemi-
seen. Ndiden teemojen kautta on tarkasteltu myos vastuullisuuden vaikutus-

ta maineeseen ja yrityksen menestymiseen markkinoilla.

6.1 Tulosten yhteenveto

Tédssd luvussa kdydddn tutkimuskysymys kerrallaan ldpi mielenkiintoisim-

mat havainnot, joita aineistosta on noussut esiin.

Ensimmadinen tutkimuskysymys oli “"Miten sidosryhméndkdkulma nékyy
yrityksen yhteiskuntavastuun toteuttamisessa?”. Aineistosta nousee esiin
selkedsti se, ettd kaikki tutkimukseen osallistuneet yritykset haluavat huomi-
oida sidosryhmdnsa hyvin. Sidosryhmien kanssa viestitdan aktiivisesti, halu-
taan kdydad dialogia ja huomioida niiden odotukset. Sidosryhmét ndhd&dan
ikddn kuin kumppaneina. Sidosryhmille halutaan nidkyéd vastuullisena toimi-
jana ja pitdd keskusteluyhteys avoimena, olkoon kyse esimerkiksi kansalais-
jdrjestostd tai sijoittajista. Yritykset haluavat myos vaikuttaa sidosryhmiinsa
eikd olla vain itse vaikuttamisen kohteena. Tutkimukseen osallistuneet yri-
tykset haluavat vaikuttaa toimintaympéristdonsd muun muassa olemalla
hyva yrityskansalainen sidosryhmiensd silmissd. vastuullisesti toimimalla

yritykset haluavat vakuuttaa sidosryhminsd, ettd yritykset toimivat aivan
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oikeasti rehellisesti ja oikein. Vuorovaikutusaspekti nousee esiin myds tut-
kimuskirjallisuudesta: Carrollin (1993, 60) mukaan sidosryhmien ja yrityksen
vuorovaikutus on kaksisuuntainen eli ne yrittavat molemmat vaikuttaa toi-
siinsa muun muassa toiminnallaan ja tavoitteillaan. Kaikki tutkimukseen
osallistuneet haastateltavat ndkevét seka yrityksensa ettd sidosryhménsa ak-
tiivisina toimijoina yrityskansalaisuuden kehittdmisessd ja haluavat kuunnel-
la sidosryhmidéan herkalld korvalla niin positiivisen kuin negatiivisenkin pa-

lautteen kohdalla.

Tutkimuskirjallisuudessa mainitaan sidosryhmdajattelun kaksi &ddripaata,
omistajien voiton maksimointi ja kaikkien sidosryhmien merkityksen ym-
maértdvd ndkemys (Kujala & Kuvaja 2002, 16-17). Aineistosta ilmenee, ettei
yksikddn vastaajista asettanut sijoittajia kdarkipddhan arvioidessa sidosryhmi-
ensd tdarkeyttd, vaan sidosryhmédt huomioitiin kokonaisvaltaisesti. On totta,
ettd ilman sijoittajia yrityksen toiminta kdvisi mahdottomaksi, koska sijoitta-
jat mahdollistavat yrityksen talouden pyorittimisen ja se on kaiken toimin-
nan pohja. Sijoittajat ndhd&én tarkednd sidosryhmidnd, mutta niiden olemas-
saoloa ei korosteta yli muiden. Toki joidenkin sidosryhmien rooli saattaa eri
asiayhteyksissd korostua muita sidosryhmid enemmadn, mutta aineiston pe-
rusteella yksikddn vastaajista ei aseta sijoittajia ja heiddn voiton maksimoin-
tiaan muiden sidosryhmien edelle. Tutkimukseen osallistuneet yritykset ovat
tietenkin ymmartaneet liike-eldmédn lainalaisuudet myos vastuullisuustyon
tekemisessd: ilman sijoittajia ja hyvdd taloudellista tulosta on mahdotonta
kantaa sosiaalista ja ekologista vastuuta. Tdhdn ajatukseen nojaa myos
Carrollin ja Buchholtz (2003) yhteiskuntavastuuta kuvaavassa pyramidis-
saan, jonka kivijalkana kuvataan taloudellinen vastuu. Se mahdollistaa koko
vastuullisuustyon tekemisen. Siihen yhtenevédisyydet suomalaisen yrityksen
vastuullisuustyon ja pyramidimallin kanssa loppuvatkin: suomalaisessa yri-
tysmaailmassa vastuullisuusty6td toteutetaan nimenomaan Trible Bottom
Line-mallin mukaisesti jaottelemalla yhteiskuntavastuu taloudelliseen, sosi-

