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Tiivistelméd - Abstract

Yritysaktivismi on nouseva trendi, jonka monet yritykset sisdllyttavat markki-
nointiinsa. Sen kautta yritykset ottavat kantaa yhteiskunnallisiin asioihin ja
pyrkivét yleensd saamaan aikaan jonkinlaista muutosta. Yritysten rooli yhteis-
kunnallisessa keskustelussa on kiistatta kasvanut. Samaan aikaan kuluttajien
odotukset yritysten yhteiskunnalliseen osallistumiseen ovat nousseet. Erityises-
ti Z-sukupolvi, jonka suurimmat arvot liittyvat vastuullisuuteen ja yhteiskun-
nan hyvinvoinnista huolehtimiseen, odottavat yrityksiltd kannanottoja epdkoh-
tiin. Yritysaktivismi on kuitenkin usein riskialtis keino, jota yritykset ovat his-
toriallisesti valtelleet sidosryhmien karkottamisen pelossa. Lisdksi sen on vali-
tyttdavd autenttisena ollakseen toimiva markkinointikeino. Tédssd laadullisessa
tutkielmassa pyrittiin tarkemmin analysoimaan Z-sukupolven suhtautumista
yritysaktivismin ilmioon, kartoittamaan heiddn odotuksiaan sekd ymmarta-
maédn, millainen yritysaktivismi on heiddan mielestddn autenttista. Aineisto ke-
rattiin fokusryhméhaastatteluilla, jotka koostuivat Z-sukupolven edustajista.
Fokusryhmié oli kokonaisuudessaan viisi, joista jokaiseen osallistui 3-5 haasta-
teltavaa. Yhteensd haastateltavia oli 19. Tulokset osoittivat, ettd Z-sukupolvi
pitdd yritysaktivismia yleisesti myonteisend, tehokkaana vaikuttamisen keino-
na, jolla pyritddan saamaan aikaan muutosta niin yksilo- kuin yhteiskuntatasolla
sekd kasvattamaan voittoja ja asiakaskuntaa. Z-sukupolvi pitdd yrityksid vas-
tuussa aktivismin harjoittamiseen, mikaéli niiden resurssit riittdvit sithen. Yksi-
I6tasolla muutoksen aikaansaaminen voi olla jopa mahdotonta, ja yritysten tu-
lee vaikuttavina yhteiskunnallisina toimijoina edistdd muun muassa ymparis-
ton hyvinvoinnin, tasa-arvon ja oikeudenmukaisuuden toteutumista. Aktivis-
min autenttisuus voi syntyd useista tekijoistd, ja joillekin autenttisen viestin
valittymisen ei ole tdrkedd. Olennaisinta on, ettd aktivismin taustalta 16ytyy
todellisia tekoja yhteisen hyvan puolesta. Tutkimus korostaa, ettd Z-
sukupolven nikokulmasta yritysaktivismia on tdrkedd harjoittaa, mutta se tu-
lee tehdd harkiten ja strategisesti.

Asiasanat
Yritysaktivismi, ympéristoaktivismi, sosiaalinen yritysaktivismi, poliittinen
yritysaktivismi, Z-sukupolvi, autenttisuus
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aihealueeseen

Vuonna 2020 Patagonia-vaatemerkki lanseerasi malliston, jonka tuotteiden la-
put sisdlsivit tekstin “vote the assholes out” muistuttaakseen yhdysvaltalaisia
ddnestdmadn ympdristotietoisia ehdokkaita (Tashjian, 2020). Samana vuonna
pinnalle noussut Black Lives Matter -liike nosti yritysaktivismin erityisen ajan-
kohtaiseksi aiheeksi (Korschun, Martin, & Vadakkepatt, 2020). Osa yrityksistd
muun muassa tuki julkisesti omien toimitilojensa tuhoamista tasa-arvoliikkeen
nimissd (Eilert & Cherup, 2020). Vuosittain toistuva Pride-liike, johon yha use-
ampi yritys osallistuu sponsorointien ja julkisten kannanottojen kautta, on
my0s ajankohtainen esimerkki yritysaktivismin esiintymisestd (Korschun ym.,
2020). Osallistumalla aktivismiin yritysten rooli yhteiskunnallisessa keskuste-
lussa on vahvistunut, ja ne ovat jopa osittain ottaneet haltuunsa perinteisesti
kansanliikkeille, kansalaisjdrjestoille ja poliittisille toimijoille kuuluneita rooleja
(Olkkonen & Jadskeldinen, 2019). Useat mielipidekyselyt osoittavat, ettd kulut-
tajat odottavat yrityksilta tdllaisia kannanottoja muutoksen aikaansaamiseksi
(esim. Edelman, 2018, 2019; Miltton, 2017).

Yritysaktivismilla tarkoitetaan yrityksen halukkuutta ottaa kantaa erilaisiin
epdkohtiin ja ongelmiin saadakseen aikaan yhteiskunnallisia muutoksia vaikut-
tamalla eri toimijoiden kayttdytymiseen ja asenteisiin institutionaalisessa ympa-
ristossddn (Eilert & Cherup, 2020). Yritysaktivismin késite esiintyy erilaisissa
muodoissa - esimerkiksi Bhagwat, Warren, Beck ja Watson (2020) kayttavat
termid sosiopoliittinen yritysaktivismi (engl. corporate sociopolitical activism)
kuvaillessaan yrityksen julkisia lausuntoja tai toimintaa jonkin kiistanalaisen
yhteiskuntapoliittisen asian puolesta tai sitd vastaan. Wettstein ja Baur (2016)
kayttavat termid yrityksen poliittinen vaikuttaminen (engl. corporate political
advocacy). Lisdksi yritysaktivismin tutkimuksessa esiintyy usein termi bran-
diaktivismi (esim. Vredenburg ym., 2020). Tassd tutkielmassa kdytetdan termid
yritysaktivismi kuvaamaan kaikkia yritysten kannanottoja yhteiskunnallisiin
aiheisiin.
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Kannanottoihin kdytetddn erilaisia menetelmid, kuten mainoskampanjoita
tai toisten yritysten boikotointia (Villagra ym., 2021). American Marketing As-
sociation on jo vuodesta 2007 tunnistanut markkinoinnin maaritelméassaan yh-
teiskunnan tarkednd ndkokulmana, ja osa tutkijoista onkin sitd mieltd, ettd to-
teuttaakseen tdyden potentiaalinsa markkinoinnissa tulisi keskittyd yhteiskun-
nallisiin vaikutuksiin (Korschun ym., 2020). Yritykset ovat historiallisesti valt-
taneet ottamasta kantaa yhteiskunnallisiin asioihin peldtessddn, ettd aktivistinen
toiminta karkottaa kuluttajia (Hydock, Paharia, & Weber, 2019; Peiritsch, 2019).
Viimeisen vuosikymmenen aikana yritysaktivismi on kuitenkin ollut jopa nou-
seva trendi huolimatta siitd, ettd esimerkiksi poliittiset kannanotot eivit valtta-
méttd tuo kaupallista etua tai saavuta julkista suosiota (Hydock ym., 2019).

Yritykset ottavat enenevissd madrin kantaa julkista keskustelua heratta-
viin aiheisiin, kuten ympaéristoasioihin, politiikkaan ja yhteiskunnan sosiaalisiin
ongelmiin (Eilert & Cherup, 2020; Villagra, Montfort, & Méndez-Suarez, 2021).
Vredenburg ym. (2020) toteavat, ettd vaikka aktivismi on yksi kasvavista mark-
kinointitaktiikoista, eivat julkiset kannanotot ole kenties koskaan olleet yhtd
jakavia kuin nyt. Moni yritys kokee aktivismin harjoittamisen riskialttiina, ja
sidosryhmien reaktiot huolestuttavat niitd (Moorman, 2020). Yritysten tdytyy
olla tietoisia eri sidosryhmiensd odotuksista aktivismin harjoittamiseen (Vil-
lagra ym., 2021).

Kuluttajat haluavat yhd enemmain, ettd yritykset osaltaan motivoivat muu-
tosta ottamalla kantaa erilaisiin ongelmiin (Hoppner & Vadakkepatt, 2019;
Sobande, 2019). Osa yritysten sidosryhmistéd on jo pitkddn painostanut yrityk-
sid tarjoamaan osakkeenomistajien taloudellisten hyttyjen lisdksi myos yhteis-
kunnallisia hyotyjad ja vastuullisuutta (Bhagwat ym., 2020). Accenturen (2019)
teettdimissd kansainvilisessd tutkimuksessa todettiin, ettd 62 % asiakkaista
odottaa yrityksen ottavan kantaa ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin asioihin.
Myo6s Edelmanin (2021) kyselyssa yli 60 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd yritys-
ten toimitusjohtajien tulee puuttua asiaan, mikali hallitus ei korjaa yhteiskun-
nallisia ongelmia tai johtaa muutoksen aikaansaantia jadmaittd odottelemaan
hallituksen toimintaa, sekd pitdd itseddn vastuussa yrityksen hallituksen ja
osakkeenomistajien lisdksi myos yhteiskunnalle. Toisaalta aikaisemmat tutki-
mukset ovat myds osoittaneet, ettd sijoittajat eivdt suhtaudu suopeasti yrityk-
siin, jotka ottavat kantaa sosiaalipoliittisiin asioihin (Bhagwat ym., 2020).

Yritysaktivismiin suhtaudutaan usein pelkkdnd markkinointikikkana
(esim. Edelman, 2019). Mainonta, jossa yritykset integroituvat arkaluonteisiin ja
jopa kiistanalaisiin ajankohtaisiin asioihin liittyen esimerkiksi ympaéristoon tai
yhteiskuntaan, on yksi kiinnostavimmista viimeaikaisista trendeistd (Minar,
2016). Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yrityksid voidaan oikeutetusti pitda
liittolaisina yhteiskunnallisiin muutoksiin pyrittdessd, silld ne ovat sekd haluk-
kaita ettd kykenevid ottamaan kantaa ongelmiin (esim. Eilert & Cherup, 2020).
Tutkimusten pohjalta oletetaan, ettd jotkut yritykset voivat olla alttiimpia akti-
vismille kuin toiset, johtuen erilaisista arvojdrjestelmistd, joille yritykset on pe-
rustettu (Buchholtz, Bundy & Shropshire 2013).



Yhteiskunnissa on joitakin sisddnrakennettuja esteitd, jotka estavét edis-
tymistd erilaisissa sosiaalisissa ongelmissa. Ndama esteet johtuvat institutionaali-
sen ympdriston tuen puutteesta. (Eilert and Cherup, 2020.) Toisin sanoen yh-
teiskunnallisesti erittdin tdrked asia ei aina saa riittdvasti julkista tukea, jota se
edistydkseen tarvitsisi. Ylittddkseen tillaiset esteet, yritykset kdyttavét erilaisia
vaikuttamisen strategioita siirtddkseen institutionaalisen ympadriston toimijat
kohti edistystd (Den Hond & De Bakker, 2007).

Tutkielma tarkastelee yritysaktivismia Z-sukupolven ndkokulmasta. Nuo-
ret sukupolvet ovat paitsi osoittautuneet vahvoiksi yhteiskunnallisten muutos-
ten vaikuttajiksi, ne my0s pitdvit yrityksid vastuussa teoistaan (Reinikainen,
Kari & Luoma-Aho, 2020). Nuoret odottavat yrityksiltd suurempaa tarkoitusta
kuin taloudellisen hyodyn tavoittelua sekd mahdollisuuksien mukaan johto-
aseman ottamista yhteiskunnallisten muutosten edistamisessd (Mindr, 2016).
Erityisesti Z-sukupolvi haluaa tuntea tekevidnsd oman osuutensa yhteison puo-
lesta (Grail Research, 2011). Z-sukupolven mdédritelmdn vuosiluvut vaihtelevat
hieman ldhteestd riippuen, mutta yleisesti Z-sukupolvella tarkoitetaan vuosina
1995-2010 syntyneitd henkilitd. (McCrindle & Wolfinger, 2010).

Vaikka Z-sukupolvi jakaa samankaltaisuuksia edeltdjansd Y-sukupolven
eli milleniaalien kanssa, on heilld suuria eroja kuluttajina johtuen osittain siitd,
miten taloudelliset laskusuhdanteet ovat sijoittuneet eri ikdluokkiin (Wood,
2013, s. 1). Z-sukupolven eroavaisuuksia muihin sukupolviin korostavat myos
muun muassa heiddn syntymdvuosiaan leimaavat useat kriisit, kuten maail-
mantalouden lama sekd ilmastokriisi (McCrindle & Wolfinger, 2010, s. 7). Z-
sukupolvi on aikaisempia sukupolvia yhteiskunnallisesti vastuullisempi, silld
laaja informaation méédrad verkkoyhteyksien kautta on tehnyt heistd muun mu-
assa ympdristotietoisempia (Grail Research, 2011). Z-sukupolvea luonnehditaan
ensimmadisend globaalina sukupolvena (McCrindle & Wolfinger, 2010, s. 2; De-
sai & Lele, 2017), joka on kasvanut digitalisaation ympdroéiméang, jossa internet
on ollut helposti saavutettavissa (PrakashYadav & Rai, 2017). Heihin viitataan
ensimmadisend diginatiivisukupolvena (Francis & Hoefel, 2018).

Ennenndkemsdton katastrofien yhdistelmd, ilmastonmuutos, biodiversi-
teettikriisi sekda COVID-19, tulee osaltaan vaikuttamaan siithen, miten Z-
sukupolvi navigoi aikuisuudessaan ja millaisen tulevaisuuden he luovat (Par-
ker, 2020). Viime vuosina vallinneen COVID-19-pandemian vaikutusten odote-
taan olevan pitkdaikaisia Z-sukupolven eldmadssd, silli pandemia on osunut
heiddn kohdallaan ikdvaiheeseen, jossa pitkdaikaiset arvot vield muotoutuvat
(Azimi, Andonova & Schewe, 2021). Z-sukupolven oli mddrd kasvaa vahvan
talouden ja enndtysmatalien tyottomyyslukemien aikakauteen, mutta COVID-
19 on tuonut mukanaan epdvarmemman tulevaisuuden (Parker & Igielnik,
2020).

Yritysaktivismin tutkimuksessa painottuu sidosryhmien merkitys (esim.
Bhagwat ym., 2020), ja lisdtietoa kuluttajien ndkdkulman ymmartamiseksi tarvi-
taan (Vredenburg ym., 2020). Markkinoilla on tarve lisdtiedolle ndenndisesti
aktivistisissa tarkoituksissa tehtyjen brandadystapojen sosiokulttuurisista merki-
tyksistd ja eri ilmenemismuodoista (Sobande, 2019). Myos tutkimustietoa Z-
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sukupolvesta on markkinoinnin kirjallisuudessa rajallisesti (Goldring & Azab,
2020).

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Taman tutkielman tarkoituksena on analysoida, miten Z-sukupolven kuluttajat
suhtautuvat yritysaktivismiin. Tutkielmassa kartoitetaan, millaisena keinona Z-
sukupolvi nidkee yritysaktivismin, millaista yritysaktivismia he odottavat ja mil-
laista autenttinen yritysaktivismi heiddn mielestddn on. Tutkielma vastaa seu-
raaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Miten Z-sukupolvi ymmartid yritysaktivismin, ja millaisia odotuksia sille
asetetaan?

2. Millaisena Z-sukupolvi nikee yritysaktivismin vaikuttamismahdollisuudet?
3. Miten yritysaktivismin autenttisuus muodostuu Z-sukupolven mielestdi?

Kysymysten kautta pyritddn saamaan kohdistetumpaa tietoa siitd, miten yri-
tysaktivismi ndyttaytyy Z-sukupolven kuluttajille ja millaisia odotuksia he aset-
tavat tille viestinndn, markkinoinnin ja yritysvastuun muodolle. Tarkoituksena
on saada lisdtietoa nopeasti kasvavasta yritysaktivismin ilmiostd markkinoiden
taman hetken suurimman kuluttajaryhméan ndkokulmasta. Kolmea yritysakti-
vismin aihetta, ympdristo-, sosiaalista- sekd poliittista yritysaktivismia, kuvaa-
maan on valittu esimerkkitapaukset. Patagonia, kansainvalisilld markkinoilla
toimiva yhdysvaltalainen ulkoiluvaateyritys, on herittinyt paljon huomiota
erityisesti ympadristoon ja ilmastonmuutokseen liittyvalld yritysaktivismillaan.
Suomalainen vaatemerkki Finlayson on kampanjoinut useita kertoja omaan lii-
ketoimintaansa riippumattomien sosiaalisten ongelmien, kuten tasa-
arvokysymysten, puolesta. Moni suomalainen yritys lahti poliittisen yritysakti-
vismin keinoin mukaan tukemaan Tahdon2013-liikettd, joka toteutti kansalais-
aloituksen tasa-arvoisesta avioliittolaista Suomessa. Liséksi Z-sukupolven suh-
tautumista yritysaktivismiin tarkastellaan yleiselld tasolla. Tulosten kautta yri-
tykset voivat tehokkaammin rakentaa sellaista aktivismia, jolla on potentiaalia
tuottaa paitsi yhteiskunnallista hyotyd, myos ndyttdytyd myonteisend tekona
kuluttajille.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta ja kuudesta p&ddluvusta. Kolme teorialukua
esittelevit pddkdsitteet ja -aihealueet késitteiden ja aikaisemman tutkimuksen
kautta. Toisessa luvussa esitellddn yritysaktivismin teoreettinen tausta ja viite-
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kehykset. Késite ja lahikésitteet médritellddn ja yritysaktivismin eri muodot esi-
tellddn kasvavina markkinoinnin keinoina ja yhteiskunnallisina vaikuttajina.
Yritysten aktivismi my0s eriytetddn yritysten yhteiskuntavastuun kasitteestd,
mikd on aihepiirille ldheinen termi. Kolmannessa luvussa syvennytddn vaiku-
tusstrategioihin, joita yritykset kadyttavat aktivismia harjoittaessaan vaikuttaak-
seen institutionaaliseen ymparistoonsa. Neljds luku tarkastelee Z-sukupolvea ja
sen ominaisuuksia yritysaktivismiin peilaten. Metodiluvussa esitelldan tutki-
musmenetelmd ja perustellaan, miksi se tukee tutkielman tarkoitusta parhaiten
sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Seuraavassa luvussa tulokset esi-
tellddn ja analysoidaan. Lopuksi avataan tutkimuksen johtop&itokset ja anne-
taan ehdotuksia jatkotutkimukselle.
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2 KIRJALLISUUSKATSAUS

2.1 Yritysaktivismi

2.1.1 Maidritelma ja lahikasitteet

Yritykset ovat aikaisemmin tyypillisesti asiakkaiden menettamisen pelossa pyr-
kineet vélttamdan puolueellisuuden osoittamista kiistanalaisissa poliittisissa
kysymyksissd. Yritysten yhteiskuntapoliittinen toiminta on sen sijaan liittynyt
enemmadn yhteiskuntavastuuseen ja suotuisana pidettyjen sdddosten lobbaami-
seen. (Hydock, Paharia, & Weber, 2019.) Viime vuosikymmenien aikana yrityk-
set ovat yhd enemman osallistuneet kiistanalaisiin poliittisiin, yhteiskunnalli-
siin, taloudellisiin ja ympaéristoon liittyviin keskusteluihin (Eilert & Cherup,
2020), vaikka ne eivit suoraan linkittyisikddn yrityksen tuottoihin, ja vaikka
keskustelun vaikutukset sekd yritykselle itselleen ettd yhteiskunnalle olisivat
ristiriitaisia (Hydock ym., 2019).

Yritysaktivismilla tarkoitetaan yritysten halukkuutta ottaa kantaa edelld
mainittuihin aiheisiin saadakseen aikaan yhteiskunnallista muutosta vaikutta-
malla toimijoiden kdyttdytymiseen ja asenteisiin institutionaalisessa ympaéris-
tossddn. Toimijoita voivat olla esimerkiksi tyontekijat, markkinat, muut yrityk-
set tai julkinen valta. (Eilert ja Cherup 2020.) Hoppner ja Vadakkepatt (2019)
kuvailevat yritysten yhteiskunnallisia ja poliittisia kannanottoja niiden moraali-
sen auktoriteetin kayttond markkinoilla. Wettstein ja Bauer (2016) kayttavat
termid yritysten poliittinen aktivismi (engl. corporate political advocacy), jonka
he madrittelevit selkedn, julkisen tuen ilmaisemisena tietyille henkildille, ryh-
mille tai ihanteille ja arvoille, jonka tarkoituksena on vakuuttaa ja saada muut
toimimaan samoin.

Moorman (2020) maédrittelee yritysaktivismin julkisena, puolueellisena
toimintana tai kannanottoa, joka keskittyy johonkin tiettyyn aiheeseen ja jossa
yritys kdyttdd omaa nimeddn tai yksittdista brandidan. Kotler ja Sarkar (2017)
puolestaan maadrittelevéat yritysaktivismin julkisena kannanottona mielipiteitd
jakaviin yhteiskunnallisiin tai poliittisiin aiheisiin yrityksen tai yritykseen liitet-
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tavan yksilon kautta. Vredenburg ym. (2020) asettavat médritelméssdan yri-
tysaktivismille neljd periaatetta:

1. Yritys tai brandi on padmddra- ja arvovetoinen.

2. Yritys tai brandi ottaa kantaa kiistanalaisiin tai polarisoiviin, yhteiskun-
nallisiin ongelmiin.

3. Ongelmat voivat olla luonteeltaan progressiivisia tai konservatiivisia (ai-
heet ovat subjektiivisia ja ndkokulmaa niihin voi ajaa esimerkiksi uskon-
to, poliittinen kanta tai muut ideologiat ja uskomukset).

4. Yritys tai brandi antaa panoksensa yhteiskunnallisiin ongelmiin sekéa
viestinndn ettd yrityksen kaytantojen kautta.

Liséksi yritysaktivismille on Vredenburgin ym. (2020) méddritelmén mukaan
olennaista, ettd toimintaan liittyy sekd aineellista (kuten kdytdnnon teot) ettd
aineetonta (kuten viestintd) sitoutumista yhteiskunnalliseen aiheeseen. Yri-
tysaktivismin mddritelmid yhdistdd yrityksen omaa taloudellista menestystd
laajemman hyvén aikaansaaminen sekéd aiheet, jotka eivat valttamattd suoraan
liity yrityksen liiketoimintaan (esim. Hydock ym., 2019; Wettstein & Bauer,
2016)

Vaikka yritysaktivismi liittyykin aiheena yritysten yhteiskuntavastuu-
seen (engl. corporate social responsibility), ovat termit toisistaan eroavia (Vre-
denburg ym., 2020; Mukherjee & Althuizen, 2020). Yritysten yhteiskuntavastuu
on nimensd mukaisesti erddnlainen yritysten vastaus niiden yhteiskunnallisiin
velvollisuuksiin (Sen & Bhattacharya 2001) joihin vaikuttavat eri toimijat yri-
tyksen institutionaalisessa ympaéristossd (Eilert & Cherup, 2020). Yritysten yh-
teiskuntavastuussa teot ja niiden seuraukset, kuten yrityksen maine tai myynti,
painottuvat voimakkaammin kuin yrityksen arvot (Wettstein & Baur, 2016).
Yritysten yhteiskuntavastuu on usein osa sen strategiaa (Varadarajan & Menon,
1988), kun taas aktivismi voi liittyd johonkin tiettyyn, spesifiin ongelmaan ja
tapahtua myo6s vahingossa - esimerkiksi toimitusjohtajan yksityishenkilond te-
keméd kommentointi voidaan kuluttajien silmissa liittdd koko brandin toimin-
taan ja arvoihin (Mukherjee & Althuizen, 2020). Suomessa tunnettu tavaratalo
Karkkdinen on menettanyt lukuisia yhteistyokumppaneita seka kuluttajien suo-
siota yhtion toimitusjohtajan kiistanalaisen kommentoinnin vuoksi (YLE, 2021).

Yritysten yhteiskuntavastuuseen liittyvit teot ovat yleisesti yhteiskun-
nallisesti hyvaksyttdvid (Vredenburg ym., 2020; Mukherjee & Althuizen, 2020),
ja pddasiallisena tarkoituksena onkin saada aikaan hyottyd sekd yhteiskunnalle
ettd yritykselle itselleen. Esimerkkejd ndistd teoista ovat lahjoitukset hyvéanteke-
védisyystarkoituksiin seka eettiset liiketoimintakdytannot (Hydock ym., 2019).
Yritysten yhteiskuntavastuu on toisaalta kehittynyt esimerkiksi rahan lahjoit-
tamisesta hyvantekevidisyyteen enemmaén yrityksen toimintaan tai tuotteisiin
keskittyvéaksi (Olkkonen & Jadskeldinen, 2019).

Yritysaktivismi sen sijaan on usein yhteiskuntaa voimakkaammin jaka-
vaa, silld yhtd yleisesti hyvaksyttavaa tai oikeaa reaktiota sosiaalipoliittisiin on-
gelmiin ei ole (Korschun ym., 2019; Hydock ym., 2019). Yritysaktivismi kohdis-
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tuu joissakin tilanteissa aiheisiin, joita ei ympéaroivdssd yhteiskunnassa ndahda
ongelmina, joka tdytyy saada ratkaistua (Vredenburg ym., 2020). Siind missd
yritysten yhteiskuntavastuuseen kohdistuu péddasiassa positiivisia reaktioita,
yritysaktivismi lahtokohtaisesti nostattaa yhteiskunnassa sekd vastustusta etta
tukea (Hydock ym., 2019). Yritysaktivismi on ndin ollen erddnlainen yritysten
yhteiskuntavastuun evoluutio (Sarkar & Kotler, 2018; 2017).

Kotlerin ja Sarkarin (2017) mukaan yritysaktivismi voi olla progressiivista
tai regressiivistd. Regressiivinen yritysaktivismi keskittyy yhteiskunnan edun
sijaan edistam&dn yrityksen omaa etua. Kirjoittajat esittdaviat tupakointiteolli-
suuden esimerkiksi regressiivisestd eli taantuvasta aktivismista, silld tupak-
kayritykset kielsivdt vuosien ajan tuotteidensa haitallisuuden tutkimustiedosta
huolimatta ja markkinoivat tupakointia hyveellisend kuluttajille aiheutuvasta
haitasta huolimatta. Progressiivinen yritysaktivismi sen sijaan keskittyy edis-
tam&dan esimerkiksi yhteiskunnallisia ongelmia, ja sitd harjoittavilla yrityksilld
on voiton tavoittelua suurempia tarkoitusperid. Jokaisella alalla on omanlaisen-
sa normit, mutta jokaiselta 16ytyy edelldkavijansd ja perdssd laahaajansa. (Kotler
& Sarkar, 2017.) Kuvio 1 esittelee Kotlerin ja Sarkarin (2017) ndkemyksen yri-
tysvastuun kehittymisestd aktivismiksi.

Markkinointivetoinen Yritysvetoinen Arvovetoinen
. e Yritysten o AT e
Asian edistiminen hyvintekeviisyys Briandiaktivismi
. . .. R Sosiaalinen
Asiaan liittyvid Henkiloston .. .. .
e - Liiketoiminnallinen
markkinointi vapaaehtoistyo R
Poliittinen
. L. Lainopillinen
Yritysten s.osu:lal}nen S?.siaal%segi va?tuﬁzllis.;.et Taloudellinen
markkinointi liiketoimintakdytannot Ymp.":iris 560 liittyvii

KUVIO 1 Yritysaktivismin evoluutio markkinointi- ja yritysvetoisesta yritysvastuusta (Kot-
ler & Sarkar, 2017)

Kotlerin ja Sarkarin (2017) mukaan aktivismi kehittyi luontaisesti yritysten yh-
teiskuntavastuun sekd ympaériston, yhteiskunnan ja johtamisen toimista. Aikai-
semmin aloitteet olivat markkinointi- ja yritysvetoisia, kun taas aktivismi ilme-
nee arvovetoisena agendana yrityksille, jotka haluavat saada aikaan muutosta
ja jotka valittavat yhteiskunnan ja ympériston hyvinvoinnista. Progressiivisen
yritysaktivismin ytimessd on siis oikeudenmukaisuuden taju kaikkia kohtaan.
(Kotler & Sarkar, 2017.) Taulukko 1 kokoaa Eilertin ja Cherupin (2020) kuvaa-
mat eroavaisuudet yrityksen yhteiskuntavastuun ja yritysaktivismin valilla.
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TAULUKKO 1 Yrityksen yhteiskuntavastuun ja yritysaktivismin vertailua (Mukaillen Ei-
lert & Cherup, 2020)

Yrityksen yhteiskuntavastuu Yritysaktivismi
Tuettu kanta tai on- Laajasti kidytossd / hyvaksytty insti- Ei laajasti kéytossd
gelma tutionaalisessa ymparistossa
Negatiivisen palaut- Matala, ellei hoidettu huonosti Kohtalainen - korkea
teen todennikoisyys
Motivaatio Tukeminen Muutoksen aikaansaaminen
Vaikutusstrategioiden Matala Kohtalainen - korkea
Kaytto

Yrityksen yhteiskuntavastuun ja yritysaktivismin vilisissd eroissa painottuu
yrityksen ottaman kannan hyvdksyntd institutionaalisessa ympéristdssd, kan-
nanoton tai toiminnan saaman negatiivisen palautteen todenndkoisyys, yrityk-
sen motivaatio tekojen taustalla sekd vaikutusstrategioiden kaytto.

Yritysaktivismia kasittelevassd artikkelissaan Mirzaei, Wilkie ja Siuki
(2022) esittdavat termin “woke activism”, joka liittyy olennaisesti aihepiiriin.
Heiddn mukaansa woke-aktivismi kuvastaa brdndid, joka on “tietoinen tai
valppaana kriittisistd sosiaalisista aiheista, syrjinndstd sekd epdoikeudenmukai-
suudesta” (Mirzaei ym., 2022, 1). YLE (2021) suomentaa termin "woke" seuraa-
vasti: "Woke on termi, joka syntyi Yhdysvalloissa 1940-luvulla. Se on afroame-
rikkalaista kansankieltd, ja tulee sanasta awake eli suomeksi “olla hereilld’. Silla
viitataan tietoisuuteen rotuun ja sosiaalisiin asioihin liittyvistd epdoikeuden-
mukaisuuksista”. The Guardianin artikkelissa woke mddritellddan sosiaalisesta
epdoikeudenmukaisuudesta tietoisena tai sen arvoisena (Davies, 2019). Woke-
aktivismin voidaan tdssd kontekstissa todeta kuvaavan yritysaktivismin muo-
toa, joka kohdistuu sosiaalisiin aiheisiin.

2.1.2 Yritysaktivismin muodot ja teemat

Yritysaktivismin harjoittamiseen on monia keinoja, kuten mainoskampanjat ja
toisten yritysten boikotointi (Villagra ym., 2021). Minéar (2016) kayttdd termid
“goodvertising” kuvaamaan mainontaa, joka kohdistuu esimerkiksi johonkin
ideologiaan, yhteiskunnalliseen aiheeseen tai kulttuuriin, kuten yritysaktivis-
mille on ominaista. Téllaisen hyvyyden mainonnan kautta yritykset samalla
muotoilevat viestinndn kautta mielipidettddn siitd, miltd yhteiskunnallinen hy-
vyys ndyttdd ja millainen maailman tulisi ideaalisti olla. (Minar, 2016.)

Kotler ja Sarkar (2017) ovat identifioineet yritysaktivismin aiheista kuusi
kategoriaa. Yritysaktivismi kohdistuu moniin erilaisiin aihepiireihin, joista tdssa
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luvussa keskitytddan kolmeen: ympdristo-, sosiaaliseen- ja poliittiseen aktivis-
miin. Kuvio 2 esittelee Kotlerin ja Sarkarin (2017) méérittelemdt yritysaktivis-
min kategoriat.

Liiketoiminnallinen
aktivismi
Sosiaalinen aktivismi | Poliittinen aktivismi
| |
| ' |
| |
T Yritysaktivismi = ——————————— |
| |
| : |
. . !
La:lllzgglilslien ' Ymparistoaktivismi
Taloudellinen
aktivismi

KUVIO 2 Yritysaktivismin eri kategoriat (Kotler & Sarkar, 2017)

On huomioitava, ettd yritysaktivismin teemat linkittyvat toisiinsa - esimerkiksi
ympdristoasioita ja sosiaalisia ongelmia pyritddn usein edistdméadn vaikuttamal-
la poliittisiin paatoksiin. Kotlerin ja Sarkarin (2017) mukaan jokaisella alalla val-
litsee omanlaisensa normit, mutta usein jokaisessa niistd on omat johtajansa ja
vitkastelijansa yritysaktivismin harjoittamisessa.

2.1.3 Ympadristoaktivismi

Kotlerin ja Sarkarin (2017) mé&aritelméan mukaan ymparistoon liittyva yritysak-
tivismi késittelee luonnonsuojelua, ympaéristod, maankadyttod sekd ilman ja ve-
den saastumista koskevia lakeja ja linjauksia. Yritykset ovat yha aktiivisempia
edistaimddn tehokkaampaa lainsdddantdd ilmastonmuutoksen torjumiseksi
(Wettstein & Baur, 2015).

Yhdysvaltalainen vaatemerkki Patagonia on ollut paljon dénessa ajaessaan
ympdristoasioita muun muassa yrittdamalld saada poliitikot ottamaan ilmas-
tonmuutos vakavasti sekd lahjoittamalla veroalennettuja varojaan ympaéristojar-
jestoille (Tashjian, 2020). Patagonian tahtotila on, ettd kuluttajat kayttdisivat
heidédn tuotteitaan pitkddn ja lopulta luovuttaisivat ne eteenpdin kaytettavaksi
(Kotler & Sarkar, 2017). Yritys on osallistunut aktivismiin ympariston puolesta
jo vuodesta 1974 aktiivisella kampanjoinnilla ja rahalahjoituksilla ympéaristojar-
jestoille, rakentaen lopulta yrityksen koko mission ympaéristoystavallisyyden
ympidrille (Stanley, 2020). Patagonia on osallistunut kampanjointiin, jossa ihmi-
sid kannustetaan ddnestdmddn niin, ettd ilmastonmuutoksen kieltdavit edustajat
jdisivdt ilman paikkoja (Tashjian, 2020). Ndin ympaériston yritysaktivismi kie-
toutuu poliittiseen yritysaktivismiin, joissa kummassakin voi olla sama paa-
madrd esimerkiksi vaikuttaa kansalaisten ddnestdmiseen.
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Patagonia on kaantdnyt katseensa ulospdin kohdistuvan aktivistisen vies-
tinndn liséksi yrityksen toimintaan muun muassa vaihtamalla tuotteiden mate-
riaaleja ympadristoystavillisemmaksi ja tarkastelemalla toimitusketjun jokaista
vaihetta tdstd ndkokulmasta (Stanley, 2020). Erddssd Patagonian kampanjassa
on jopa kehotettu kuluttajia jattdimédan heiddn tuotteensa ostamatta saatesanoil-
la “Don’t buy this jacket”, jotta huomio kiinnittyisi kuluttamisen aiheuttamaan
kuormitukseen ympdristolle (Patagonia, 2022). Nama ovat vain muutamia esi-
merkkejd Patagonian laajasta ymparistoaktivismista, ja yritys onkin yksi edelld-
kavijoistd, jotka vievit aktivismin uudelle tasolle (Kotler & Sarkar, 2017).

Wettsteinin ja Bauerin (2016) mukaan yritykset, jotka ovat alkaneet puut-
tua ilmastonmuutokseen ryhtymailld toimenpiteisiin pddstdjensd pienenta-
miseksi, kohtaavat yhd useammin haasteita vdhemmadn vastuullisten yritysten
niittdessd kilpailuetua.

2.1.4 Sosiaalinen yritysaktivismi

Kotler ja Sarkar (2017) kokoavat sosiaalisen yritysaktivismin kasittelevan muun
muassa tasa-arvoa sukupuoleen, seksuaalivihemmistoihin, etnisyyteen ja ikdan
katsoen sekd yhteiskunnallisia ja yhteison ongelmia, kuten koulutusta ja koulu-
jen rahoitusta. Yritysten kannanotot sosiaalisiin aiheisiin eivit ole uusi ilmig,
vaan ne juontavat juurensa ainakin 1700-luvulle orjuutta vastaan taisteleviin
teollisuudenharjoittajiin (Guyatt, 2000). Ben & Jerry’s oli vuonna 1988 yksi en-
simmadisistd yrityksistd maailmassa, jotka asettivat sosiaalisen tarkoituksen sa-
maan tdrkeysjdrjestykseen taloudellisen tuoton kanssa (Kotler & Sarkar, 2017).
Nykyisin sosiaaliset aiheet niittdvit runsaasti mediahuomiota, ja niiden yleisyys
ja vaikutusvalta yhteiskuntaan ovat kasvaneet (Weinzimmer & Esken, 2016).

Weinzimmerin ja Eskenin (2016) mukaan yritysten on hyvad huomioida
kolme seikkaa ottaessaan kantaa sosiaalisiin aiheisiin. Aihe kannattaa muotoilla
yrityskontekstiin sopivaksi ja sitd on harkittava myos strategisesta ndkokulmas-
ta. Lisdksi kannanottoa suunnitellessa tarvitaan asianmukaista huolellisuutta,
jotta yrityksen ottama kanta ei ole ristiriidassa lainsddddannon kanssa. Usein
tarkedd ei ole, mikd yksittdinen aihe valitaan, vaan miten asia esitetdan. (Wein-
zimmer & Eisken, 2016.)

Suomalainen vaatemerkki Finlayson on kampanjoinut useiden liiketoi-
minnastaan riippumattomien yhteiskunnallisten ongelmien puolesta vuosien
varrella puuttuen muun muassa syrjintddn ja seksuaalivahemmisttjen kohtaa-
miin vaikeuksiin (Finlayson, 2022). Yrityksen toiminta on herdttanyt my6s ne-
gatiivista huomiota, ja vuonna 2017 Finlaysonin Naisen euro -kampanja sai
huomautuksen miesten syrjimisestd tasa-arvovaltuutetulta, kun yritys tarjosi
ainoastaan naispuolisille asiakkailleen 17 sentin alennuksen tuotteistaan (YLE,
2017).

Pride on kansainvilinen kulttuuri- ja ihmisoikeusliike, joka on vaikuttanut
myds Suomessa vuosikymmenien ajan seksuaali- ja sukupuolivdhemmisttjen
puolesta. Useat yritykset ovat asettuneet tukemaan Pridea, ja esimerkiksi vuo-
sittain toistuva Helsinki Pride -tapahtuma on kerdnnyt lukuisia yrityssponso-
reja (Pride, 2021.) Liikkeen tukemiseksi on my6s branditty tuotteita: pikaruo-
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kaketju Burger King kehitti Pride Whopper -nimisen hampurilaisen San Fran-
ciscon kaupungin Priden kunniaksi kddrimilld tavallisen Whopperin sateen-
kaaren viriseen paperiin korostaakseen, ettei ndiden kahden hampurilaisen
sisdllossd ollut mitdéan eroa - aivan kuten seksuaalivihemmistotkin ovat saman-
laisia ihmisid kuin muut (Steinmetz, 2014). Myos suomalainen Hartwall on osal-
listunut Helsinki Priden tukemiseen lanseeraamalla sateenkaarikédédreisiin paka-
tun Gay Joe -siiderin tavallisen Happy Joen tilalle todeten, ettd sanat “gay” ja
“"happy” ovat todellisuudessa synonyymeja (Hartwall, 2018). Seksuaalivihem-
mistdjen oikeudet ovat ndkyvimpid aiheita yritysten kannanotoissa (Wettstein
& Baur, 2015).

2.1.5 Poliittinen yritysaktivismi

Poliittinen yritysaktivismi on toimintaa, jossa yritys ottaa osaa mielipiteitd jaka-
viin, poliittisiin keskusteluihin sellaisissa aiheissa, jotka eivét suoraan liity yri-
tyksen taloudelliseen tulokseen. Kotlerin ja Sarkarin (2017) mukaan poliittinen
yritysaktivismi kattaa lobbaamisen, ddnestyksen, ddnestysoikeudet sekd lin-
jaukset. Toisaalta Wettsteinin ja Baurin (2016) méédritelmdn mukaan poliittinen
yritysaktivismi eroaa klassisesta lobbaamisesta siten, ettd yritysaktivismin tar-
koituksena on saada aikaan yleistd hyvédd ja se on ndin ollen julkista toimintaa,
kun taas lobbaaminen tapahtuu joskus yleisestd edusta riippumatta ja jopa sen
vastaisesti, se liittyy ldhes aina suoraan yrityksen ydinliiketoimintaan ja usein
suljettujen ovien takana.

Yhdysvaltalainen pikaruokaketju Chick-fil-A on lahjoittanut rahaa ja
osoittanut julkisesti tukensa tasa-arvoista avioliittolakia vastustaville organisaa-
tioille (Hydock ym., 2019). Usea suomalainen yritys ldhti tukemaan Tah-
don2013-liikettd, kun sama tasa-arvoisen avioliittolain kysymys puhutti Suo-
messa (Tahdon2013, 2013). Kun Yhdysvaltain presidentti Donald Trump astui
valtaan, Facebookin perustaja Mark Zuckerberg sekd Facebookin johtokunta
ilmaisivat julkisesti tyytymattomyytensd Trumpin voittoa kohtaan (Zorthian,
2016). Nama ovat esimerkkejd poliittisesta yritysaktivismista.

Politiikka tunkeutuu pdivittdiseen elamddmme enemmdn kuin kenties
koskaan ennen, ja yritysten ddni julkisen sektorin kysymyksissa onkin yksi vii-
me vuosien ndkyvimmistd muutoksista politiikassa (Korschun ym., 2020). Po-
liittinen yritysaktivismi voi johtaa tilanteeseen, jossa kuluttajien on pakko valita
puolensa, ja ndin jakautua kahtia (Hydock ym., 2019). Markkinointiyhteisdissa
yleinen uskomus on, ettei yritysten ole kannattavaa harjoittaa poliittista toimin-
taa, ellei se ole johdonmukaista brandin kanssa ja rakenna autenttista yhteytta
yrityksen kohderyhmiin (Moorman, 2020).