aaliseen ja ekologiseen alueeseen.
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Toinen tutkimuskysymys oli “Minkélainen rooli viestinndlld on yrityksen
yhteiskuntavastuun toteuttamisessa?” Yhteiskuntavastuu sijoitetaan usein
nimenomaan viestinndn alueelle. Viestinndn rooli vastuullisuustyon tekemi-
sessd nousee teoriakirjallisuudesta selkedsti esiin, mutta aineistosta asia kay
heikommin ilmi. On mielenkiintoista huomata, etteivit haastateltavat paino-
ta omaa viestijin rooliaan yhteiskuntavastuun toteuttamisessa mitenk&an
merkittavasti. Vastuullisuustyon merkitys yrityksen menestystekijana toki
mainitaan jokaisessa haastattelussa, mutta ei viestinndn merkitystd onnistu-

neen lopputuloksen osatekijana.

Aineiston pohjalta voi kuitenkin nostaa esiin neljd asiaa, jossa viestintd on
olennaisessa asemassa yrityksen yhteiskuntavastuun ja julkisuuskuvan vah-

vistamisessa:

* Sisdinen viestintd on avainasemassa, kun pyritdan jalkauttamaan vas-
tuuajattelu organisaation jdsenille ja tekemddn siitd sisdsyntyistd

toimintaa.

* Viestinndlld on merkittdva rooli kerrottaessa yhteiskuntavastuun toi-
menpiteistd ulkoisille sidosryhmille, muun muassa omistajille, sijoitta-

jille ja kuluttajille.

* Myo0s rekrytointiviestintddn liittyy vastuullisuusndkokulma: vastuul-

linen yritys houkuttelee organisaatioon vastuullisia tyontekijoita.

* Viestinndn keinoilla pystytddn rummuttamaan yhteiskuntavastuun
toimenpiteiden nakymistd mediassa ja siten vahvistamaan yrityksen

positiivista mainetta.
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Haasteena vastuuviestinndssd on muun muassa se, miten onnistua jalkaut-
tamaan ajatus vastuun ideologiasta henkilostolle ja saada se ennen kaikkea
sitoutumaan yhteisiin tavoitteisiin ja toimintatapoihin. Henkilosté on yrityk-
sen kdyntikortti ulkomaailmaan, minkd vuoksi vastuullisuuden on ldhdetta-
vd juurtumaan yritykseen siséltd pdin. Tédtda helpottaa muun muassa se, ettd
yritys pystyy rekrytoimaan henkilditd, jotka arvostavat vastuullisesti toimi-

vaa tyOnantajaa.

Yritys, joka viestii runsaasti vastuullisesta toiminnastaan, on suuren yleison
suurennuslasin alla ja sitd seurataan tarkemmin. Varjopuolena hyvien teko-
jen rummuttamisessa on se, ettd jos vastuullisuustyossd tulee epdonnistumi-
sia, yritys otetaan helpommin hampaisiin. Toki jos yritys on tehnyt vastuulli-
suustyotd hyvin ja kauan, pystytddan mahdolliset epdonnistumisetkin hoita-
maan silloin paremmin ilman, ettd maine tahriintuu lopullisesti. Vastuulli-
suustyOstd ja -viestinndstd koituu vaivaa ja rahanmenoa yritykselle, mutta
tahdossa tehdd hyvda on pohjimmiltaan kyse yrityksen omista intresseista:
motiivina hyvan tekemisessd on ensisijaisesti halu vahvistaa yrityksen mai-
netta ja lisdtd talouskasvua. Siksi yhteiskuntavastuullisuus ja siitd viestimi-

nen koetaan kaiken vaivan arvoiseksi.