Poliittiseen aktivismiin liittyy luontaisesti puolueellisuutta kisilld olevaa
teemaa kohtaan (Bhagwat ym., 2020). Myos yrityksen sidosryhmdt, kuten osa
kuluttajista, voivat jakautua ongelman suhteen. Ominaisuuden myo6té poliittista
aktivismia harjoittavien yritysten on valittava joko puoltava tai vastustava kan-
ta kasilld olevaan teemaan. Taman yritykset tekevat usein joko haastamalla tai
puoltamalla erdédnlaista status quota, kuten ilmastosdddoksid. Luontaisesti tama
nostattaa yrityksissd huolta, silld poliittinen aktivismi voi suututtaa sidosryh-
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mid erimielisyyksien kautta. (Moorman, 2020.) Yhdysvaltalaiseen yhteiskun-
taan kohdistuva tutkimus on osoittanut, ettd kuluttajan poliittinen kanta voi
vaikuttaa siithen, miten hdn reagoi poliittisesti latautuneeseen yritysaktivismiin
(Hydock ym., 2019).

Vaikka jokaisessa maassa lainsddadanto rajoittaa yritysten poliittista toi-
mintaa eri tavoin, yleisesti maailmalla kasvaa ndkemys siitd, ettd yritysten pitdi-
si aktiivisesti osallistua poliittisen ympdristonsd johtamiseen (Korschun ym.,
2020). Kuluttajat voivat myos painostaa yrityksid toimimaan tavoilla, jotka ovat
linjassa heiddn poliittisten ndkemystensd kanssa (Korschun ym., 2020). Muun
muassa Yhdysvalloissa yritykset kdyttdavitkin vuosittain jo miljardeja dollareja
lobbaamiseen ja poliittisen toiminnan rahoitukseen vaikuttaakseen vaalitulok-
siin, hallituksen linjauksiin sekd muiden poliittisten ongelmien muokkaamiseen
(Martin ym., 2018).

2.1.6 Yritysaktivismi ja sidosryhmat

” The goal of marketing... must be the common good”
- David Glen Mick (2007, 291)

Vuosikymmenia sitten kuluttajien odotukset yrityksid kohtaan keskittyivat yri-
tyksen toiminnan haitallisuuden minimointiin, mitd tulee esimerkiksi ympaéris-
ton saastuttamiseen, tyontekijoiden sortamiseen tai muihin negatiivisiin vaiku-
tuksiin (Korschun ym., 2020). Sen sijaan viime vuosien aikana sidosryhmien,
mukaan lukien kuluttajien, odotukset ovat korkeammalla, ja nyt yritysten halu-
taan haittojen minimoinnin lisdksi aktiivisesti saavan jotakin ulkopuolista hy-
vad aikaan esimerkiksi yhteison kehittimisen, koulutuksen tai muiden hyvén-
tekoon tarkoitettujen keinojen kautta (Laczniak & Murphy, 2012). Yritysten
osallistuminen esimerkiksi poliittisiin keskusteluihin ruokkii sidosryhmien
odotuksia kyseisid yrityksid kohtaan entisestdén, ja samalla yritykset, jotka eivit
ole aikaisemmin ottaneet asioihin kantaa, kokevat paineita siihen osallistumi-
seen (Korschun ym., 2020).

Siind missd esimerkiksi sijoittajat odottavat yrityksiltd osakkeenomistajien
varallisuuden maksimointia (Bhagwat ym., 2020), kuluttajat ovat yhd enemman
huolissaan yritysten kokonaisvaltaisemmasta yhteiskunnallisesta panoksesta, ja
he kohdistavat painetta yrityksiin saadakseen ne ottamaan kantaa sosiaalipoliit-
tisiin kysymyksiin (Korschun ym., 2020; Bhagwat ym., 2020). Kuluttajien on
aikaisempien tutkimusten pohjalta todettu odottavan, ettd yritykset ilmaisevat
ndakemyksidan ja kantojaan ulospdin (Wilcox, 2018; Miltton, 2017). Accenturen
(2019) teettdamaéssd kansainvilisessd kyselyssad todettiin, ettd 62 % asiakkaista
odottaa yrityksen ottavan kantaa ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin asioihin. Yri-
tykset, jotka eivit ota kantaa ollenkaan, kohtaavat vastakkaisia seurauksia: 53 %
kuluttajista, jotka ovat tyytymédttomid yrityksen toimintaan yhteiskunnallisen
asian suhteen, valittavat. 47 % kuluttajista vaihtaa brdndid ja 17 % ei koskaan
palaa. Edelmanin (2018) kyselyn mukaan yli puolet kuluttajista uskoo, ettd yri-
tykset, jotka ajattelevat vain itseddn ja tuottojaan, tulevat todenndkoisesti epa-
onnistumaan. Toisessa Edelmanin (2019) kyselyssé yli puolet kuluttajista uskoi,
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ettd jokaisella yritykselld on vastuu ottaa kantaa ainakin yhteen asiaan, joka ei
suoraan liity sen liiketoimintaan. Yritykset ovat erddnlaisia kansalaisia, ja niilld
uskotaan olevan merkittdva vaikutuspotentiaali positiivisen muutoksen aikaan-
saamisessa (Miltton, 2017).

Yritysaktivismi voi vaikuttaa yksiloiden kdyttdytymiseen ja yhteiskun-
nallisiin ndkemyksiin (Korschun ym., 2020). Applen toimitusjohtaja Tim Cookin
huomautus uskonnonvapautta koskevan lain syrjivyydestd seksuaalivdhem-
mist6jd kohtaan vaikutti sidosryhmien, kuten tavallisten kansalaisten, poliitti-
siin ndkemyksiin ja saattoi vaikuttaa myos heiddn ostokdyttaytymiseensd (Kor-
schun ym., 2020). Historioitsijat ja kulttuurintutkijat ovat jo kauan tunnistaneet
halun ilmaista poliittisia huolenaiheita kuluttajien kdyttdytymiseen usein vai-
kuttavana tekijand (Shah ym., 2007).

Kannanotot kiistanalaisiin aiheisiin voivat saada yrityksen sidosryhmissa
aikaan hyvinkin voimakkaita reaktioita ja toimenpiteitd (Mukherjee & Althui-
zen, 2020). Korschunin ym. (2020) mukaan esimerkiksi poliittinen yritysakti-
vismi voi kdynnistdd dialogin yrityksen, kansalaisten sekd jonkin poliittisen
toimijan vdlille ja sitd kautta saada aikaan seurauksia kollektiivisella, poliittisel-
la, yksilolliselld, yrityksen tai yhteison tasolla. Poliittiset tahot ja yritykset voivat
hyodyntdad valtavia resursseja ja markkinavoimaa, ja siten niilli on mahdolli-
suus tukahduttaa vastakkaisia ndkemyksid, syrjdyttdd vahemmistojd entises-
tadan ja hankaloittaa demokratian toteutumista. Toisaalta poliittinen yritysakti-
vismi voi myos potentiaalisesti tehdd demokratiasta inklusiivisempaa sekd jopa
antaa erddnlaisen ddnen heikommille kansanryhmille. Kyseessd on siis monita-
hoinen asia, joka riippuu muun muassa yrityksen tahtotilasta aktivismin har-
joittamiselle. (Korschun ym., 2020.)

Yritysten harjoittama aktivismi pohjautuu niille asetetuille arvoille (Eilert &
Cherup, 2020). Yrityksen arvot voivat vaikuttaa myos siithen, miten todenn&koi-
sesti se alkaa harjoittamaan aktivismia, silld Bundyn, Shropshiren ja Buchholt-
zin (2013) mukaan jotkut yritykset ovat alttiimpia aktivismille niiden arvojérjes-
telmien takia. Yritykset ovat erddnlaisia avoimia jdrjestelmid, jotka vaikuttavat
ja joihin vaikuttavat niiden sidosryhmait, ja késitys yritysten ja sidosryhmien
valisistd suhteista voi vaikuttaa sen todennédkoisyyteen ottaa kantaa yhteiskun-
nallisiin asioihin (Basu & Palazzo, 2008; Brickson, 2007).

Yritysaktivismi tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden tarkastella omien ar-
vojensa yhteensopivuutta yrityksen arvoihin ja moraalisiin perusteisiin (Muk-
herjee & Althuizen, 2020). Shahin ym. (2007) mukaan aikaisemmissa tutkimuk-
sissa on esimerkiksi osoitettu, ettd erityisesti naiset, nuoret ja koulutetuimmat
tekevidt kulutuspddtoksia poliittisia ja eettisid ndkokulmia huomioiden. Shah
ym. (2007) toteavat, ettd tdllaiset kuluttajakansalaiset, jotka harjoittavat kulut-
tamisensa kautta omia poliittisia ja eettisid arvojaan, ndkevat talouden tehok-
kaana ja mielekk&ddnd alustana omien syvempien moraalisten ja yhteiskunnallis-
ten huolenaiheiden edistdmiseen. Tdllainen kuluttamisen poliittisuus ottaa kes-
keistd asemaa yhd useamman kansalaisen pdivittdisessd elaméssd (Shah ym.,
2007).
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Yritykset pystyvat luomaan paineita sosiaalisesti vastuulliseen kadytokseen
vakiinnuttamalla jonkin ongelman organisaatioonsa. Ottamalla aiheen mukaan
markkinointiinsa, yritys voi mahdollisesti my6s luoda markkinoille uusia nor-
meja. Esimerkki téllaisesta yrityksestd on Aerie, joka kdyttdd mainonnassaan
ainoastaan retusoimattomia kuvia naisista kaikissa ihonvareissd ja kehon muo-
doissa ajaakseen kehopositiivisuutta alusvaatemarkkinoille. Téllaiset toimet
luovat normeja ndyttamallda markkinoille esimerkkid yrityksistd, jotka tukevat
erilaisia teemoja. (Eilert & Cherup, 2020.)

Aktivismia harjoittavia yrityksid pidetddn kasvavasti oman alansa johtaji-
na (Kotler & Sarkar, 2017). Harvard Business Review (2015) sijoitti parhaiten
menestyvien toimitusjohtajien listan ykkoseksi Lars Rebien Sgrensenin, joka
johtaa tanskalaista Novo Nordiskia. Listaus huomioi yritysten pitkéan aikavilin
taloudellisen tuloksen sekd niiden ymparisto-, yhteiskunta- ja hallinnollisen
suorituskyvyn. Serensenin mukaan yrityksen yhteiskuntavastuussa on kyse
yrityksen pitkédn aikavélin arvon maksimoimisesta, silld sosiaalisista- ja ympa-
ristbongelmista tulee lopulta taloudellisia ongelmia. Esimerkiksi verkkokauppa
Amazonin perustaja Jeff Bezos olisi pelkdn taloudellisen tuloksen perusteella
listan ykkonen, mutta huomioiden myds yritysvastuun ndakokulman han sijoit-
tuu vasta sijalle 87. (Harvard Business Review, 2015.)

2.1.7 Yritysaktivismin kiistanalaisuus ja etiikka

Kaikki sidosryhmit eivat vdlttamattd jaa ndkemystd yrityksen ajamista arvoista
ja ideologioista, ja yleinen vastalause tillaiselle toiminnalle on, ettd yritys on
vaarassa vieraannuttaa sidosryhmiddn (Wettstein & Baur, 2016). On usein haas-
teellista ennakoida, miten tarkedt sidosryhmaét reagoivat yritysaktivismiin, tai
reagoivatko he lainkaan (Warren, 2021). Toisaalta sidosryhmien vieraannutta-
minen on aina ollut osa elinkeinoeldméaa (Wettstein & Baur, 2016).

Yritysaktivismi tuo mukanaan my®os riskejd ja joskus jopa suoria haitta-
vaikutuksia. Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettd vaikka yritysaktivismi
on ollut nousussa, sen vaikutukset muun muassa osakemarkkinoihin ovat usein
negatiiviset (Villagra ym., 2021). Mikali yritys kohtaa voimakkaan, julkisen ta-
kaiskun kannanoton seurauksena, voi samaa aatetta kannattava kuluttaja myos
joutua kokemaan saman omalle moraaliselle pohjalleen (Mukherjee & Althui-
zen, 2020). Sijoittajat voivat pelitd, ettd kiistanalainen aktivismi hdiritsee voiton
tekemisen tavoitetta, mikd taas voi johtaa negatiivisiin reaktioihin (Warren,
2021).

Yritysaktivismi voi aiheuttaa toisille organisaatioille tai muille toimijoille ta-
loudellisia vaikutuksia. Kesdkuussa 2020 lukuisat yritykset ottivat osaa mai-
nosboikottiin Facebookia kohtaan vastustaakseen julkisesti alustalla runsaasti
tapahtuvaa vihapuhetta. Mainokset ovat suuri tulonldhde Facebookille, ja tem-
pauksen seurauksena yhtion markkina-arvo laskikin 56 miljardia dollaria.
(Walker, 2020.) Vuonna 2017 Starbucks ilmoitti palkkaavansa maailmanlaajui-
sesti 10 000 pakolaista vuoteen 2022 mennessd vastauksena Syyrian pakolais-
kriisiin (Mukherjee ym., 2020). Seurauksena YouGovin brandimielikuvia word-
of-mouthin pohjalta mittaava indeksi, BrandIndex, raportoi Starbucksin pistei-
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den laskeneen jopa kaksi kolmasosaa aikaisemmasta (Marzilli, 2017). Lisdksi
Credit Suisse teki sijoittajille lyhyen aikavilin tulosvaroituksen Starbucksista
(Moreano, 2017). Vaikka yritysaktivismin seuraukset olivat esimerkissd selkeds-
ti huomattavissa, Starbucks itse ilmoitti, ettei lupauksella ollut merkittavid seu-
raamuksia sen brandille (Kell, 2017)

Yritykset, joiden harjoittama aktivismi ei ole linjassa yrityksen arvojen,
toiminnan ja tarkoitusperien kanssa, voivat olla vaarassa johtaa kuluttajia har-
haan. Aktivismista puuttuva autenttisuus voi aiheuttaa "woke washing” - efek-
tin. Yritys voi esimerkiksi ajautua woke washingiin, jos sen viestinndn ja bran-
din tarkoituksen, arvojen ja yrityskdytantojen vélinen yhteys on heikkoa akti-
vismia harjoittaessa. Lopputuloksena voivat onnistuneen aktivismin mukanaan
tuomien hyotyjen sijaan olla brandipddoman sekd sosiaalisten muutosten ai-
kaansaamisen menetys. Lisiksi woke washing voi johtaa siihen, ettd myos au-
tenttinen yritysaktivismi menettdd merkitystddn sekd kuluttajien luottamusta
yritysaktivismiin keinona vaikuttaa yhteiskunnallisiin asioihin. (Vredenburg
ym., 2020.) Woke-aktivismi voi saada kuluttajissa aikaan vastareaktioita, sisil-
tden huomattavia riskejd yritykselle. Woke-aktivismi on vetovoimainen ilmid, ja
yritysten on tdrkedd ymmadrtdd kuluttajien suhtautumista téllaiseen viestintddn
(Mirzaei ym., 2022).

Korschun ym. (2020) ehdottavat, ettd markkinoinnin erdédnlainen politisoi-
tuminen saattaa omalta osaltaan edistdd polarisaatiota. Heiddn mukaansa po-
liittisesti latautunut keskustelu kiistanalaisista aiheista voi antaa ymmartas, ettd
yhteiskunnallisilla kysymyksilld on vain kaksi puolta, eikd juurikaan vélimaas-
toa. Pahimmillaan tdmaé voi jopa ruokkia poliittista ddriajattelua ja vahingoittaa
kansalaiskeskustelua (Korschun ym., 2020). Joidenkin ndkemysten mukaan yri-
tysten ei ole sopivaa ottaa kantaa ideologioihin, arvoihin ja moraaliin liittyviin
asioihin, vaan niiden pitdisi keskittyd liiketoimintaansa ja pysyéd poissa kaikesta
muusta toiminnasta (Wettstein & Baur, 2016).

The Guardianin blogitekstissda Thring (2009) kritisoi Ben & Jerry’s -
jaateloyrityksen Vermontin osavaltion tasa-arvoista avioliittolakia juhlistavalla
kuvalla ja nimelld varustettua jadtelod siitd, ettd kuluttajan on nykyaan mahdo-
tonta tdyttdd ostoskoriaan ilman, ettd hidnen taytyy ottaa samalla vastaan jokin
ideologia. Wettstein ja Baur (2016) kuitenkin toteavat, ettd talous jo itsessddn
perustuu arvoille ja ideologialle muun muassa vapaiden markkinoiden kautta,
eikd kuluttajilla ndin ole tavallaan koskaan ollutkaan ideologioista vapaata os-
toskoria. He jatkavat, ettd sen sijaan yritykset ovat ehkd omaksuneet erilaisia
ideologioita ja arvoja kuin ennen, ja ne edistdvét niitd avoimemmin useiden ka-
navien kautta suljettujen ovien sijaan.

Yritysaktivismiin kohdistuu kritiikkid sen markkinoinnillisesta puolesta,
silld joidenkin mukaan tamaé voi heikentdd protestien ja aktivismin vaikutusta
sekd roolia, kun kaupalliset toimijat muuttuvat aktivisteiksi ja protestoinnista
tulee osa heiddn bréndinhallintaansa (Aronczyk, 2013). Kansalaistoimintaan
osallistumisen yksityistiminen antaa aihetta skeptisyydelle yritysaktivismia
kohtaan, silld yritysten omistautuminen yhteiskunnalliselle liikkeelle voi todel-
lisuudessa hyodyttdd enimméikseen yrityksen omaa etua (Aronczyk, 2013).
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Suomessa viestinndn eettinen neuvottelukunta on esimerkiksi todennut, etti
esittdmalld julkisesti voimakkaita mielipiteitd yhteiskunnallisiin asioihin liittyen
yritykset saattavat syyllistyd monimutkaisten asioiden liialliseen yksinkertais-
tamiseen (Juholin & Rydenfelt, 2017). Unileverin toimitusjohtajan mukaan yri-
tykset, jotka korostavat hyvad tarkoitustaan mutta eivét toimi sen mukaisesti,
voivat entisestddn heikentdd luottamusta yrityksid kohtaan (Davies, 2019).

Joskus yritykset ovat taipuvaisia vetimddn sanomansa takaisin, ja ne saat-
tavat jopa julkaista anteeksipyyntojd epdonnistuneesta aktivismista. Kuluttajan
identifiointiprosessi voi vaikuttaa siihen, miten hdn reagoi anteeksipyyntdon.
Jos kuluttaja on eri mieltd yrityksen kannanoton kanssa, hian todennidkoisesti
identifioi itsensd brandiin heikommin, ja kokee sen itsestddn ulkopuolisena.
Tdlloin anteeksipyyntd ndhdddn helpommin brandin yrityksend perdantyd sen
todellisesta moraalisesta perustasta. (Mukherjee & Althuizen, 2020.)

Yritysaktivismiin tyytyméattomat kuluttajat voivat ryhtyd rankaiseviin

toimenpiteisiin yritystd kohtaan (Warren, 2021). Boikotissa kollektiivinen kulut-
tajien ryhma kieltdytyy ostamassa jonkin yrityksen tuotteita, ja tavoitteena on
aiheuttaa taloudellista haittaa (Hydock ym., 2019). Shah ym. (2007) kuvailevat
boikotointia kuluttajien kdyttdaytymisend, joka on muotoutunut halusta ilmaista
ja tukea poliittisia ja eettisid ndkokulmia. Joskus jokin poliittinen toimija voi
kadntyd kansalaisten puoleen saadakseen heidit toimimaan omasta puolestaan
jotakin yritystd vastaan boikotin muodossa (Korschun ym., 2020). Boikotointi
poliittisen kulutuksen muotona ndhddan mahdollisesti tarkoituksenmukaisem-
pana keinona ilmaista tyytyméttomyyttdan kuin esimerkiksi kadulla protestoin-
ti, etenkin kun yritykset reagoivat téllaisiin pyrkimyksiin yhd enemmaén (Shah
ym., 2007). Englanninkielisen termin vastakohta “buycott” taas tarkoittaa sa-
mankaltaista toimintaa, jossa tuotteita kuitenkin aktiivisesti kulutetaan. Mo-
lemmat toimintatavat ovat tavallisia esimerkkeja kuluttajien kollektiivisista re-
aktioista yritysten kiistanalaisiin keinoihin viestid omista arvoistaan. (Hydock
ym., 2019.)

2.2 Yritysaktivismi vaikuttamisen keinona

2.2.1 Yritysaktivismi institutionaalisessa ymparistossa

Eilert ja Cherup (2020) esittdvat, ettd yritysaktivismin ymmartamiseksi tulee
tarkastella sitd, miten yritykset osallistavat itsensd yhteiskunnallisiin asioihin.
Markkinat ovat kiistanalaisten ongelmien, kuten ilmastokriisin, syrjinnan lapsi-
tyovoiman hyvaksikadyton, keskipisteessd, eivéatkd ne kykene muuttumaan itses-
taan (King & Pearce, 2010). Stephan ym. (2016) toteavat, ettd markkinapohjaiset
organisaatiot voivat ottaa tdrkedn roolin ndiden haasteiden ratkaisemisessa sti-
muloimalla muutosprosesseja yhteiskunnallisen hyvinvoinnin edistdmiseksi.
Heiddn mukaansa positiivinen yhteiskunnallinen muutos on monikerroksinen
ja muuttuva prosessi, jonka organisaatioiden toiminta voi kdynnistdd, mahdol-
listaa ja tukea (Stephan ym. 2016). Eilert ja Cherup (2020) korostavat instituu-
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tiovaikutusten tdrkeyttd motivoitaessa yrityksid omaksumaan yhteiskunnalli-
sesti vastuullisia toimintatapoja.