Kolmas tutkimuskysymys oli “Mitka ovat vastuullisen toiminnan motiivit?”
Vastuullisuus on tédrked ja itsestddn selvd toimintatapa tutkimukseen osallis-
tuneissa yrityksissd. Vain yksi neljdstd haastateltavasta puhuu vastuullisuu-
desta ja muut mainitsevat ohi mennen “hyvit arvot’, mutta sekin kertoo joka
tapauksessa vastuullisesta ajattelusta yrityksen sisdlld. Vastuullisuustyo
ndhdddn tutkimukseen osallistuneissa yrityksissd sisddnrakennettuna ja au-
tomaattisena toimintana, johon luo onnistumisenpainetta sekd organisaatio
itse ettd sidosryhmien odotukset. Sidosryhmiltd saamansa palautteen perus-
teella yritykset korjaavat vastuullisuuskurssiaan tarvittaessa, mutta selvidvat
pitkélle my6s omin pdin. Motiivit vastuullisuuteen ovat itsekkait: jos mokaa,

maine tahriintuu. Organisaatiot hoitavat sidosryhmaviestintddnsa oppikirjan
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mukaan: myds viestintdalan teoriakirjallisuuden perusteella nimenomaan
sidosryhmdt luovat organisaatioille paineen toimia vastuullisesti, ei organi-
saatio itse. Tatd nakemystd puoltaa muun muassa myo6s Loikkasen, Hyytisen
ja Koivusalon (2007, 88-92) tutkimus, josta ilmenee, ettd sidosryhmien mieli-
piteet yrityksen toiminnasta vaikuttavat siihen, ettd yritykset haluavat petra-

ta toimintatapojaan yhteiskuntavastuun alueella.

Aineistosta nousee esiin seikka vastuullisuuden sisddnrakentumisesta. Se
johtuu todenndkoisesti siitd, ettd tutkimukseen osallistuneet neljd suurta yri-
tystd ovat toimineet jo vuosikymmenid eli ne ovat konkareita omalla toimi-
alallaan. Vuosien saatossa ne ovat ehtineet harjoitella vastuullista liiketoi-
mintaa kauan aikaa. Yritykset tuntevat sidosryhmiensd tarpeet ja vaatimuk-
set verrattain hyvin. Lisdksi yritykset operoivat vastuullisuutta vaativilla
toimialueilla, jossa yritysten tuotteita kayttavat kuluttajat ovat keskitssa. Yri-
tykset ovat lunastaneet vuosien tyollda mielikuvan vastuullisesti toimivasta
yrityksestd, joten niilld ei ole varaa toimia muulla tavoin jo pelkéstdaan kulut-
tajien turvallisuuden vuoksi. My0s lainsddadanto ja yhteiskunnassa vallitseva
yleinen ajatusmaailma organisaatioiden vastuunkannosta ajavat yritykset
toimimaan vastuullisesti. Suomalainen vastuullisuustyd mielletddn tutki-
musaineiston perusteella osaksi koko liiketoimintaa, ei pelkdstdan yrityksen

PR-toiminnaksi saati viherpesuksi.

Lopuksi voi todeta, ettd tdssa tutkimuksessa on saatu vastaukset asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. Aineiston perusteella voi sanoa, ettd tutkimukseen
osallistuneet suuret porssiyritykset hoitavat yhteiskuntavastuutoimintojaan
mallikkaasti. Aineistosta ei nouse esiin mitddn ylldttavaa tutkimusloydostd,
joka poikkeaisi radikaalisti viestinndn ja yhteiskuntavastuun tutkimuskirjal-

lisuudesta tuoden uutta tietoa aiheeseen.
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6.2 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen heikkoutena on muun muassa haastateltavien pieni mdérd,
vaikkei tutkimuksessa haettukaan yleistyksid. Neljan haastattelun perusteel-
la aineistosta ei olisi sellaisia pystynyt tekemddn uskottavasti. Olisi ollut
my0s aineiston kannalta hedelmallisempdd, jos haastateltaviksi olisi ohjattu
selkedsti viestintdd tyokseen tekevid henkil6itd. Taméd ei kuitenkaan ollut
mahdollista, koska osassa yrityksistd vastuullisuustyo ja yritysviestintd on
eriytetty omiksi toiminnoikseen. Viestinndn alan haastateltavat pystyivit
selkedsti vastaamaan paremmin yrityksen vastuuta, mainetta, sidosryhmid ja
menestystekijoitd koskeviin kysymysalueisiin verrattuna niiden henkiliden
vastauksiin, jotka keskittyivat tyossddan pelkdstddan yhteiskuntavastuuasioi-

hin.

Huomioiden otoksen pienuuden, kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillinen
haastattelumetodi toimi tutkimuksessa hyvin. Kyselylomakemenetelma ei
tullut kyseeseen. Haastattelut olivat syviluotaavia ja niiden aikana esitettiin
myos tarkentavia lisdkysymyksid. N&in ollen aineistoa saatiin runsaasti eri
teemoista, vaikkakaan se ei sisdltanyt niin paljon yhteiskuntavastuuviestin-

taa kasittelevad materiaalia.

Kysymyspatteriston heikkoutena on se, ettd siind ei ole keskitytty riittavan
paljon vastuuviestintddn. Viestinnéllinen ndkoékulma olisi pitanyt olla selke-
dmmin esilld jo kysymyspatteristossa, jotta aineistoa olisi pystynyt hyodyn-
tdamé&dan paremmin viestinndn tarkastelemisessa. Toki viestinndn nakokulmaa
saadaan esille mainetta ja sidosryhmid késittelevissd kysymyksissd. Sen si-
jaan yhteiskuntavastuun ja yrityksen menestymisen vilisen kytkoksen poh-
dinta ajautuu liian kauan viestinndn alueelta. Ty olisi my6s vaatinut kriitti-
sempdd suhtautumista yhteiskuntavastuuseen ja sen toteuttamiseen yrityk-
sissd. Tdssd tyossd vastuullisuutta on kasitelty enemmainkin positiivisessa

valossa eikd kriittinen ndkokulma tule riittdvésti esille. Erilaisilla analyysi-
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menetelmilld, esimerkiksi diskurssianalyysilla tai fenomenografisella analyy-
silla, aineistosta olisi voinut saada enemman irti ja siten pystytty osoittamaan
paremmin yhteiskuntavastuun kuuluvan olennaisena osana viestinnin teh-

taviakenttdan.

Tutkimuksen vahvuutena on sama asia kuin sen heikkoutenakin: aineisto. Se
on monipuolinen ja runsas, vaikka ei keskitykddn viestintddn niin paljon
kuin olisi tarpeellista. Aineisto antaa monipuolisesti tietoa yritysten kasityk-
sistd maineenhallinnasta, menestystekijoistd markkinoilla ja sidosryhmien

huomioimisesta vastuullisuustyon toteuttamisessa.

Jatkotutkimusta ajatellen voisi olla mielenkiintoista pureutua syvéllisemmin
organisaation viestinndn rooliin yhteiskuntavastuun alueella. Nykyaikana
uutisoidaan viikoittain yrityksissd kdynnistyvistd YT-neuvotteluista ja irtisa-
nomisista, joten ne saattaisivat tuoda mielenkiintoista informaatiota vastuu-
viestintddn ja yritysten eettiseen toimintaan liittyen. Téahéankin tutkimukseen
osallistuneissa yrityksissd on kédyty lahimenneisyydessd vahintdan yhdet YT-
neuvottelut, joiden tuloksena osa henkilostostd on irtisanottu. Jatkotutki-
muksessa voisi tarkastella, ovatko tdssd tutkimuksessa havaitut asiat laajem-
pi ilmid vai pelkdstddn yksittdisid ilmioitd. Tutkimustulosten yleistettavyytta
haettaisiin valikoimalla tutkimusotos huomattavasti suuremmaksi kuin téssa
tutkimuksessa. Jatkotutkimuksessa voisi jopa harkita kyselylomakkeen kayt-
tamistd, jolloin otoksesta saisi todenndkoisesti runsaamman. Otokseen voisi
ottaa mukaan mainetutkimuksen yhteiskuntavastuun osiossa parhaiten ja
huonoiten sijoittuneita yrityksid. Talloin pystyttdisiin tekemé&dn vertailua sii-
td, mitd nama yritykset tekevit eri tavoin yhteiskuntavastuun alueella, jonka
vaikutuksesta osa yrityksistd rankataan karkisijoille ja osa sijoittuu hanta-