Koska yritysaktivismi kohdistuu aiheisiin, jotka kohtaavat esteitd edistyk-
sessddn, se on toimintana tavoitteellista tiettyjen yhteiskunnallisten ongelmien
ratkaisemiseksi tai yhteiskuntajdrjestyksen tai status quon muuttamiseksi (Eilert
& Cherup, 2020; King & Pearce, 2010). Ndiden esteiden vuoksi yritysaktivismi
edellyttdd muutoksen edistdmistd asettamalla painetta instituutioihin (Den
Hond & De Bakker, 2007).

Eilert ja Cherup (2020) nostavat esiin kysymyksen siitd, miksi yritykset
lahtevat mukaan riskialttiiseen aktivismiin sen sijaan ettd ne pitdytyisivat va-
hemmain vastakkainasettelua aikaansaavissa vastuullisissa toimissa. Tahan he
esittdvét, ettd tarve yritysaktivismiin nousee yhteiskunnallisten ongelmien rat-
kaisemista torjuvista esteistd: “Tarve vaikuttaa institutionaaliseen ympéaristoon
yhteiskunnallisen muutoksen luomiseen pohjautuu esteisiin, jotka olemassa-
olollaan torjuvat sosiaalisen, poliittisen, taloudellisen ympéristoon liittyvan on-
gelman edistymistd ratkaisua kohti tai ilmastonmuutoksen rajoittamista” (Eilert
& Cherup, 2020, 463).

Eilertin ja Cherupin (2020) esittaméan viitekehyksen mukaan yritysakti-
vismi sisdltdd erilaisia vaikutus- ja muutosstrategioita, joiden avulla yritykset
voivat murtaa yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemisen esteitd ja saada ai-
kaan sekd ylh&dltd alas ettd alhaalta ylos suuntautuvaa muutosta. Viitekehys
esitellddn kuviossa 3.

Yritysaktivismi Ongelmien esteet
Vaikutusstrategiat Vaikutustyypit Tietoisuus
Suostuttelevat Asenteet
+  Hiiritsevit *  Normatiivinen « Tunnearvo
# Jdljittelevd # + Voimakkuus
Muutosstrategiat «  Pakottava * Polarisaatio
Ylhiilts alas Asenne-kaytos - kuilu

* Alhaalta ylos

L)

Yrityksen identiteetin suuntaus

KUVIO 3 Ongelmakeskeinen teoreettinen viitekehys (Mukaillen Eilert & Cherup, 2020)

Kuvio mukailee Eilertin ja Cherupin (2020) ndkemysta yritysaktivismiin kdytet-
tavistd strategioista sekd vaikutustyypeistd, joihin niilld pyritdan. Ongelmakes-
keinen viitekehys on kehitetty instituutioteorian pohjalta, ja se keskittdd yri-
tysaktivismin tutkimuksen yhteiskunnallisiin ongelmiin sekéd siihen, millainen
vaikutus yritysaktivismilla on niiden ratkaisemiseen ja kuinka sen avulla voi-
daan murtaa ongelmien ratkaisemisen esteitd. (Eilert & Cherup, 2020). Seuraa-
vissa alaluvuissa avataan viitekehyksen osiot.
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2.2.2 Vaikutusstrategiat

Briscoen ja Guptan (2016) luokittelun mukaan aktivististrategiat ovat joko suos-
tuttelevia vaikutustaktiikoita tai hdiritsevid protestitaktiikoita; suostuttelevien
taktiikoiden tarkoituksena on nimensd mukaisesti vakuuttaa yritysaktivismin
kohteet vaikuttajan tekemistd vaatimuksista. Suostuttelevia taktiikoita ovat jar-
kiperdisyys, suositukset sekd informaation vaihto (Payan & McFarland, 2005).
Eilertin ja Cherupin (2020) mukaan yritykset voivat kdyttdd suostuttelun tueksi
vakuuttavaa dataa tai informaatiota huojuttaakseen kohteiden asenteita kasilla
olevan asian suuntaan. Joskus suostuttelevan taktiikan vakuuttavuuteen hyo-
dynnetdan jotakin julkisuuden henkilod, kuten yrityksen tunnettua toimitusjoh-
tajaa.

Toinen suostuttelemisen keino on yrittdd normalisoida jokin yhteiskunnal-
linen ongelma muokkaamalla markkinoilla vallitsevia asenteita ja siirtamalla
niitd valtavirran huomioon. Mitd hallitsevampi jokin kdytantd on markkinoilla,
sitd todenndkoisemmin sidosryhmit alkavat odottaa kyseistd toimintaa ja pita-
vét sitd normaalina. Ajan myotd tdimd voi johtaa kulttuurin muokkautumiseen
ja sen myo6td linjausten muutoksiin my6s poliittisella tasolla. (Eilert & Cherup,
2020.) Yhteiskunnallista muutosta ajavat aktivistit yrittdvat ensimmadiseksi vai-
kuttaa yritysten toimintatapoihin (Bartley, 2003; Campbell, 2007) ja mahdolli-
sesti saada yritykset mukaan aktivistiseen toimintaan kdyttamalld resurssejaan
muutoksen ajamiseen ja ottamalla yhteiskunnallisiin aiheisiin kantaa julkisesti
(Eilert & Cherup, 2020).

Hairitsevat taktiikat suuntautuvat aineellisten- tai mainevaurioiden ai-
kaansaamiseen, ja usein ne sisdltdvit jonkinlaisen uhkauksen (Payan & McFar-
land, 2005). Briscoen ja Guptan (2016) mukaan taktiikkojen pyrkimyksend on
valittad viesti pakottavan vaikutuksen avulla hyddyntamalla esimerkiksi boiko-
tointia tai protestointia. Néaissd keinoissa yritykset pyrkivét vaikuttamaan yksi-
16ihin tai instituutioihin panttaamistaktiikoilla eli uhkaamalla resurssien kéy-
tostd poistamisella tai kdyttotaktiikoilla eli asettamalla resursseja saataville vain
tietyin ehdoin (Frooman, 1999; Henriques & Sharma, 2005). Pakottavat toimet
voivat tuoda yritykselle ja sen ajamalle asialle paljon huomiota, mutta samaan
aikaan niihin liittyy korkeitakin riskejd ja tdmédn myotd myos mahdollisia kus-
tannuksia (Eilert & Cherup, 2020).

Yhdysvalloissa eri osavaltiot ovat padtyneet pakottavien vaikutusten koh-
teeksi: lukuisat yritykset ovat boikotoineet sekd Indianan ettd Pohjois-Carolinan
osavaltioita seksuaali- ja sukupuolivdahemmisttjd syrjivien lainsdddannon
vuoksi (Bender, 2016; Schwarz, 2015). Aineellisiin haittoihin keskittyvan toi-
minnan lisdksi yritykset voivat liittoutua toistensa, muiden instituutioiden tai
yksiloiden kanssa puoltamaan jotakin ongelmaa aktivismin keinoin ja ndin luo-
da paineita lukumadran kautta (De Hond & De Bakker, 2007). Usean yrityksen
liittoutuminen voi auttaa saavuttamaan ndkyvyyttd, viestimddn kasilld olevan
asian tarkeyttd sekd asettamaan markkinoille odotuksia, jotka taas voivat luoda
normatiivisia ja jdljittelevid vaikutuksia, ja muut yritykset voivat seurata esi-
merkkid ja antaa asialle tukensa (Eilert & Cherup, 2020).
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Sekd suostuttelevat ettd hiiritsevét taktiikat voivat auttaa purkamaan yh-
teiskunnallisia esteitd, joita ongelmien ratkaisemisen eteen on muodostunut
sekd auttaa aktivisteja saamaan ratkaisuja aikaiseksi (Eilert & Cherup, 2020).
Suostuttelevien ja hdiritsevien taktiikoiden pakottavuuden intensiteetti on eri-
lainen. Hiiritsevét taktiikat ovat pddasiallisesti pakottavampia, silld ne perus-
tuvat rankaisemiselle, kun taas suostuttelevien taktiikoiden pakottavuus vaihte-
lee, silld ne voivat myts hyodyntdd rankaisemista tai palkitsemista muutoksen
aikaansaamiseksi (Venkatesh, Kohli, & Zaltman, 1995).

Vaikka moneen vaikutusstrategiaan liittyy muun muassa resurssien pant-
taamista, yritykset voivat padttdd myos palkita instituutioita, mikali ne myon-
tyvét yritysten tahtoon (Eilert & Cherup, 2020). Aikaisempi suostuttelemisen
tutkimus on osoittanut, ettd niin palkitseminen kuin rankaiseminen voivat olla
tehokkaita kadyttdytymisen ja asenteiden kddntdmisessd haluttuun suuntaan,
kuten jonkin yhteiskunnallisen ongelman tukemiseen. (Andreoni, Harbaugh, &
Vesterlung 2003; Porteous, Rammohan, & Lee, 2015; Eilert & Cherup, 2020).

2.2.3 Muutosstrategiat

Yritysaktivismi voi kohdistua muun muassa tyontekijoihin, tavarantoimittajiin,
kuluttajiin, kilpailijoihin, toisiin yrityksiin tai instituutioihin, jotka eivét ole yri-
tyksen kilpailijoita, tai valtiollisiin laitoksiin. Se, millainen yhteys ndiden toimi-
joiden ja yrityksen vililld on, milld tavoin ne viestivit keskenddn ja milld tavoin
toimijat sisdllyttavat ja kuvastavat yhteiskunnassa vallitsevia normeja, vaihtelee.
Tdamdn johdosta yritykset voivat kdyttdd muutosstrategioita, jotka suuntautuvat
joko ylhéilta alas tai alhaalta ylos. (Eilert & Cherup, 2020.)

Ylhaaltda alas suuntautuvassa muutosstrategiassa yritykset kohdistavat
vaikuttamisensa yhteiskunnallisiin instituutioihin, jotka vaikuttavat ongelman
pdtevyyteen tai laillisuuteen liittyviin puoliin; oikeudellinen ympéristd vaikut-
taa merkittavasti sithen, missd madrin jokin yhteiskunnallinen ongelma on ole-
massa ja miten tdrkednd sitd pidetddn (Eilert & Cherup, 2020). Se on my0s usein
yhteiskuntaa ohjaavien normien heijastus, mikd onkin yksi yhteiskunnallisiin
instituutioihin kohdistamisen eduista (Carroll & Shabana, 2010). Ottaen huomi-
oon, ettd usein kiistanalaiset ongelmat liittyvét esimerkiksi politiikkaan, uskon-
toon tai tasa-arvoon, oikeudellinen ymparist6 luo kehikon sille, mika on tietyssa
yhteiskunnassa hyvéksyttavad. Nama kehikot mukautuvat ajan my6téd, jolloin
esimerkiksi se, mika aihe on kiistanalainen ja miké ei ansaitse huomiota, muut-
tuu. (Eilert & Cherup, 2020.)

Valtiolliset toimielimet ovat avainasemassa yhteiskunnallisessa muutok-
sessa, silld niiden avulla voidaan esimerkiksi sddtda ongelmiin liittyvid lakeja.
Néamad toimielimet kuvastavat yhteiskunnan oikeudellista ja sddntelyyn liittyvaa
kehikkoa, mink&d vuoksi niiden toiminnan muuttaminen on erityisen oleellista
sellaisten polarisoivien kysymysten yhteydessd, joissa yhteisymmarrystd ei ole
loydetty. Yhdysvalloissa saman sukupuolen avioliitoista ja seksuaali- ja suku-
puolivihemmistdjen oikeuksista tuli vdhemmaén kiistanalaisia aiheita, kun
maan korkein oikeus laillisti homoavioliitot vuonna 2015. Valtiollisiin toimieli-
miin vaikuttaminen on tdrkedd myos sellaisten ongelmien kohdalla, jotka eivat
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ole saaneet osakseen tarpeeksi laajaa nikyvyyttd, ja sen myo6td ongelman huo-
mioiminen hallituksen tasolla ei ole todenndkoistd. (Eilert & Cherup, 2020.)
Saksa sddti vuonna 2018 ensimmadisend EU-maana lain kolmannen sukupuolen
vaihtoehdon tarjoamisesta syntymatodistuksissa (Schmidt & Fox, 2018). Valtiol-
listen toimielinten asenteiden ja toiminnan muuttaminen voi olla hankalaa ja
aikaa vievdd, mutta viime kddessd se osoittaa, ettd ongelma on tdrked ja sitd on
syytd tukea (Eilert & Cherup, 2020).

Sekd aikaisemmissa tutkimuksissa ettd kdytdnnossd on havaittu, ettd yri-
tyksilld on kokemusta muun muassa lobbaamisen ja poliittisten myotavaikut-
tamisen kohdistamisesta poliittisiin ja sd&televiin instituutioihin (Hill ym., 2013;
Martin ym., 2018). Né&iden instituutioiden muuttaminen voi kuitenkin olla haas-
teellista, hintavaa ja aikaa vievédd, ja yritykset voivat joutua turvautumaan hdai-
ritseviin taktiikoihin ja pakottavampaan vaikuttamiseen, mikili ne haluavat
saada muutoksen aikaan nopeasti (Eilert & Cherup, 2020).

Toinen vaihtoehto yrityksille on pyrkid vaikuttamaan niihin yksil6ihin,
joista yhteiskunnan instituutiot koostuvat ja ndin luoda alhaalta ylos suuntau-
tuvaa muutosta (Kelly ym., 2016). Kuluttajiin suuntautuva vaikuttaminen on
esimerkki alhaalta ylos suuntautuvasta muutosstrategiasta (Eilert & Cherup,
2020). Yritykset ovat esimerkiksi kehittdneet tuotteita ja palveluita vastatakseen
erilaisiin ongelmiin, kuten tuomalla markkinoille ympaéristoystavallisid tuottei-
ta taistellakseen ympaéristokriisid vastaan tai viahemmistoille suunniteltuja, esi-
merkiksi  sukupuolineutraaleja  tuotteita  ottaakseen  kantaa  tasa-
arvokysymyksiin (Eilert & Cherup, 2020). Yritykset usein sisdistdvat niitd yh-
teiskunnallisia muutoksia, joiden puolesta taistelevat, ennen hallinnollisia eli-
mid (Bartley, 2003; McAdam, Tarrow, & Tilly, 1996).

Alhaalta ylospdin suuntautuvat muutosstrategiat auttavat normalisoi-
maan yhteiskunnallisen ongelman markkinoilla, ja ajan myotd ne voivat auttaa
saamaan muutosta aikaan yhteiskunnan arvojdrjestelmissd. Kun markkinat al-
kavat kasvavasti tukea jotakin ongelmaa, muihin yrityksiin voi kohdistua vai-
kutuksia, joissa ne alkavat kokea, ettd niiden tdytyy seurata perdssa pitddkseen
asiakkaansa tai muut resurssinsa. (Eilert & Cherup, 2020.)

2.2.4 Vaikutustyypit

Eilert ja Cherup (2020) ovat listanneet erilaisia keinoja, joilla yritykset voivat
aktivismillaan pyrkid vaikuttamaan institutionaaliseen ympéaristoonsa: norma-
tiiviset, jdljittelevat ja pakottavat vaikutukset. Nama vaikutustyypit ovat usein
perdisin erilaisista olosuhteista, ja ne voivat johtaa erilaisiin lopputuloksiin
(DiMaggio & Powell, 1983).

Normatiivisten vaikutusten keskiossd on kysymys siitd, onko tietty kayt-
tdytyminen, kuten jonkun tietyn asian tukeminen, hyvaksyttavad (Cialdini, Re-
no, & Kallgren 1990). Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettd paineet toimia
hyviaksyttavalla tavalla vaikuttavat yhteiskunnallisesti vastuulliseen kayttay-
tymiseen (esim. Allen, Eilert, & Peloza 2018; Cialdini, Reno, & Kallgren 1990;
Nolan, 2008). Eilertin ja Cherupin (2020) mukaan yritykset voivat luoda niita
paineita omaksumalla jotakin asiaa koskevan kadytdannon sisdisesti, kuten luo-
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malla yrityksen monimuotoisuutta edistdvéad yrityspolitiikkaa. Yritykset voivat
myo6s luoda normeja markkinoille sisdllyttamaélld jonkin ongelman omaan
markkinointiohjelmaansa. Toinen mahdollisuus luoda normeja on tuotteiden
kautta, kuten esimerkiksi toinen alusvaatemerkki TomboyX tekee tuottamalla
sukupuolineutraaleja alusvaatteita. Tallaiset toimet auttavat saamaan ongelmil-
le ndkyvyyttd ja kehittamé&an markkinoiden inklusiivisuutta osoittamalla kulut-
tajille, ettd yritykset kannattavat niitd. (Eilert & Cherup, 2020.)

Jaljittelevid vaikutuksia syntyy, kun institutionaalisen ympariston toimijat
kokevat jonkin toiminnan omaksumisen olevan vilttimatonta kilpailukyvyn
sdilyttdmiseksi, ja tdstd syntyy painetta (Bertels & Peloza, 2008). Usein yritykset
jdljittelevét samanlaisia ja saman toimialan toisia yrityksid, joita ne pitavat pate-
vampind ja menestyneempind (DiMaggio & Powell, 1983). Eilertin ja Cherupin
(2020) mukaan jdljittelevan vaikutuksen esimerkkien kautta on havaittavissa,
kuinka yritysten kilpailuympadristd vaikuttaa niiden aktivismiin. Monet yrityk-
set ovat muun muassa ottaneet sateenkaarisymbolin kdyttoonsd seksuaali- ja
sukupuolivihemmistdjen tukemiseksi, tai osallistuneet Black Lives Matter -
liikkeen tukemiseen mustalla profiilikuvalla sosiaalisessa mediassa. (Filert &
Cherup, 2020).

Kolmas vaikuttamisen tyyppi, pakottavat vaikutukset, pyrkivéat vaikutta-
maan institutionaalisen ympariston toimijoihin esimerkiksi boikottien, protes-
tien avulla (Eilert & Cherup, 2020). Pakottavat vaikutukset perustuvat muodol-
lisiin ja epdvirallisiin paineisiin, joita organisaatiot tai muut toimijat asettavat
toisille organisaatioille (DiMaggio & Powell, 1983). Keinot suuntautuvat haitan
aiheuttamiseen panttaamalla jotakin toimijalle elintdrkedd resurssia (esim.
Campbell, 2007; Iyer & Muncy, 2009; John, Klein, & Smith 2004; Giirhan-Canli,
Morwitz, & Sen, 2001; Swimberghe, Flurry, & Parker, 2011).

2.2.5 Yritysaktivismin yhteiskunnalliset esteet

Vastuuta tiettyjen yhteiskunnallisten ongelmien késittelystd on siirtynyt julki-
selta hallinnolta yksityiselle sektorille (Den Hond & De Bakker, 2007). Yritysak-
tivismin tutkimuksissa on tunnistettu, ettd yhteiskunnallisten ongelmien ja nii-
den ratkaisujen vililld on erilaisia muutoksen aikaansaamista hidastavia esteitd,
kuten yhteiskunnan jasenten asenteet ja kdytos. Ndiden esteiden vuoksi yritys-
ten yhteiskuntavastuu ei ole yksinddn riittdvan merkittdvad ongelmien ratkai-
semiseksi. Syville juurtuneiden esteiden ylittdmiseksi tarvitaan voimakkaam-
pia kannanottoja, joihin yritysaktivismissa on mahdollisuus. Osa ongelmista ei
saa institutionaalisen ympadristonsd tukea, vaikka se olisikin tdrked yhteison
hyvinvoinnille ja ongelmien ratkaisemiselle. Esimerkkejd tdllaisista ongelmista
ovat esteettomyys, tasa-arvo, kestdvd kehitys ja koyhyys. Institutionaalisten
toimijoiden asenteista ja kdytoksestd, jotka taas ovat puolestaan erilaisten estei-
den tulos. (Eilert & Cherup, 2020.)

Yksi este ongelman tai aiheen laaja-alaiseen hyvidksymiseen on tietoisuu-
den puute. Aihe saattaa esimerkiksi olla yhteiskunnassa uusi, siit4 ei ole kes-
kusteltu laajasti aikaisemmin, se on ollut tabu, tai se ei ole ollut relevantti suu-
ressa osassa yhteiskuntaa. Toinen este liittyy institutionaalisen ympériston toi-
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mijoiden asenteisiin ja erityisesti niiden tunnepitoisuuteen, voimakkuuteen ja
polarisaatioon. (Eilert & Cherup, 2020.) Negatiivinen asenne aiheuttaa sitd suu-
remman esteen, mitd voimakkaammin henkilo pitd4 siitd kiinni (Eagly & Chai-
ken, 1995, 355). Etenkin tdllaisissa tilanteissa informaation prosessointi on puo-
lueellista esimerkiksi niin, ettd henkil6 hyviksyy vain sellaisen informaation,
joka tukee hédnen jo olemassa olevaa kantaansa asiaan, ja hylkda kaiken vastak-
kaisen informaation (Eagly & Chaiken 1998; Pomerantz, Chaiken, & Tordesillas
1995).

Yhteiskuntamme on télld hetkelld polarisoituneempi kuin kenties koskaan
aiemmin. Polarisaatiota syntyy, kun kaksi segmenttid vdestossd uskoo vahvasti
vastakkaisiin kantoihin, jolloin aiheesta muodostuu kiistanalainen. Polarisaatio
muodostaa jdlleen yhden esteen ratkaisujen loytdmiselle yhteiskunnassa. Yh-
teisymmarryksen puute ja jatkuva kilpailu ristiriitaisten nakemysten valilla
muodostuu esteeksi ratkaisun loytamiselle. (Eilert & Cherup, 2020.)

Institutionaaliset toimijat voivat edelld mainittujen asenteidensa vuoksi
jattdad tukematta tadrkeitd yhteiskunnallisia aiheita esimerkiksi tekemdlld lahjoi-
tuksia tai osallistumalla vapaaehtoistyohon, tai harjoittamalla aktivismia kuten
osallistumalla mielenosoituksiin tai kansalaisadresseihin (Eilert & Cherup,
2020). Osallistumista muutosta tukeviin toimintoihin voivat lisdksi estdd myos
sosiaaliset normit ja toimijoiden ndkemykset kdyttdytymisen kontrolloinnista
(Madden, Ellen, & Ajzen, 1992), motivaation, pystyvyyden tai mahdollisuuk-
sien puute (Stephan ym. 2016).

2.3 Z-sukupolven kuluttajat

2.3.1 Z-sukupolven miidritelmi ja ominaisuudet

Sukupolvien rajojen méaérittely on haasteellista (Campbell ym., 2015; McCrindle
& Wolfinger, 2010). Campbell ym. (2015) luonnehtivat sukupolvea yhtd moni-
ulotteiseksi yhteiskunnalliseksi késitteeksi kuin sukupuoli, rotu tai etninen
tausta. Sukupolvet ovat joukkoja yksiloitd, jotka ovat syntyneet samana ajanjak-
sona ja kokeneet samanlaisen kulttuurikontekstin, ja he myo6s osaltaan luovat
tatd kulttuuria (Gentile, Campbell, & Twenge, 2013). Sukupolvien alkamiselle ja
padttymiselle tai heiddn jakamalleen kulttuurille ei ole selkedd mittaria tai tark-
koja vuosilukuja (Campbell ym., 2015). Vuosilukujen ohella sukupolvia maari-
tellddn myos muiden tekijoiden, kuten ihmisten aikaisten elaménkokemusten,
perusteella (Fromm & Read, 2018, 2). Lisdksi sukupolvea yhdistdd tietty aika-
janne historiassa (McCrindle & Wolfinger, 2). Syntyvyyslukemat, yhteiskunnal-
liset muutokset ja trendit antavat pohjan sukupolvien méaarittamiselle (McCrin-
dle & Wolfinger, 2010, 12).

Etenkin uusien sukupolvien médrittely on mielekkddampéad tehdd sosiolo-
gisin kuin tarkan biologisin perustein, silld muun muassa synnyttdvien naisten
keski-ikd on noussut niin, ettd sukupolven kisite on aikaisempaa pidempi
(McCrindle & Wolfinger, 2010, 1). Z-sukupolven synnyttdjien keski-ikd on kor-
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keampi ja se on kasvanut pienemmissd perheissd pienemmalld madralld sisa-
ruksia kuin yksikddn aikaisempi sukupolvi (Desai & Lele, 2017). Lisdksi Z-
sukupolvi on historian koulutetuin, ja heiddn on my6s ennustettu pysyvan kou-
lussa pisimpddn (McCrindle & Wolfinger, 2010; Parker & Igielnik, 2020). N&in
Z-sukupolvi eroaa demografisesti kaikista aikaisemmista sukupolvista. (Desai
& Lele, 2017.)

Z-sukupolvi on rajattu eri ldhteissd eri tavoin, mutta usein maédritelma
ajoittuu aikavdlille 1995-2010 (esim. McCrindle & Wolfinger, 2010). Toinen lidh-
teissd usein esiintyva aikajanne sijoittuu vuosien 1997-2010 vilille (esim. Pew
Research, 2020; Parker, 2020). Grail Research (2011) jaottelee Z-sukupolven kah-
teen osaan: GenZ1, joka kattaa vuosien 1995 ja 2005 vililla syntyneet, ja GenZ2,
joka kattaa vuosina 2005-2010 syntyneet.

Z-sukupolvi on kasvanut teknologian ymparoimand 90-luvulla kdynnis-
tyneen verkkovallankumouksen myotd, ja esimerkiksi sosiaalisen median kayt-
to ja sen myotd virtuaaliset suhteet ovat heille tavallisia (Prakashyadav & Rai,
2017). Z-sukupolvella on véhén tai ei lainkaan muistoja ajasta ennen &lypuhe-
limia (Parker & Igielnik, 2020; Fromm & Read, 2018, 9). Teknologia on heille
tavallinen osa arkea ja sitd, miten ympédroivd maailma toimii (Fromm & Read,
2018, 9). Pew Researchin (2018) kyselyn mukaan yhdysvaltalaisista Z-
sukupolven kaikkien sosioekonomisten taustojen nuorista 95 %:lla on dlypuhe-
lin kdytossddn, ja 97 % kayttdaa vahintddn yhta seitsemdstd suurimmasta sosiaa-
lisen median alustasta. Teini-ikdisistd vastaajista 45 % ilmoitti kdyttdvénsa in-
ternettid ldhes jatkuvasti, ja 44 % useamman kerran pdivéssd. Valtaosa nuorista
Z-sukupolven edustajista myos pelaa jonkinlaisia videopelejd. (Anderson &
Jiang, 2018.)

Z-sukupolven kasvuympadristolle on ominaista my6s kulttuurinen kon-
teksti, jossa sukupolven edustajat tulevat tai ovat jo tulleet tadysi-ikdisiksi. Yh-
dysvaltalaisesta Z-sukupuolesta milleniaaleja useampi tuntee jonkun, joka toi-
voo itsestddn kaytettdvan sukupuolineutraaleja pronomineja. Suurin osa Z-
sukupolvesta on my0s sitd mieltd, ettd erilaisissa lomakkeissa tai internetprofii-
leissa tulisi miehen ja naisen liséksi olla muita vaihtoehtoja oman sukupuolen
ilmoittamiseen. Z-sukupolven erottava tekija on my6s heiddan suhtautumisensa
uutisten seuraamiseen sosiaalisen median kautta, silld heistdi huomattavasti
suurempi osa edeltdviin sukupolviin ndhden ei pidd tdtd huonona asiana yh-
teiskunnan kannalta. (Parker, Graf, & Igielnik, 2019.)

Sukupolvi jakaa saman tulevaisuudenndkyman, ja kasvaessaan sen edus-
tajat kehittdvat ominaispiirteitda vanhempiin sukupolviin ndhden esimerkiksi
tyomoraaliin, kdyttdytymiseen, asenteisiin, motivaatioon ja oppimiskykyyn liit-
tyen (Prakashyadav & Rai, 2017). Z-sukupolven edustajat ovat syntyneet muun
muassa taloudellisen laman ja ymparistokriisin keskelld (McCrindle & Wolfin-
ger, 2010, 7). Z-sukupolven tulevaisuuteen liitettiin aikaisemmin vahva talous-
kasvu ja matala tydttomyysprosentti, mutta COVID-19-pandemia on muuttanut
tatd nakymadd epavarmempaan suuntaan (Parker & Igielnik, 2020).

Valtavalle méérélle nuoria COVID-19 tulee olemaan ratkaiseva hetki hei-
dén kehitysvuosissaan (Parker, 2020), silld pandemia on osunut heiddn kohdal-



30

laan sellaiseen ikdvaiheeseen, jossa pitkdaikaiset arvot vield muotoutuvat (Azi-
mi ym., 2021). Pandemian mukanaan tuomat taloudelliset vaikeudet tulevat
todenndkoisesti muokkaamaan Z-sukupolven maailmankuvaa samalla tavoin
kuin 1930-luvun suuri lama muovasi aikansa lapsista sddstdvdisid aikuisia (Par-
ker, 2020). COVID-19 on vaikuttanut laajasti myos lasten ja nuorten koulutuk-
opetusmahdollisuutta yhteyksien ja laitteiden puutteessa (UNESCO, 2022).
Monille nuorille COVID-19 on tarkoittanut rajallista tai tdysin keskeytynytta
koulutusta sekd ikdtovereista jdlkeen jadmistd (Human Rights Watch, 2020).
Pandemia on vaikuttanut opiskelijoiden oppimisen menetyksiin, terveyteen ja
hyvinvointiin sekd koulunkdynnin keskeytyksiin (UNESCO, 2022).

Azimin ym. (2021) tutkimuksen mukaan hyvantahtoisuuteen ja universa-
lismiin liittyvat arvot, kuten tasa-arvo, ympdroivdstd maailmasta huolehtimi-
nen, luonto ja kiitollisuus ovat Z-sukupolvelle tirkeimpid arvoja. Z-sukupolvi
suhtautuu tulevaisuuteen myonteisesti ja integroi itsensd osaksi yhteiskuntaa,
siind missd esimerkiksi edeltdvad sukupolvea luonnehtii paremmin individua-
listinen ajattelutapa (Bresler, Galiullina, & Gerasimova, 2020). Pew Reserachin
(2020a) kyselyn mukaan Yhdysvaltalaiset Z-sukupolven edustajat ovat progres-
siivisia ja hallitusmyonteisid, ja he pitdvit etnisen diversiteetin kasvua hyvana
asiana, eivdtkd he nde omaa maataan muita maita parempana toisin kuin edel-
tavat sukupolvet (Parker & Igielnik, 2020).

2.3.2 Z-sukupolven kuluttajien erityispiirteet

Eri sukupolvien vililld voidaan tunnistaa erityispiirteitd ja eroavaisuuksia, mita
tulee heiddn kulutustottumuksiinsa (Wood, 2013, 1-3). Jotta voidaan ymmartaa
Z-sukupolven suhtautumista yritysaktivismiin, on tdrkedd ymmartdd, millaisia
he ovat kuluttajina. Z-sukupolvi on nopeimmin kasvava kuluttajien védesto-
ryhma (Goldring & Azab, 2020). Vuonna 2018 Z-sukupolven ennustettiin edus-
tavan 40 % kaikista kuluttajista vuoteen 2020 mennessd (Fromm & Read, 2018,
xix). Z-sukupolven edustajat ostavat erilaisia tuotteita ja palveluita kuin heiddn
vanhempansa, ja teknologia vaikuttaa heiddn paatoksiinsd voimakkaasti (Puiu,
2016). Teknologian ja jatkuvan yhteyden johdosta Z-sukupolvi on tavallaan ko-
ko ajan ostoksilla, ja he ostavat milld tahansa laitteella missd muodossa tai ka-
navassa tahansa (Bhargava ym., 2020).

Z-sukupolvi haluaa péaédsta kasiksi uusimpiin tuotteisiin, kun niitd on saa-
tavilla ja he arvostavat tuotteiden monikdyttdisyyttd sekd interaktiivisuutta
(Grail Research, 2011). Edeltdvdan sukupolveen verrattuna he vilittdvit enem-
médn uniikeista tuotteista kuin brandeistd (Bhargava ym., 2020). Z-sukupolven
kuluttajat ovat kuitenkin usein hyvin tietoisia brdndeistd ja totuudesta niiden
takana, ja mikéli he eivit ole, he osaavat etsid lisdd tietoa ja muodostaa nike-
myksid sen pohjalta nopeasti (Francis & Hoefel, 2018). Z-sukupolvi kokeilee
uusia brandejd ja tuotteita todenndkoisemmin kuin milleniaalit, eikd se ole lo-
jaali niille bréndeille, jotka eivét taytyd sen odotuksia (Kim ym., 2020).

Z-sukupolvi vaikuttaa haasteelliselta kohderyhmaltd markkinoijille, silld
se kdyttaytyy eri tavoin kuin edeltdvéat sukupolvet (Ismail ym., 2021). Grail Re-
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searchin (2011) tutkimuksen mukaan yritysten tulee toimia tiettyjen strategioi-
den mukaan saavuttaakseen Z-sukupolven. Yritysten tulee muun muassa hyo-
dyntda teknologiapohjaisia markkinointi- ja myyntikanavia, luoda kuluttajissa
uskollisuutta jo nuoresta idstd lahtien, tarjota tietoa tuotteista tai palveluista
verkon vilitykselld sekd huolehtia ymparistoystavallisistd arvoista. (Grail Re-
search, 2011). Ernst & Youngin (2015) raportin mukaan Z-sukupolven uskolli-
suus yrityksid kohtaan ilmenee eri tavoin kuin aikaisempien sukupolvien, silld
he eivét ole samalla tavalla kiinnostuneita kanta-asiakaskorteista, kampanjoista,
tapahtumista ja muista perinteisistd kanta-asiakasohjelmista, vaan heitd hou-
kuttelee verkko-ostaminen sekd personalisoidut tuotteet (ks. Puiu, 2016).

Z-sukupolvi kdyttdd sosiaalista mediaa enemmén kuin mikddn muu su-
kupolvi. He ovat varovaisempia siind, he nettiin jakavat, mutta samalla he ha-
luavat ndyttdd oman itsensd ilman suodattimia. (Fromm & Read, 2017, 2. 11.)
Nuoret kdyttavit sosiaalista mediaa myos loytddkseen toisia ihmisid, jotka jaka-
vat heiddn ndkemyksensd tdarkeistd asioista sekd osallistuakseen yhteiskunnalli-
siin asioihin (Auxier, 2020). Yritysten tulisi pyrkid ennemmin keskustelevaan
kuin markkinoivaan tyyliin sosiaalisessa mediassa saavuttaakseen Z-
sukupolven (Fromm & Read, 11-12). Z-sukupolvi odottaa saumatonta vuoro-
vaikutusta yritysten kanssa koko digitaalisessa ymparistossd, ja he haluavat
aktiivisesti jakaa mielipiteitddn sekd tehdd yhteistyotd yritysten kanssa (IBM,
2018). Yritysten tulee noudattaa tietynlaista varovaisuutta, silld mikéli ne pu-
huvat aiheesta, joka ei perustu brandin todellisiin vakaumuksiin, yritykset eivit
valttamattd saavuta Z-sukupolven kannatusta. (Fromm & Read, 2018, 11-12.)

Uuden teknologian mukanaan tuoma viraali-imididen ominaisuus on
osaltaan aiheuttanut sen, ettd “word-of-mouth” voi olla hyvin tehokas tyokalu
yrityksille, jotka tavoittelevat Z-sukupolven huomiota (McCrindle & Wolfinger,
2020, 203). Word-of-mouth on tidrked aspekti, silld sekd tyytyvédinen ettd tyyty-
méton Z-sukupolven edustaja jakaa mielipiteensd ystdvilleen, kollegoilleen ja
vanhemmilleen vaikuttaen siten myos heiddn ostopddtoksentekoonsa (Puiu,
2016). Z-sukupolvi myos luottaa eniten ystaviltd tuleviin suosituksiin oppies-
saan tuotteista ja brandeistd (Francis & Hoefel, 2018). McKinseyn (2020a) kyse-
lyssa 40 % tdysi-ikdisistd Z-sukupolven edustajista kertoi, ettd sosiaalinen me-
dia vaikuttaa heiddn ostopddtoksiinsd eniten, mikd eroaa esimerkiksi milleniaa-
lien ndkemyksestd asiaan. Nuoremman Z-sukupolven pddtoksiin vaikuttavat
vahvimmin ystdvit ja perhe, ja tdiman jdlkeen sosiaalinen media (Bhargava ym.,
2020). Taméan vuoksi voidaan jopa todeta, ettd Z-sukupolven edustajien uskolli-
suuden saavuttaminen on yrityksille tirkeimp&dd kuin muiden sukupolvien,
jotka kenties eivét ole niin lasnd verkossa (Puiu, 2016).

Z-sukupolvi haluaa tuntea tekevansd oman osansa yhteiskunnan puolesta,
ja yrityksen yhteiskuntavastuun toimet voivatkin vaikuttaa Z-sukupolven osto-
padtokseen yhtd paljon kuin varsinaisen tuotteen ominaisuudet (Grail Research,
2011). Francisin ja Hoefelin (2018) mukaan nuoret kuluttajat eivit erota brandin,
sen omistavan yrityksen ja sen kumppani- ja toimittajaverkoston etiikkaa toisis-
taan, ja yrityksen toiminnan on vastattava sen ihanteita, joiden taas tulee yltda
sen koko sidosryhmadjarjestelméddn. Z-sukupolvi on toisaalta erityisen anteeksi-



32

antavainen virheen tehneitd brandejd kohtaan, mikali ndméd virheet korjataan
(Francis & Hoefel, 2018).

Z-sukupolvi kokee vilittavansad kestdvastd kulutuksesta, kuten ympdris-
toystdvallisistd tuotteista, luomuruuasta ja eettisestd muodista, mutta moni
heistd ei ole vanhempia sukupolvia huomattavasti halukkaampi maksamaan
enemman tdllaisista tuotteista (Kim ym., 2020). Toisaalta Petron (2020) mukaan
54 % Z-sukupolvesta on halun halukas maksamaan 10 % enemmaén kestdvista
tuotteista. McKinseyn (2020b) aasialais-tyynenmeren Z-sukupolveen kohdistu-
vassa kyselyssa 16ytyi vahva korrelaatio sen vililld, miten suuret kestdavan kulu-
tuksen pyrkimykset ja halun seurata trendejd henkilolld oli, ja lisdksi ne, jotka
olivat halukkaampia maksamaan kestdvyydestd lisdd, olivat tyypillisesti myos
branditietoisempia ylipddansa (Kim ym., 2020). Kimin ym. (2020) mukaan tama
indikoi, ettd Z-sukupolvi liittdd ympdéristoystavéllisten tuotteiden ostamisen ja
kayttamisen tietynlaiseen sosiaaliseen statukseen. Z-sukupolvelle ominaista on
halu ilmaista itsedédn, ja usein he tekevit tdimdn ostokdyttdytymisensd kautta
esimerkiksi kdyttamalld sellaisia brandejd, jotka ovat linjassa heiddn identiteet-
tinsd tai halutun identiteettinséd kanssa (Ismail ym., 2021).

2.3.3 Z-sukupolvi yhteiskunnan jdsenina

Z-sukupolvi on yhteiskunnallisesti voimaantunein sukupolvi (Desai & Lele,
2017). He uskovat, ettd elama tulee olemaan tuleville sukupolville parempaa, ja
he haluavat saada aikaan pitkdaikaista yhteiskunnallista muutosta (Ernst &
Young, 2021). Azimi ym. (2021) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd Z-
sukupolvelle muun muassa sukupuolien vélinen tasa-arvo ja ilmastoasiat ovat
tarkedmpid kuin edeltdville sukupolville. He pitdvét rasismia ja ilmastonmuu-
tosta huomattavina ongelmina, ja kokevat moraalisia velvoitteita muutoksen
aikaansaamiseen (Ernst & Young, 2021). Z-sukupolvi arvostaa kestdviaa kehitys-
td kaikissa muodoissaan, kuten resurssien tehokasta ja jirkevdd hyodyntamista
sekd yhteiskunnallisen oikeudenmukaisuuden huomiointia (Bresler ym., 2020).
Edeltdjiensd milleniaalien tavoin useampi Z-sukupolven edustaja esimerkiksi
uskoo ilmaston ldmpenemisen aiheutuvan ihmisten toiminnasta, mikd eroaa
vanhempien sukupolvien nikemyksistd (Parker & Igielnik, 2020).

Rajaton informaation saatavuus on auttanut Z-sukupolvea kehittimaan
myotdtuntoa toisia kohtaan sekd huomaavaista maailmankuvaa seké altistanut
heidit lukuisille eri kulttuureille, eldméntavoille sekd identiteeteille (Seemiller
& Grace, 2016, 10). Viestinndssddn Z-sukupolvi arvostaa enemmaédn nopeutta
kuin tarkkuutta, silld he ovat kasvaneet nopeatahtisessa ja muuttuvassa yhteis-
kunnassa (Desai & Lele, 2017).

Z-sukupolven poliittiset ndkemykset ovat edeltdvid sukupolvia liberaa-
limpia (Parker ym., 2019). Z-sukupolvi tiedostaa, ettd vastuuta tulee kantaa se-
kd omasta eldmdstd ettd ymparoivan maailman ongelmista (Seemiller & Grace,
2016, 10). Se kokee vetoa henkilokohtaista vastuuta ja osallistumista kohtaan,
eikd halua seistd toimettomana paikallaan (Bresler ym., 2020). Z-sukupolvi aset-
tuu helposti puolustamaan identiteettiin liittyvid teemoja, kuten tasa-arvoa eri
etnisten ryhmien, sukupuolten ja seksuaalisten suuntautumisten vililld (Fromm
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& Read, 2018, 17). Yhdysvaltalaiset Z-sukupolven edustajat toteavat edeltdjidan
todenndkoisemmin, ettd yhteiskunnassa vallitsee etnistd epdtasa-arvoa, ja puo-
let Z-sukupolvesta kokee, ettei yhteiskunta hyvaksy sukupuolivahemmistoja
riittdvéasti (Parker ym., 2019). Z-sukupolvi ei halua ihmisten erilaisuuden ai-
heuttavan konflikteja, vaan se haluaa ylistdd niitd (Fromm & Read, 2018, 18).