pddhdn mainetutkimuksen yhteiskuntavastuun ulottuvuudella.
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Liite 1. Neljds ja viimeinen versio haastattelurungosta.

YK= yleinen kysymys (ei kohdistettu haastateltavalle yritykselle erikseen,

vaan tarkoitettu yleiselld tasolla pohdittavaksi)

OSA I: Yleiset kysymykset

1.

N o oW

10.
11.

12.
13.

Mitd Suomen markkinoilla tarvitaan menestymiseen? Luetelkaa viisi
(5) asiaa. YK

Miksi yrityksenne menestyy Suomessa? Luetelkaa viisi (5) asiaa.

Mitkd ovat yrityksenne sidosryhmét?

Minkdlaisia mielikuvia haluatte luoda sidosryhmillenne yrityksesta?
Kartoitatteko sidosryhmienne tarpeita? Jos kylld, niin miten?

Minkd sidosryhménne tarpeet ovat helpoiten tyydytettavissa? Miksi?
Minkd sidosryhménne tarpeet ovat vaikeammin tyydytettavissa?
Miksi?

Minkdlaista palautetta sidosryhmédnne antavat toiminnastanne?

Mitka tekijat mielestanne vaikuttavat yrityksenne talouskasvuun?
Mitka tekijat vaikeuttavat yrityksenne menestymista?

Mitka ovat yrityksenne kilpailuvaltit alan muihin kilpailijoihin
verrattuna?

Miten kuvailisitte yrityksenne mainetta ja mistd se muodostuu?

Onko yrityksenne maine joskus vahingoittunut? Jos kylld, niin miksi?
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Osa II: Vastuullisuuskysymykset

14
15

16

17

18.
19.

20.

21.

22

23.

24.

25.

26.

27
28

. Mitd mielestdnne on vastuullinen toiminta yrityksessa?

. Voiko vastuuton toiminta mielestdnne vahingoittaa yrityksen
mainetta? Esimerkkeja?

. Onko vastuullisen toiminnan toteuttaminen liian vaivalloista
verrattuna sen mahdollisiin etuihin?

. Tuoko vastuullinen kayttaytyminen yrityksellenne hyotya? Jos kylld,

niin perustelkaa.

Koetteko vastuullisuuden olevan osa riskienhallintaa?

Aiheuttaako vastuullinen kdyttdytyminen yrityksellenne haittaa? Jos

kylld, niin perustelkaa.

Minkilaisiin asioihin yrityksenne pyrkii vaikuttamaan harjoittamalla

vastuullista yritystoimintaa?

Miten yrityksessanne mitataan ja raportoidaan vastuullista

kayttaytymistd, sen onnistumista tai epdonnistumista? (esim. erillinen

ykv-raportti, vuosikertomus...)

. Mitd hyotya yrityksellenne on ekologisen/ taloudellisen/ sosiaalisen

vastuun kantamisesta?

Mikad vastuullisuuden alue (ekologinen, sosiaalinen, taloudellinen)

toimii yrityksessdnne parhaiten? Perustelkaa.

Miké vastuullisuuden alue vaatii yrityksessanne eniten

parannettavaa? Perustelkaa.

Minkilaista palautetta sidosryhmét antavat parannusta vaativan

vastuualueen suhteen?

Olisiko yrityksenne helpompaa toimia ilman vastuullisuuden

vaatimusta?

. Kuka/ Mika yrityksille asettaa vastuullisuuden vaatimuksen?

. Mitd tdarkedd asiaa en huomannut Teiltd kysya?
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