Pew Researchin vuonna 2018 kerdamédn datan mukaan valtaosa Z-
sukupolven edustajista odottaa aikaisempia sukupolvia todenndkodisemmin
maansa hallituksen ratkaisevan yhteiskunnallisia ongelmia yksiloiden tai yri-
tysten sijaan. 70 % vastaajista koki, ettd hallituksen pitdisi tehda entistd enem-
man ongelmien ratkaisemiseksi, ja 29 % vastaajista oli vastoin sitd mieltd, etta
hallitus tekee liikaa sellaisia asioita, jotka olisi parempi jattaa yksiloille tai yri-
tyksille. (Parker & Igielnik, 2020.) Z-sukupoli haluaa, ettd yrityksid saatetaan
enemmadn vastuuseen teoistaan (Bhargava ym., 2020), ja ettd yritykset edistavat
yhteiskunnallisia ongelmia, kuten monimuotoisuutta ja ilmastonmuutosta (Ma-
guire, 2020).

2.3.4 Z-sukupolvi ja yritysten autenttisuus

Autenttisuus on yksi Z-sukupolven tdrkeimmistd arvoista (Ernst & Young,
2021). Z-sukupolvi odottaa myos yrityksiltd tarkoitusperien ldpindkyvyyttd,
relevanttiutta ja autenttisuutta, ja yritysten on luotava luottamuksen ilmapiiri,
mikili ne haluavat tavoittaa taman kuluttajasukupolven. Z-sukupolvi on kdy-
tannonldheinen ja skeptinen, ja keskittyy laatuun ja luotettavuuteen markki-
nointihypetyksen sijaan. Teknologia on tarjonnut Z-sukupolvelle mahdollisuu-
den olla vuorovaikutuksessa yritysten kanssa omilla ehdoillaan. Yrityksista tu-
lee vilittyd aitoutta teeskentelyn sijaan. (IBM, 2017.)

Kuvio 4 esittdd IBM:n (2017) raportin kuvaamia piirteitd, jotka tekevét yri-
tyksestd autenttisen.

Tekijit Yrityksen kohdat
» Historia » Kestds aikaa
Jatkuvuus *  Ajaton brdndi *  Selvidd trendeistd
» Fi petd sinua *  On rehellinen
Uskottavuus + Tayttda
arvolupauksensa

+  Antaa takaisin » Uskollinen moraalisille
Rehellisyys kuluttajilleen arvc.Jﬂle )
* Moraalisia periaatteita * Valittdd kuluttajistaan

Lisad merkitysta ihmisten *  Yhdistiad ihmiset heidan
Symboliikka elamaan todelliseen itseensd
- * Heijastaa tarkeitd arvoja, joista - Yhdistdd ihmiset sithen, miki
ithmiset valittavat on todella tarkeda

KUVIO 4 Yrityksen autenttisuus (Mukaillen IBM, 2017)
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IBM:n (2017) Z-sukupolveen kohdistetun kyselyn pohjalta laaditun raportin
mukaan ollakseen autenttinen, yrityksen tdytyy pystyd osoittamaan jatkuvuut-
ta, uskottavuutta, rehellisyyttd ja symboliikkaa. Raportin sisdltdima lainaus ku-
vastaa Z-sukupolven autenttisuuden kaipuuta:

” Autenttisuudella on todella vilid Z-sukupolvelle. He vastaavat yrityksen ar-
voihin. Uutuus saattaa vetdd heitd puoleensa, mutta he nidkevit sitd pidemmal-
le... he etsivit sisdltod. Tamd sukupolvi tietdd, mikd on teeskenneltyd ja mikéa
on todellista, ja he huomauttavat, mikéli olet eparehellinen”.

- Suuren vaatebrindin myyntipddllikké, IBM (2017, 13)

Jos yritys onnistuu kohtaamaan sidosryhmien odotukset eettisestd ja mo-
raalisesta kayttdytymisestd, se voi parhaimmillaan saada aikaan luottamusta ja
autenttisuutta (Adams, Highhouse, & Zickar, 2010). Aikaisemmissa tutkimuk-
sissa onnistuneen yritysten yhteiskuntavastuun piirteeksi on luonnehdittu me-
nestyksekastd sidosryhmien ja yhteiskunnan odotuksiin vastaamista (esim. Pa-
lazzo & Scherer, 2007). Yritykset, jotka tekevit sellaisia lupauksia joihin Z-
sukupolvi ei luota, tai jotka jattavat heiddn asenteensa ja mieltymyksensa huo-
miotta, joutuvat kdrsimddan seurauksista. Mikali Z-sukupolven odotukset eivét
tayty, he ddnestdvit jaloillaan ja siirtdvit asiakkuutensa ja vaikutusvaltansa toi-
saalle. (IBM, 2017.) Kuluttajien odotusten selvittdmisessd ja niihin vastaamisessa
on ndin ollen potentiaalia tuomaan yritykselle hyotya.

Yrityksilld on kuitenkin hankaluuksia vakuuttaa kuluttajia aktivismiteko-
jensa autenttisuudesta (Mirzaei, 2022). Ihmiset eivit usein osoita suurta luotta-
musta yrityksiin instituutioina, ja on tavallisempaa, ettd niitd kuvataan pahoina
ja voittoa tavoittelevina (Adams ym., 2010). Nuorten luottamus yrityksiin ja
organisaatioihin on laskusuhdanteessa, vaikka yritykset pyrkivéit rakentamaan
suhteita kuluttajiin (Reinikainen, Kari & Luoma-aho, 2020). IBM:n (2017) kyse-
lyssd suurin osa Z-sukupolven edustajista kuitenkin kertoi luottavansa niihin
yrityksiin ja brandeihin, joiden kanssa he kasvoivat. Heiddn sitoutuneisuuteen-
sa yritystd tai brandid kohtaan vaikuttaa siihen, miten paljon autenttisuuden
puutetta he suvaitsevat (IBM, 2017). Nuoret myo6s uskovat, ettd isot brandit ovat
epdeettisempid kuin pienet (Francis & Hoefel, 2018). Z-sukupolvi on kasvanut
valeuutisten aikakautena, ja osittain digitaalisten taitojensa ansiosta he osaavat
navigoida vddrennettyjen viitteiden joukossa ja he huomaavat helposti, mikali
heitéd johdetaan harhaan (IBM, 2017).

Ollakseen toimiva markkinointikeino, yritysaktivismin tulee vélittyd ku-
luttajille autenttisena. Tama tarkoittaa strategiaa, jossa yritykselld tai brandilla
on selkedn padmaddra- ja arvoldhtoistd viestintdd, joka rakentuu jonkin yhteis-
kunnallisen, aktivistisen kannan ympidrille ja samalla osallistuu hyvéaa tekevian
yrityskdytannon harjoittamiseen. (Vredenburg ym., 2020.) Suuri osa kuluttajista
pitdd yritysten yhteiskunnallisia kannanottoja usein pelkkéanad markkinointikik-
kana (Edelman, 2019), mutta mikali he pitdvat niitd luotettavina, he pysyvit
yrityksen kuluttajina ja voivat jopa puolustaa sitd (Edelman, 2020).
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Autenttisuuden puuttuminen on yritysaktivismille haitallisempaa kuin
pelkkd epdonnistuminen viestinndn ja toiminnan yhtenevdisyydessd. Toisin
sanoen se, ettd viestintd ja toiminta ovat yhdenmukaisia, ei yksindén riitd teke-
méadn yritysaktivismista autenttista. Kun autenttinen yritysaktivismi saavute-
taan padmddrdn, arvojen, viestinndn ja toiminnan yhtenevdisyydelld, kuluttajat
suhtautuvat siihen todennidkodisemmin relevanttina, rehellisend ja luotettavana.
(Vredenburg ym., 2020.) Kuviossa 5 esitelldan Mirzaein ym. (2022) luoma kasit-
teellinen viitekehys yrityksen woke-aktivismin autenttisuuden varmistamisek-
si.

HARJOITUS

¥

) ) RIPPUMATTOMUUS
SISALLYTTAMINEN SOSIAALISESTA
KONTEKSTISTA
' » » AUTENTTISUUS
SOPIVUUS UHRAUS
MOTIVAATIO

KUVIO 5 Kasitteellinen malli: Woke-aktivismin autenttisuusmalli, WAAF (Mukaillen Mir-
zaei ym., 2022)

Malli painottaa autenttisuuden ulottuvuuksien tarkeyttd, niiden vélisid mahdol-
lisia vuorovaikutuksia ja suhteita sekd korostaa sitd, ettei yritysaktivismin au-
tenttisuus ole yksiselitteistd. Mirzaei ym. (2022) ovat tutkimuksessaan luoneet
yritysaktivismin autenttisuuden ldhtokohdiksi neljd padkysymysta:

1. Harjoittaako yritys tai brandi samaa toimintaa, johon sen aktivismi koh-
distuu tai minkd puolesta se ottaa kantaa?

2. Onko kampanja viestiltddn neutraali ja ennakkoluuloja vastaan taisteleva
sekd kaikenkattava?

3. Onko yrityksen olemassa olevan tiedon (yrityskulttuuri, relevanttius) ja
kampanjan aiheen vililld yhteys?

4. Onko yrityksen paamadrand enimmékseen tehda voittoa aktivismilla?
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3 METODOLOGIA

3.1 Laadullinen tutkimus ja fokusryhmihaastattelu

Hirsjdrven ja Hurmeen (2008, 27) mukaan tutkimusmenetelma tulee valita tut-
kimusongelman ja -kohteen mukaan. Tutkimuksessa voidaan kdyttdd kvantita-
tiivisia tai kvalitatiivisia menetelmid. Samassa tutkimuksessa voidaan my®os
yhdistellen kdyttdd monia eri menetelmid, mikili esimerkiksi tutkitaan useita
erityyppisid ongelmia. Kvantitatiiviset menetelmait, kuten kyselylomakkeet ja
standardoidut mittarit, soveltuvat esimerkiksi tilanteisiin, joissa halutaan kerata
tietoa jonkin ilmidn laajuudesta ja voimakkuudesta. (Hirsjarvi & Hurme, 2008,
27.) Argumentit pohjataan lukujen vilisten systemaattisten ja tilastollisten yh-
teyksien kautta, jotka toimivat menetelman ldhtokohtana. Kvantitatiivisten me-
netelmien tavoitteena on etsid tilastollisia sdédnnonmukaisuuksia. (Alasuutari,
2012.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritddn tilastollisten yh-
teyksien sijaan ymmartdamadan, kuvaamaan ja tulkitsemaan ilmiotd (Tuomi &
Sarajdrvi, 2018, 98). Aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena, eikd argu-
mentteja rakenneta yksiléiden ja eri muuttujien vilille tai tilastollisiin todenna-
koisyyksiin kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimusyksikdéiden mah-
dollisimman suuri mdédréd ei ole olennaista tai tarpeellista. (Alasuutari, 2012.)
Laadullinen menetelma tuo esille tutkittavan havainnot ja ndkemykset tilanteis-
ta ja tuo siten heiddn ddnensd kuuluviin. Ndin pddstdan lahelle merkityksid,
joita ihmiset itse asettavat ilmidille ja tapahtumille. Laadullisen tutkimuksen
menetelmid ovat esimerkiksi havainnointi, kirjoitelmat ja teemahaastattelut.
(Hirsjarvi & Hurme, 2008, 27-28.) Laadulliset menetelmit valikoituivat tdhdn
tutkimukseen, silld tavoitteet olivat Z-sukupolven ndkemysten ymmartamisessd,
minkd vuoksi menetelmdn odotettiin tuottavan parhaiten tarvittavaa aineistoa.

Tutkimusmenetelmdksi valittiin fokusryhmdhaastattelu. Fokusryhma-
haastattelun tarkoituksena on keskittyd johonkin tiettyyn aiheeseen vuorovai-
kutuksellisessa keskustelussa ennalta maaratyissd ryhmissd. Tavoitteena on
kerdta aiheesta ndkemyksid mahdollisimman monipuolisesti. Kysymykset
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suunnitellaan nostattamaan keskustelua. (Hennink & Leavy, 2014, 1.) Fokus-
ryhmd muodostuu jostain tietystd ihmisryhmaéstd, jonka jasenet jakavat jonkin
tietyn kokemuksen tai eldméntilanteen, mutta heiddn ei tarvitse valttamatta
tuntea toisiaan (Carey & Asbury, 2016, 16). Tadssd tutkimuksessa fokusryhma
muodostui Z-sukupolven tdysi-ikdisistda edustajista. Fokusryhmien kadytté on
aikaisemmin painottunut muun muassa markkinatutkimuksiin, mutta sen hyo-
dyntdminen tieteellisessd tutkimuksessa on kasvussa viime vuosikymmenien
aikana (Bloor ym. 2001, 17).

Haastattelun tavoitteena on selvittdd, mitd jollakulla on mielessddn (Eskola
& Suoranta, 1998), ja tiedonhankintaa voidaan suunnata haastattelutilanteessa
esimerkiksi selvitettdessd, millaisia motiiveja haastateltavien vastausten takana
on (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 34). Haastattelu toteutuu erdanlaisena keskustelu-
tilanteena, jota haastattelija johdattelee ja jossa osapuolet vaikuttavat toisiinsa
(Eskola & Suoranta, 1998). Namé& ominaisuudet soveltuivat tutkimuksen tarkoi-
tukseen. Haastatteluissa osallistujille voitiin esittdd tarkentavia lisdkysymyksid,
jotta aineistoa heiddn nikemyksistddn saataisiin mahdollisimman laajasti.

Fokusryhmihaastattelussa tietoa saadaan wusein yksilohaastatteluja
enemmadn, kun haastateltavat voivat pohtia kysymyksid yhdessd, stimuloida
toistensa mielipiteitd sekéd tukea ja rohkaista tarvittaessa toisiaan (Eskola & Suo-
ranta, 1998). Tarvittaessa kysymyksid voidaan myo6s kohdistaa yksittdisiin hen-
kiloihin, jotta vastauksia saadaan tarkennettua. Ndin vuorovaikutuksellisuus
korostuu muita menetelmid enemmaén. Etuna on lisdksi nopea tiedonkeruu
useilta henkil6iltd samanaikaisesti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009,
58.)

Fokusryhméhaastattelulle uniikki ominaisuus on data, jota haastateltavat
luovat interaktiivisen keskustelun kautta. Haastateltavat voivat jakaa oman na-
kemyksensd, reagoida kuulemaansa ja hioa omia ajatuksiaan kuulemansa pe-
rusteella. Haastateltavat voivat osallistua myos toistensa ndkemyksiin esimer-
kiksi esittamalld kysymyksid, selittamalld ajatuksiaan toisilleen tai pyytamalla
tarkennuksia ja ndin hienosdatdd keskustelun selkeyttd, yksityiskohtia ja sy-
vyyttd. (Hennink & Leavy, 2014, 2-3.) Tamén prosessin kautta keskustelu lau-
kaisee koko ajan uutta aineistoa. Fokusryhméahaastattelu on siis synerginen ase-
telma, jota kdytetddn luomaan uutta dataa ja ndkemyksid. Téllaista aineistoa ei
ole saatavilla esimerkiksi yksilohaastattelujen kautta. (Ritchie & Lewis, 2003,
171.)

Fokusryhméhaastattelu soveltui menetelmédné tutkielman aiheeseen, silld
se mahdollisti yksilohaastatteluja laajemman, monipuolisemman aineiston ke-
rddamisen. Yritysaktivismia haluttiin tarkastella kokonaisen sukupolven nidko-
kulmasta tiettyjen yksildiden sijaan, ja kollektiivinen kerronta auttoi saamaan
laajan laajasti ndkemyksid yhteiskunnalliseen aiheeseen. Aineisto myos saturoi-
tui ryhmédasetelman kautta. Hirsjarven ja Hurmeen (2015) mukaan fokusryhma
soveltuu muun muassa tutkimuksiin, joissa halutaan paljastaa kuluttajien tar-
peita tai asenteita. Hennink ja Leavy (2014) toteavat, ettd menetelmd on erityi-
sen hyva sellaisiin kvalitatiivisiin tutkimuksiin, joissa tutkitaan jotakin uutta
ilmiotd tai joissa pyritddn selittdimédan tiettyja uskomuksia, ymmartad kontekstia,
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kulttuuria ja sosiaalisia normeja jonkin aiheen ymparilld sekd saada aikaan mo-
nimuotoisuutta ndkemyksissd. Kaikki ndmad ominaisuudet tukivat yritysakti-
vismin avaamista Z-sukupolven ndkokulmasta.

3.2 Aineiston kuvaus

Haastateltaviksi valikoitui aikuisia, 20-26-vuotiaita Z-sukupolven edustajia,
jotka vastaavat enimmdkseen itse omasta kulutuksestaan. Erot haastateltavien
ihmisten, eli tdimdn laadullisen tutkimuksen havaintoyksikdiden, vélilld ovat
tarkeita (Alasuutari, 1998). Tutkimukseen valittiin eri eldmantilanteissa olevia
Z-sukupolven edustajia: yliopisto-, lukio- ja ammattikorkeakouluopiskelijoita
sekd tyossakayvid.

Aineistonkeruu suoritettiin puolistrukturoituina fokusryhméhaastattelui-
na, joissa kysymysten vilissd esitettiin tarvittaessa tarkentavia lisikysymyksia.
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat jokaiselle ryhmélle samat,
mutta haastateltavat saavat vastata nithin omin sanoin (Eskola & Suoranta,
1998), ja vapaalle puheelle annetaan riittdvésti tilaa. Haastattelu kohdentuu tiet-
tyihin ennalta muotoiltuihin teemoihin. Olennaista on huomioida, millaisia
merkityksid haastateltavat antavat ilmitlle ja millaisia tulkintoja he luovat.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, 55.) Keskustelunomaisen haastatte-
lun kautta pystyttiin vuorovaikutuksessa osallistujien kanssa saamaan mahdol-
lisimman laajasti kiinni haastateltavien omista ndkemyksistd tutkimuksen ai-
heeseen.

Fokusryhmaéhaastattelun kaytto soveltui aiheeseen ja halutunlaisen aineis-
ton kerddmiseen, ja osallistujien valilld syntyi keskustelua my0s ilman ohjausta.
Laadullisessa tutkimuksessa on tiarkedd, ettd kisiteltiva ilmio on tutkittaville
ainakin jokseenkin tuttu, tai heilld on siitd kokemusta (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Yritysaktivismi késitteend esiteltiin haastateltaville ja eriytettiin tarvittaessa la-
hikasitteistd, ja esittelyd tuettiin lisdksi case-esimerkeilld, jotka olivat ainakin
osittain tuttuja suurimmalle osalle osallistujista. Lisdksi jokainen osallistuja il-
moitti tormédnneensd yritysaktivismin eri muotoihin aikaisemmin ja ymmarsi
termin viimeistddn case-esimerkkien esittelyn jalkeen.

Case-kampanjoiksi valittiin mahdollisimman tunnettuja, Suomessakin
esilld olleita esimerkkejd ymparisto-, sosiaalisesta- ja poliittisesta yritysaktivis-
mista. Patagonia on tunnettu harjoittamastaan ympadristoaktivismista ja sen lu-
kuisista kampanjoista, minkd vuoksi yrityksen “Don’t buy this jacket”
-kampanja valikoitui demonstroimaan aihetta. Finlayson on samoin harjoittanut
Suomessa runsaasti sosiaalista aktivismia etenkin erilaisten tasa-arvoon liitty-
vien kampanjoiden muodossa. Yrityksen “Naisen euro” -kampanja sai Suomes-
sa runsaasti mediahuomiota luonteensa vuoksi erityisesti siind vaiheessa, kun
kampanja paadyttiin vetimddn takaisin mainonnan eettisen lautakunnan huo-
mautuksen jdlkeen. Poliittista yritysaktivismia demonstroimaan valittiin Tah-
don2013-kampanja, jossa noin 40 yritystd ldhti mukaan tukemaan tasa-arvoisen
avioliittolain kansalaisaloitetta. Myos tdmé esimerkki sai ilmestyessddn runsas-
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ta mediahuomiota. Taulukossa 2 kuvataan fokusryhmdhaastatteluissa kaytetyt
teemat ja kysymykset.

TAULUKKO 2 Haastattelukysymykset ja teemat

Teema Kysymykset
Miten yritysaktivismi ymmarretddn  Millaisia ajatuksia case-esimerkit teissd he-
rattavat?

Miten itse ymmarratte yritysaktivismin?

Millaisia eri motiiveja uskotte yrityksilld ole-
van aktivismin harjoittamiseen?

Odotukset yritysaktivismille Pitdisiko yritysten mielestinne harjoittaa
aktivismia, miksi?

Millaisiin aiheisiin yritysten pitdisi tai ei pi-
tadisi ottaa kantaa, miksi?

Millaista on hyva tai huono yritysaktivismi,

miksi?
Yritysaktivismi vaikuttamisen kei- Onko yritysaktivismi tarpeellista yhteiskun-
nona nan kannalta, miksi/ miksi ei?

Uskotteko, ettd yritysaktivismilla voidaan
saada muutosta aikaan yhteiskunnassa, mil-
laista?

Voisiko yritysaktivismi vaikuttaa ndkemyk-
seenne jostakin yhteiskunnallisesta asiasta,
onko ndin kdaynyt?

Vaikuttaako yritysaktivismi mielipiteeseenne
yrityksestd, miten?

Yritysaktivismin autenttisuuden Onko yritysaktivismi mielestinne uskotta-
muodostuminen vaa ja aitoa, miksi?

Millainen yritysaktivismi vilittyy tai valittyi-
si teille aitona/epdaitona, miksi?

Haastattelukysymykset muodostettiin tutkimuskysymysten ja teorian pohjalta
vastaamaan tutkimusongelmaan. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2009, 58)
mukaan kovin suuret ryhmat eivit ole vilttamattda mielekkditd haastatteluun
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keskustelun sujuvuuden ja ylldpidon kannalta, ja myo6s tdmdn tutkimuksen
ryhmikoot pidettiin maltillisena. Haastatteluja suoritettiin kokonaisuudessaan
viisi, ja jokaiseen ryhmééan osallistui 3-5 henkiload. Yhteensd haastateltavia oli 19.
Haastattelut suoritettiin tdysin etdyhteyksien vélitykselld huhtikuussa 2022 ja
nauhoitettiin myohempad tarkastelua varten. Taulukko 3 kokoaa informaation
haastatteluista ja niiden jdrjestelyistd sekéd osallistujista.

TAULUKKO 3 Fokusryhmét ja haastateltavat

Haastattelu Haastateltavat Kesto Toteutus
Fokusryhma 1 Nainen A 56min Zoom
15.04.2022 Nainen B

Nainen C
Fokusryhma 2 Nainen D 57min Microsoft Teams
15.04.2022 Nainen E

Mies A
Fokusryhma 3 Nainen F 62min Zoom
15.04.2022 Nainen G

Nainen H

Mies B

Mies C
Fokusryhma 4 Nainen I 62min Microsoft Teams
16.04.2022 Nainen |

Mies D

Mies E

Mies F
Fokusryhma 5 Nainen K 44min Microsoft Teams
18.04.2022 Nainen L

Mies G

3.3 Sisidllonanalyysi

Analyysin tarkoituksena on kiteyttdd tutkimuksessa kerdtyn aineiston sisdltoja
ja tarkastella tutkimusongelman kannalta olennaisia seikkoja sekd niiden esiin-
tymistd. Analyysiin liittyy myos aineiston luokittelu sopiviin teemoihin. Myos
tamad vaihe suuntautuu tutkimusongelman kautta. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka, 2006, 74.) Analyysiin on syytd ryhtyd mahdollisimman pian aineis-
ton keruun jdlkeen, ellei sitd ole aloitettu jo keruuvaiheessa (Hirsjarvi & Hurme,
2015, 135).
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Tassd tutkimuksessa hyodynnettiin teorialdhtoistd sisdllonanalyysid. Teo-
rialdhtoinen eli abduktiivinen péaéttely pohjautuu nimensd mukaisesti teoreetti-
sista johtoideoista, joita todennetaan aineiston avulla (Hirsjarvi & Hurme, 2015,
136). Teemoittelun ndhtiin sopivan tutkimusongelmaan ja tuottavan vastauksia
tutkimuskysymyksiin parhaiten. Teemat kuvastavat tutkijan tulkintoja aineis-
tosta esiin tuotavista aihepiireistd (Eskola & Suoranta, 1998), ja tdssd tutkimuk-
sessa ne muotoiltiin tutkimuskysymysten pohjalta. Analyysivaiheessa on kui-
tenkin annettava tilaa mys ennalta asetettujen teemojen ulkopuolisille, aineis-
ton pohjalta nouseville uusille teemoille.

Laadullisen tutkimuksen analyysi koostuu havaintojen pelkistamisestd
sekd arvoituksen ratkaisemisesta (Alasuutari, 2012). Havaintojen teko voidaan
aloittaa jo haastatellessa, jolloin analyysi aloitetaan jo itse haastattelutilanteessa
(Hirsjarvi & Hurme, 2015, 136). Fokusryhmdhaastattelujen aikana tdrkeitd
huomioita hahmoteltiin muistiinpanojen muodossa. Haastattelujen jidlkeen
nauhoitteet litteroitiin, ja joukosta eriteltiin kokemuksia hyvin kuvaavia lai-
nauksia haastateltavilta. Lisdksi huomioita vertailtiin toisiinsa ja luokiteltiin
niin, ettd havaintojen pelkistimiseksi aineistosta saatiin eriteltyad teemoihin liit-
tyvit ja taman tutkimuksen kannalta relevantit vastaukset. Seuraavassa pelkis-
tamisen vaiheessa aineiston yksittdisid havaintoja yhdistettiin yhteisten piirtei-
den kautta.

Teemoittelussa vaaditaan teorian ja empirian vilistd vuorovaikutusta (Es-
kola & Suoranta, 1998). Arvoituksen ratkaisemisella tarkoitetaan aineiston poh-
jalta tehtdvid tulkintoja. Laadullisessa tutkimuksessa tdméd tapahtuu havain-
noista tuotettujen johtolankojen kautta, jotta tutkittavasta ilmiostd saadaan
muodostettua merkitystulkinta. (Alasuutari, 2012.) Tulkinnoissa aineistosta tay-
tyy loytdd piirteitd, jotka eivit suoraan ilmene lausuttuina litteroidussa tekstissd
(Hirsjarvi & Hurme, 2015, 137).
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4 TULOKSET

4.1 Yleiset kidsitykset yritysaktivismista ja kdsitteen ymmartami-
nen

Haastattelun ensimmaéinen vaihe oli yritysaktivismin tieteellisen maaritelman
esittely haastateltaville, tdssd tutkielmassa késiteltdvien yritysaktivismin kate-
gorioiden kuvailu sekd esimerkkikampanjoiden ldpikdynti ryhméan kanssa. Seu-
raavaksi kartoitettiin sekd esimerkkien ettd haastateltavien omien kokemusten
pohjalta heiddn ymmarrystddn yritysaktivismin aihepiiristd, sen tavoitteista ja
menetelmistad. Lisdksi kasitystd tarkennettiin pyytdmalld haastateltavia kuvai-
lemaan, miten he mieltdvét yritysaktivismin ylipddnsa. Tavoitteena oli yritysak-
tivismin kuvailun liséksi vahvistaa késitteen erottamista muista yritysten har-
joittamista toimenpiteistd, kuten yhteiskuntavastuusta.

Kysyttdessd yleistd mielipidettd yritysaktivismiin ja esimerkkikampanjoi-
hin, kaikki haastateltavat pitivét yritysaktivismia hyvdnd asiana. Hyvid puolia
yritysaktivismissa oli keskustelun aikaansaanti tabuista ja isoista yhteiskunnal-
lisista aiheista, muutoksen aikaansaanti, tunteiden herattdminen, muista yrityk-
sistd erottuminen, myonteinen brandimielikuva, vastuullisuus ja mieleenpai-
nuvuus. Aktivismiin osallistumista pidettiin yleisesti myds rohkeana tekona, ja
sen riskejd tunnistettiin. Toisaalta rohkeaan mielikuvaan vaadittiin osan mieles-
td riittavan vaikuttavia tekoja. Osa koki lisdksi, ettd omaan ndkemykseen tuo
ristiriitaisuutta epdilys yritysaktivismin autenttisuudesta, jota avataan enem-
m&n myohemmin tdssd luvussa. Myos esimerkkind kaytetyt kampanjat heratti-
vét osassa téllaisia ristiriitaisia ajatuksia.

On ldhtokohtaisesti aina tosi hienoa, ettd jos joku yritys uskaltaa ottaa johonkin kan-
taa. (Mies A)

Mun mielestd se on yritykselle hyvd tapa erottautua, ettd noista yritys jad ainakin
mieleen, ja méd ainakin itse koen sen tosi positiivisena asiana. (Mies B)
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Mul tuli ekana sellane olo siit yrityksestd et ne sanoo et dld osta sitd, jos et oikeesti
tarvii, ni vdahan sellanen epditsekés et wau, ne sanoo tdn ddneen eikd vaan et osta osta
osta tdtd meijan tuotetta, mut sit kuitenki he myontdd et tdd on ympdéristolle tosi
huonoks, ni miks te sit teette tatd? Miks te myytte? Tadd on todella ristiriitast. Ma en
oikeen tiedd mitd mieltd mé oikeesti loppujen lopuks oon siitd. Mut joo, selkeesti tun-
teit herdttiva et siin mieles todella hyvéa. (Nainen A)

Pride esimerkiks on semmoinen nykyéddn et varmasti monet yritykset, jotka on silloin
joskus aikoinaan ensimmidisid kertoja ollut siind eturintamassa, vaikka seksuaaliva-
hemmistojen etua tuomassa ja edistdmadssd niin ne on ollut rohkeita, mutta ei se ole
endd rohkeeta, jos sd Facebookin profiilikuvaan laitat sateenkaaren vérit. (Nainen E)

Kaikki haastateltavat tunnistivat myos aikaisemmin torménneensd ainakin jo-
honkin vastaavaan kampanjaan tai aktivistiseen tekoon, eli ilmi6 oli heille en-
tuudestaan tuttu. Yritysaktivismin todettiin lisidntyneen viime vuosien aikana,
tai ainakin siihen oli tullut kiinnitettyd itse enemmaéan huomiota. Yhdeksi syyksi
tille tunnistettiin yrityksen ulkopuolelta tulevien odotusten ja vaatimusten
muuttuminen yhd vastuullisempaan suuntaan. Yritysaktivismin ndhtiin muo-
dostuneen ajan myotd erddnlaiseksi uudeksi normaaliksi etenkin suurten yritys-
ten kohdalla. Osa totesi aktiivisesti seuraavansa etenkin netin vilitykselld, mil-
laisia viestejd ja sisdltojd yritykset vilittavat, aktivismi mukaan lukien. Haasta-
teltavien tunnistamat aiheet yritysaktivismille myotdilivat tutkielmassa keski-
tyttyihin kategorioihin ja liittyivat ympaéristoon, yhteiskunnan hyvinvointiin ja
tasa-arvoon sekd politiikkaan. Aiheiden néhtiin useimmiten liittyvén sellaisiin
arvoihin, joita haastateltavat pitivit myos itse tdrkeind. Ajankohtaisin runsaasti
keskusteluissa esiin noussut aihe oli vallitseva Ukrainan kriisi, johon useat yri-
tykset ovat ottaneet kantaa eri tavoin.

Tulee mieleen just tdllasii kampanjoita mitd on tehty, mulle on tietysti tapahtuma-ala
tutuin kun maé tyoskentelen sielld, tulee mieleen kaikkii télldsii, aika paljon on viime
vuosina ollu ympadristoon liittyvid, kompensoidaan padstojd ja timmostd, ja tietty
Ukrainaan liittyvid talld hetkelld pinnalla. (Nainen B)

Haastateltavat huomioivat, ettd yritysaktivismi esiintyy erilaisissa muodoissa.
Osa aktivismista on kampanjointia huomaamattomampaa, ja silld voidaan pyr-
kid vaikuttamaan ihmisiin my®os alitajuisesti. Késite toi haastateltavien mieleen
myds viher- ja sateenkaaripesun, joissa aktivismi on pinnallista esimerkiksi
ympdriston tai seksuaalivihemmistojen oikeuksien puolesta, eikd ulotu nden-
ndisid kannanottoja pidemmaille. Suhtautumisissa nousi siis heti alkuun esiin
huomio siitd, ettd osa aktivismista on huonompaa ja epdautenttisempaa kuin
muut. Haastateltavat tiedostivat lisdksi, ettd runsaan yritysaktivismin joukossa
navigointi vaatii kuluttajalta terdvdd huomiota.

Kuluttajan pitdd olla aika hereilld, koko ajan miettii, ettd onko tdd semmosta mika
koittaa vaan vaikuttaa mun ajatusmaailmaan, ettdi ma haluun ostaa lisdd noilta, vai
onko tdd oikeasti tehty niiden arvojen pohjalta hyvilld tarkotusperilld. (Nainen J)
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Kysyttdessd, miten haastateltavat ymmartavit aktivismin, yleinen mielikuva oli
pyrkimys saada aikaan muutosta jonkin toiminnan kautta. Osa haastateltavista
liitti aktivismin mielenosoituksiin ja poliittiseen toimintaan sekd etenkin radi-
kaaleihin menetelmiin. Aktivismin tavoitteiksi nousi muun muassa huomion
vetaminen johonkin asiaan, mielipiteisiin vaikuttaminen, ajatusten ja tunteiden
herdttaminen ihmisissd, kannattajien saaminen jonkin aatteen puolelle ja epa-
kohtien muuttaminen. Nédiden tavoitteiden kautta pyritddn parantamaan maa-
ilmaa ja saavuttamaan tulos, joka on aktivismin harjoittajan ndkdkulmasta ih-
miskuntaa ja yhteisojd yleisesti hyodyttavaa. Yksi haastateltava nosti esiin, ettd
aktivismilla voidaan saada aikaan myo6s pahaa, silld sitd harjoittavilla tahoilla
on keskendén erilaisia tarkoitusperia.

Ominaista aktivismille on haastateltavien mukaan kova keskittyminen ja
ajallinen panostus jonkin asian ajamisen puolesta. Yksi haastateltava korosti,
ettd aktivismia harjoitetaan muiden mielipiteistd vélittdmattd. Toiminnassa voi-
daan olla valmiita rikkomaan rajoja huomion saamiseksi ja toivotun lopputu-
loksen saavuttamiseksi. Aktivismi ndhtiin nimenomaan voimakkaana vaikut-
tamisen keinona, jonka avulla voidaan tavoittaa kohdennettuja yleisojd. Osa
kuvaili aktivismia tunnistamiensa kuuluisien aktivistien kautta: he kayttavét
paljon panostaan ja energiaansa saadakseen muutosta aikaan ja jaksavat jatkaa
tekemistddn huolimatta siitd, ettd osa mielipiteistd ja saadusta huomiosta voi
olla negatiivista. Toinen usein toistuva aktivismin ominaisuus oli toiminnan
pitkdjanteisyys. Yksittdisid tai lyhytkestoisia tekoja ei vélttamatta pidetty akti-
vismina huolimatta siitd, mikd toiminnan tarkoituksena on alun perin ollut.

Mul tulee aktivismista mieleen semmoinen, ettd ajetaan jotain asiaa ehkd myos kaih-
tamatta tai valittamatta niistd muiden mielipiteistd tietylld tapaa, ettd et jos sulla on
joku tietty agenda ja sd haluat jonkun asian puolesta taistella, niin silloin tehddan sen
eteen kaikkensa ja senki uhalla ettd se vaikuttaa jotenkin ehkd muiden mielipiteeseen
susta, tai silleen ettd rohkeimmat aktivistit on semmoisia mitkd saa hirveisti lokaa
vaikka niskaansa mutta silti niil on niin vahva se arvo ja semmoinen agenda etta silti
jatkaa sitd tyotd. (Nainen E)

Semmoinen madratietoinen jatkumo jostakin, ettd se ei ole vaan yksittdinen asia vaan
se on médrétietoista toimintaa jotakin kohti. (Mies A)

4.2 Motiivit yritysaktivismin taustalla

Selvittamalld, mitd Z-sukupolvi ajattelee syistd ja motiiveista yritysaktivismin
taustalla, pyrittiin saamaan lisdd tietoa siitd, kuinka he ymmartavat yritysakti-
vismin. Yleisesti haastateltavat uskoivat, ettd yrityksilld voi olla monia erilaisia
motiiveja yritysaktivismin harjoittamiseen. Usein ndma motiivit esiintyivit
haastateltavien mukaan samanaikaisesti. Yritys voi siis esimerkiksi haluta seka
saada muutosta aikaan, ettd tavoitella voittoa ja uusia asiakasryhmid. Osa nosti
esiin trendeihin mukaan hyppdamisen. Tama tarkoittaa, ettd kun jokin yhteis-
kunnallinen aihe nousee pinnalle ja saa runsaasti huomiota esimerkiksi sosiaali-
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sessa mediassa, yritykset omaksuvat aiheen omaan aktivismiinsa. Haastatelta-
vat tiedostivat kuitenkin sen, ettd todellisia motiiveja yritysaktivismin taustalla
ei valttamattd tiedd kukaan muu kuin pddtoksen aktivismin harjoittamisesta
tehneet henkil6t itse.

On varmasti erilaisii tarkotusperii, varmasti jotkut haluu ihan oikeesti saada jotain
muutosta aikaan. Jotkut haluu ehkd olla mukana trendikkddsti tekemdssa jotain
tammostd ndenndistd muutosta. (Nainen B)

Onko siind ollu sit taustalla kuitenkin ideana liséta sitd myyntii alennuksella vai on-
ko ollut enemmén ideana tuoda esiin sitd asiaa ja tehdd hyvéaa sen asian puolesta, ettd
en tiedd, sitd ei varmasti kukaan muu tiedd kun se, joka sen kampanjan on keksinyt.
(Mies C)

Yritysten vililld ndhtiin eroja siind, millaisia motiiveja niilld saattaa aktivismiin
olla. Se, milld toimialalla yritys toimii, voi vaikuttaa siihen, millaisia asioita yri-
tyksen tulee omasta mielestddn huomioida. Tamad voi ndkyd motiivina keskittaa
aktivismi johonkin tiettyyn aiheeseen jonkin toisen sijasta. Yritys, jonka toimin-
ta on ympadriston kannalta kuormittavaa, voi esimerkiksi haluta ottaa kantaa
ympdristoasioihin. Toisaalta yksi haastateltava huomautti, ettd trendi voi men-
nd toimialan edelle. Esimerkiksi haastattelun hetkelld varsin kovasti pinnalla
ollut Ukrainan kriisi on aihe, johon monet yritykset ovat ottaneet kantaa riip-
pumatta siitd, milld toimialalla ne ovat.

Jos miettii jotain vaateteollisuutta nii onhan niilld vahan eri ndkokulma vaikka tam-
moseen ympdristovastuuseen ku just jollain energiayritykselld. Ne sit tavallaan kes-
kittyy siihen omaan alueeseen, tai just vaik vaateteollisuus on niin vahvasti ymparis-
toon liittyvad, et vaikka ei valttamaittd ota kantaa sellasiin poliittisiin asioihin et
enemman ympériston puoleen. (Nainen B)

Erdan haastateltavan mukaan maailmanlaajuisesti kaikkia koskettavat aiheet
voivat saada minkd tahansa yrityksen reagoimaan vaikuttavuutensa takia. Osa
ndki eroja myos yritysten kokojen vililld. Pienistd yrityksistd tuli joillekin hel-
pommin se mielikuva, ettd aktivismi edustaa yrittdjan henkilokohtaisia nike-
myksid ja koko yritys on voitu perustaa ndille arvoille, kun taas ison yrityksen
aktivismia ajaa vahvemmin tuottojen ja uusien asiakkaiden tavoittelu. Toisaalta
joillekin ndkemys yrittdjan tai johtoportaan omista uskomuksista motiivina ak-
tivismille ei ollut sidottuna yrityksen kokoon, vaan ndin uskottiin olevan
useimmissa tapauksissa. Osa taas koki, ettd suurten yritysten motiivit liittyvat
todenndkoisemmin tuottojen ja uusien asiakkaiden tavoitteluun.

My0s iso yritys tavallaan voi tosi paljon yrittdd hakea profittia siitd, ettd ldhtee esi-
merkiks ndihin vihreysjuttuihin mukaan. (Nainen F)

Kylld ma uskon yleensd, ettd ne asiat mitd yritys ajaa, jos tekee timmoisid kampanjoi-
ta, niin yleensé tosi paljon tulee sieltd ja heijastuu sithen mité se yrittdjd itse uskoo, tai
ei valttamittd suoraan se yrittdjd joka sen on perustanu, mut ne ihmiset jotka niist
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pdattad tai markkinointipaallikko joka paattdd, md uskon et niitten ajatukset maail-
masta heijastuu tosi paljon. (Mies C)

Osa haastateltavista kertoi uskovansa, ettd yritysten takana voi olla hyvid ihmi-
sid, joille aktivismin aihe on aidosti tdrked ja jotka haluavat saada aikaan hyvaa.
Osa koki oman hyvyyteen uskomisensa sinisilmdisend ajattelutapana, mutta
naki siitd huolimatta, ettd vaikka yritysaktivismi tdhtdisikin my6s esimerkiksi
markkinoinnillisiin tavoitteisiin, sen taustalla voi olla my&s jonkun oma maail-
mankuva ja halu tehdd hyvad, etenkin kun tietoisuus esimerkiksi ympériston ja
tasa-arvon ongelmista lisdantyy.

M4 uskon ainakin ite siihen, ettd jotkut aidosti haluaa tehda hyvés, ja haluaa saavut-
taa sillda kampanjalla hyvi asioita ja edistdd sen kampanjan sanomaa. (Nainen L)

Mad ite haluun myos uskoo, ettd siind on my06s aina semmonen oma halu tehda jotain
hyvéd, se voi olla vdhdn naiivia ja tyhmaa ajatella ettd jotain yrityksid kiinnostaa jot-
kut ympaéristéjutut, mutta mé kylld haluan ajatella ettd vaikka se liittyy tosi paljon
sithen markkinointiinki ja tommoiseen oman kuvan rakentamiseen niin silti kylld méa
uskon, ettd vaikuttaa myos omat arvot ja mité ajattelee, ja muutenkin kun maailmas-
ta tulee koko ajan, ettd kaikki on enemman selvilld ympéristbongelmista ja tasa-
arvosuusongelmista nii sekin voi vaikuttaa ihan oikeasti siihen mitd ne ajattelee.
(Nainen G)

Aikaisempi mielikuva yrityksestd nostatti haastateltaville erilaisia mielikuvia
siitd, millaisia motiiveja niilld voi yritysaktivismiin olla. Haastatteluissa nousi
esimerkiksi esiin, ettd mikali yritys on aikaisemminkin tehnyt paljon aktivismi-
kampanjoita, sen motiivina voi yksinkertaisesti olla jatkaa tdtd toimintaa. Sen
sijaan yritykselld, joka ei ole aikaisemmin juuri ottanut asioihin kantaa, voi olla
jokin aivan toinen motiivi. Yksi haastateltava viittasi tutkielmassa kaytettyyn
esimerkkiyritykseen Finlaysoniin, joka on harjoittanut vuosien varrella runsaas-
ti yritysaktivismia. Finlaysonilla ei valttamaéttd ole motivaatiota poiketa tastd
toiminnasta, silld tdstd voisi seurata jopa negatiivista huomiota. Yrityksen, joka
on aikaisemmin toiminut vastuullisesti, ndhtiin harjoittavan aktivismia hyvista
motiiveista, kun taas vastuuttomina tunnettujen yritysten motiivit ndyttaytyivat
voittokeskeisind. Esimerkiksi luonnonvaroja tuhoavien yritysten harjoittaman
ympdristoaktivismin motiivin ei siis uskottu olevan varsinaisessa aiheessa, vaan
esimerkiksi yrityksissd puhdistaa huonoa mainetta.

Vaikka H&M on aina koettu tosi huonona ja epdeettisend yrityksend, mutta nyt se on
tehnyt tosi paljon yritysaktivismia ympériston puolesta, ja musta tuntuu, ettd kulut-
tajatkin ajattelee ettd okei, tdd on vaan pelkkdd maineen puhdistusta mutta silld on
oikeasti aika pitkd tie edessd ettd se koettais jotenkin eettiseks yritykseks lopulta.
(Nainen J)

Osa haastateltavista oli ensi kddessd sitd mieltd, ettd yritysten padllimmadisena
tarkoituksena on tuottaa voittoa, jolloin motiivi myo6s yritysaktivismin harjoit-
tamiseen on todenndkdisesti tuotoissa. Aktivismilla voidaan esimerkiksi tavoi-
tella nakyvyyttd ja oman brandikuvan vahvistamista, jotka puolestaan voivat
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lisédtd liikevaihtoa. Yksi haastateltava kuvaili ndkevénsa aktivismin asiana, jota
yritys todenndkoisesti pitdd litkevaihdolleen positiivisena, eikd sitd ole edes jar-
kevdd harjoittaa, jos yrityksen olemassaolo on sen johdosta vaakalaudalla. Ra-
haan perustuvia motiiveja kohtaan oltiin siis ymmartavadisia.

Mz koen et yrityksen tarkoitus on tuottaa voittoa osakkeenomistajilleen, eli kyllda ma
koen, ettd sielld on se taka-ajatus myyda jotain enemman kun sitd aktivismia ldhde-
tadn tekemdan. (Nainen I)

Kuten aikaisemmassa luvussa, jossa avattiin ndkemyksid aktivismista, myos
tamdn kysymyksen kohdalla nousi esiin tietynlaisten asiakasryhmien tavoittelu.
Aktivismilla voidaan saada paljon nakyvyyttd, jolloin sen myos todettiin voivan
houkutella ihmisid, jotka jakavat yrityksen arvot tai jotka itsekin ovat kiinnos-
tuneita aktivismista. Ndin toiminta voi olla toimiva keino asiakashankintaan.

Saattaa tuoda esimerkiksi tiettyjd henkiloitd asiakaskuntaan, ja monien mielestd var-
sinkin jos joitain kiinnostaa ja on todella aktivistisia, niin sekin ettd jos yritys tekee jo-
tain tommosta niin se saattaa olla todella monelle et se tuo todella paljon arvostusta
niille yrityksille jos ne tekee kaikkea tuommoisia. (Nainen H)

4.3 Odotukset yritysaktivismia kohtaan

Seuraavassa vaiheessa haastateltavilta kysyttiin, pitdisiko yritysaktivismia hei-
ddn mielestddn harjoittaa, millaista aktivismin tulisi olla ja millaisissa tilanteissa
haastateltavat kokevat, ettd yritysaktivismia erityisesti kaivattaisiin. Kysymyk-
silld saatiin avattua haastateltavien erilaisia odotuksia yritysaktivismille. Ylei-
nen ndkemys oli, ettd yritysaktivismia tulee harjoittaa. Vastauksissa korostui
yritysten vaikutusvalta ja vastuu. Erityisesti vallan koettiin siirtyvan yha
enemman julkiselta sektorilta yksityisille yrityksille, jolloin yritykset ovat osal-
taan yhteiskunnan jésenid. Suurten yritysten toiminta on laajasti sidoksissa yh-
teiskunnan toimintaan ja maailmantalouteen, joten silld voi olla laajoja vaiku-
tuksia.

Vastuu ja valtahan on siirtyny monesti valtioilta jopa timmosille suuryrityksille, jot-
ka toimii globaalisti, koska ne vaikuttaa niin mones eri maassa ja niihin liittyy niin
paljon taloudellisii asioita, ni tavallaan sen takii se vastuu tulee sitd kautta ja se vai-
kutusvalta niille yrityksille. (Nainen C)

Se on ristiriitaista mun mielestd, ettd yritys, joka vaikka kayttaa isosti luonnonvaroja,
tekee vastuullisuutta mutta toisaalta jos se yritys kuitenkin on olemassa, niin mie-
luummin se sitten tekee myos jotain, antaa vihén takaisinkin. Varmaan toimialasta
riippumatta jokaisen yrityksen pitdisi tehdd parhaansa ja kantaa kortensa kekoon.
(Nainen E)

Nakemykset yritysten vastuusta harjoittaa aktivismia kohdistuivat yritysten
resurssien maadrdadan. Osa haastateltavista koki, ettd erityisesti suurten yritysten
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tulee harjoittaa aktivismia. Suuren koon mukana tulee usein vaikutusvaltaa ja
resursseja, jolloin vastuukin kasvaa. My®os alusta aktivismin harjoittamiseen on
niilld valmiina. Suuret yritykset ndhtiin my6s suunnannéyttdjind toisille yrityk-
sille, mikd vahvisti kasitystd niiden vastuusta. Toisaalta suuri koko ei automaat-
tisesti ollut tekijd, joka sai haastateltavat odottamaan aktivismia. Yhden haasta-
teltavan mukaan odotukset kohdistuvat ensisijaisesti merkittaviin yrityksiin.
Pieniltd yrityksiltd ei odotettu aktivismia samalla tavalla, ja niiden vaikutusval-
ta koettiin selvésti pienemmaksi.

Mitd isompi yritys tai mitd globaalimpi yritys, tai missa kaikissa markkina-alueilla tai
maissa se toimii, nii sitd enemmé&n mun mielests silld ois vastuuta taimmosesta. (Nai-
nen C)

Erilaisten aiheiden vililld ndhtiin vaikutusta omiin odotuksiin. Yrityksilta toi-
vottiin reagointia erityisesti vakavalta tuntuviin aiheisiin, kuten Ukrainan krii-
siin. T&td pidettiin jopa vaatimuksena yrityksille. Osa niki, ettd olisi hyvd, etta
yrityksilld on vastuu ottaa kantaa sellaisiin asioihin, jotka liittyvit yrityksen
omaan toimintaan. Mikili yrityksen missiossa keskitytddn tiettyihin arvoihin,
olisi hyvd, ettd niiden puolesta myos otettaisiin kantaa.

Haastatteluissa nousi muutaman kerran esiin yrityksiin kohdistuva paine
aktivismin harjoittamiseen. Haastateltavat tiedostivat, ettd kuluttajien odotuk-
set yrityksid kohtaan ovat kasvaneet. He haluavat, ettd yritykset reagoivat maa-
ilmalla tapahtuviin asioihin. Haastateltavien mukaan etenkin heiddn oma su-
kupolvensa kokee, ettei pelkkd voittojen tavoittelu ole nykypdivad, vaan lisdksi
taytyy osallistua yhteiskunnallisten asioiden edistdmiseen. Paineen néhtiin
kohdistuvan erityisesti suuriin ja globaaleihin yrityksiin. Isoilla yrityksilld ndh-
tiin olevan enemmaéan menetettavad, mikali kuluttajat eivat hyvéksy aktivismin
aihetta ja negatiivinen huomio paisuu suureksi. Toisaalta yhdessd haastattelus-
sa nousi esiin toive, ettd yritykset harjoittaisivat aktivismia muistakin syistd
kuin ulkoisista paineista. Aktivismin harjoittaminen ndhtiin lisdksi vaikeam-
maksi ja kynnys suurempana vanhoille brandeille, silld uudet brandit voivat
juurruttaa arvot ja vastuullisuuden toimintaansa jo alkumetreillddn. Yhteiskun-
nan normeihin mukautuminen nahtiin edellytyksend brandin sdilymiselle. Ak-
tivismia toivottiin silti harjoitettavan myos ilman kuluttajien painostusta.

M3 toivoisin vaan ettd se tulisi jotenkin, se ois sisddnrakennettu eikd silleen ettd ku-
luttajat jotenkin joutuu vaatimaan sitd enemman, en toivoisi ettd tekisi jos se tulee
vaan yleison painostuksesta. (Nainen E)

Osa haastateltavista ei kokenut, ettd yrityksid voitaisiin suoranaisesti pitdd vas-
tuussa tai velvoittaa aktivismin harjoittamiseen. Vastuu nadhtiin enemmaén pa-
kottavana asiana, eikd pakottamisen nédhty toimivan yritysaktivismin yhteydes-
sd. Siitd huolimatta haastateltavat kokivat, ettei yritysten pitdisi jattdytya pois
kannanotoista tdrkeisiin aiheisiin jo edelld todetun vaikutusvallan vuoksi, ja
niiden haluttiin ottavan vastuuta myo6s ilman pakkoa. Aktivismia pitédisi jopa
harjoittaa enemman kuin t&lld hetkelld tehd&an.
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Se ei oikein toimi, ettd ne pysyisi poissa sieltd, koska tilld hetkelld ainakin tuntuu etta
osa yrityksistd ei ehkd ole vield ihan niin vastuullisia kun ne voisi olla, ja tekis tatd
aktivismia, kylla sinne tarvitaan lisdd porukkaa tekemadn sitdi hommaa. (Mies D)

Osa haastateltavista koki, ettd yrityksen muun vastuullisuuden tulee olla kun-
nossa ennen aktivismiin ryhtymistd. Muussa tapauksessa yritysaktivismin tar-
koitus voi vesittyd kokonaan. Jos esimerkiksi yrityksessd on paljon sisdisid on-
gelmia esimerkiksi tyontekijoiden tasavertaisuuden suhteen, eivit haastatelta-
vat valttamattd halunneet ottaa yritykseltd aktivistisia viestejd vastaan.

Osa haastateltavista huomautti, ettd aktivismin vaatiminen yrityksiltd voi
johtaa my®6s ristiriitaisiin tuloksiin. Kaikkien kuluttajien arvomaailmat eivét ole
keskenddn samanlaisia, jolloin myoskaan yritykset eivat kaikki noudata samoja
arvoja. Tamd korostaa yhtd yritysaktivismin haastetta, jossa toiminta pohjautuu
erilaisiin arvoldhtokohtiin kuin mihin kuluttaja uskoo. Se, millainen aktivismi
on toivottua, ndhtiin subjektiivisena kokemuksena. Aktivismia, jonka aihe koh-
distuu oman arvomaailman vastaisesti, ei pidetty hyvana asiana.

Jos yrityksilld olis aina vastuu tehdé jotain aktivismia, niin sittenhdn se olisi tosi sil-
leen monipuolista ja myos semmoista mitd me ei haluttaisi ettd ne tekis. (Nainen J)

Toisaalta jos yritykset alkaisi tekeméddn aktivismia aiheisiin liittyen mistd en ite niin
valitd, just joku Aito Avioliitto tai tommoinen, niin sitten totta kai ma kokisin sen sit-
ten huonoksi. (Mies E)

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin ndkemyksid aiheisiin, joihin heiddn mie-
lestddn yritysten pitdisi ottaa tai jattdd ottamatta kantaa. Pitkddn maailmaa vai-
vanneet ongelmat, kuten tasa-arvokysymykset ja ympariston tila, ndhtiin sellai-
sina, jotka koskettavat kaikkia ja joita on sen vuoksi hyvéa tuoda esille. Niiden
puolesta puhuminen edistdisi kaikkien ihmisten hyvinvointia. Osa haastatelta-
vista nosti myos eldinten oikeudet esiin tarkednd aiheena yritysaktivismille. Ai-
heiden universaalius ja valtavirtaisuus nousivat muutenkin esille aiheen tar-
keyttd korostavina ominaisuuksina. Muun muassa ilmastonmuutos ndhtiin ai-
heena jopa sellaisena, jota ei voi sivuuttaa.

Ihmisoikeudet on munkin mielesté silleen et jokainen yritys siihen voi ldhted, ja mun
mielest nimenomaan sellasta aktivismia, et ehottomasti jokaisella yritykselld on sii-
hen vastuu ja ihan varmasti siithen pystyy. (Nainen D)

Olis hienoo n&ha ettd yritykset ottais kantaa vaikka globaalin oikeudenmukaisuuden
toteutumiseen, me kuitenki eletidn maailmassa missd kaikki meiddan ymparilld on
tuotettu jonkun toisen karsimykselld, niin olishan se hienoa ettd siind oikeasti otettai-
si kantaa ja sitd ldhdettdisi muuttamaan, mutta musta tuntuu ettd se on ihan utopis-
tista ajatella, se kuitenkin tuottaa niin paljon yrityksille voittoa, just vaikka kehitty-
vien maiden ihmisten tydvoima, siihen pitdis kylld ottaa paljon enemmaén kantaa ja
tuoda esille. (Nainen J)
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Lis&ksi toivottiin, ettd aihe olisi yrityksen omien arvojen ja tavoitteiden mukais-
ta ja ndin ollen my0s sisdisesti kestdvad. Esimerkiksi vaateyritys voisi harjoittaa
aktivismia sen maan tydolosuhteiden puolesta, jossa vaatteet tuotetaan tai li-
hantuotantoyritys puolustaa eldinten hyvinvointia. Jonkun toisen toimialan yri-
tyksen toimintaan puuttuminen néhtiin puolestaan riskialttiina, silld kuluttajat
voisivat pitdd sitd pelkkdnd yrityksend alentaa toista yritystd, ja siitd voisi muu-
tenkin aiheutua negatiivista huomiota. Walkerin (2020) mukaan tdma yritysak-
tivismin muoto voi aiheuttaa muille yrityksille muun muassa taloudellisia hait-
toja.

Siitdhdn saattais tulla aitkamoinen haloo, jos vaikka joku lihayritys ottaa kantaa siihen
ettd nyt tama yritys tuottaa huonosti Bangladeshissa vaatteitaan, sehdn nahtiis tosi
punaisten lasien ldpi, silleen ettd nyt ne koittaa alentaa toista yritystd tavallaan omal-
la kustannuksella. (Nainen J)

My0s poliittisesta aktivismista 16ytyi aiheita, joihin toivottiin yritysten kannan-
ottoja. Esimerkiksi Ukrainan kriisiin reagoimista pidettiin yleisesti myonteisend
asiana. Lisdksi demokratian puolustamista ja sortoa vastaan taistelemista maa-
ilmassa pidettiin tdrkeind aiheina, joihin myds yritysten pitdisi osallistua.

Moni haastateltava ei osannut kommentoida, millaisiin aiheisiin yritysten
ei kannattaisi ottaa kantaa. Osa kuitenkin nosti erilaisia teemoja esiin. Uskonto
ndhtiin aiheena, jonka puolesta puhuminen voi aiheuttaa helposti turhia ristirii-
tatilanteita, eikd lopputuloksena vilttdmaittd saataisi kovin suurta hyotyd ai-
kaiseksi. Lisdksi uskonto on monelle teema, johon ei ole suoranaisesti oikeita tai
vadrid vastauksia, mika tuntui osasta syyltd sille, miksi yritysaktivismia ei pitéi-
si sithen kohdistaa. Lisdksi osa ndki politiikan riskialttiina aiheena, vaikka toi-
saalta moni piti hyvdnd asiana tiettyihin poliittisiin teemoihin reagoimista. Ris-
kialttiiden aiheiden ulkopuolelle jattaytymiseen suhtauduttiin ymmartavdisesti.
Mikadli esimerkiksi politiiseen yritysaktivismiin halutaan ldhted, on se haastatel-
tavien ndakokulmasta syytd tehda strategisesti ja harkitusti sekd huomioiden
my0s yrityksen sisdiset vaikutukset muun muassa henkilostoon.

Riskialttiin aktivismin mahdollisina seurauksina ndhtiin pahimmillaan
liilketuloksen romahtaminen ja sen myoté tyopaikkojen menetys. Toisaalta po-
liittisen yritysaktivismin riskialttiudella nahtiin eri tasoja. Yrityksen voisi esi-
merkiksi olla helpompaa ldhted tukemaan jo olemassa olevaa kansalaisaloitetta,
kuten Tahdon2013-esimerkkikampanjassa. Enemmaén haasteita voisi syntyé sii-
td, jos yritys alkaisi itse tavoitella muutosta johonkin lakiin. Toisaalta kuluttajat
voivat ndhdd monia erilaisia aiheita poliittisina, vaikka niita ei sellaisiksi olisi-
kaan tarkoitettu. Yritysten ei haluttu suosivan tai vastustavan tiettyjd poliitikko-
ja tai osallistuvan tai pyrkivan vaikuttamaan demokraattisten vaalien tuloksiin,
vaikka tdtd tiedostettiin tapahtuvan maailmassa paljon.

Aijheiden vililla ndhtiin haasteellisena muun muassa se, ettd ihmiset suh-
tautuvat asioihin hyvin eri tavoilla. Joku ei vélttamattd pida siitd, ettd yritys
ottaa kantaa Ukrainan kriisiin liittyen, kun taas joku toinen saattaa ldhes vaatia
sitd. Haastateltavilta tuli siis ymmarrystd sitd kohtaan, ettd yritysten voi olla
hankalaa valikoida yritysaktivismin aihetta. Varovaisuutta ja yrityksen oman
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kohderyhméan suhtautumisen arviointia pidettiin olennaisena. Yrityksen tulee
harkita, kenet se haluaa aktivismillaan tavoittaa ja miten. Esimerkiksi herkasti
tunteita heréattavat aiheet voivat saada kuluttajissa aikaan vastareaktioita, mutta
mikdli tdimd on yrityksen tavoite alun perinkin, ei niiden puolesta puhumista
pidetty poissuljettuna. Lisdksi osa haastateltavista koki, ettd yritysaktivismia on
mahdollista harjoittaa myos liikaa, ja kohderyhma tulee ottaa myos tdssa huo-
mioon.

Ma tykkadn siitd, ettd noissa muun muassa tasa-arvojutuissa tosi paljon nostetaan si-
td, ettd naisten ja miesten asemat ei 0o samassa, mutta en ma tiid, sekin ettd ehkéa noi-
ta on védhan tullu liikaa koska sitten miehet tuntee ittensa just silleen ettd naisia nos-
tetaan tosi paljon. (Nainen H)

Haastateltavat toivoivat, ettd aktivismia harjoittavat yritykset valitsevat aiheista
jonkin tietyn linjan, ja pysyvat siind. Pyrkimyksid ottaa kantaa jokaiseen aisaan
pidettiin sekavana. Lisédksi niistd voi tulla tunne, ettei yritys mitenkddn pysty
panostamaan moneen aiheeseen kerrallaan. Kuten edellisessd luvussa todettiin,
aktivismissa panostus ja aiheeseen keskittyminen nahtiin olennaisena.

Taulukko 4 tiivistdd kahden ensimmadisen teeman keskeisimmadt tulokset.
Ensin kuvataan, miten haastateltavat ymmarsivét yritysaktivismin ja sen tarkoi-
tuksen. Seuraavaksi esitellddn haastateltavien nimeamid odotuksia, joita yri-
tysaktivismiin kohdistuu.

TAULUKKO 4: Kahden ensimmaéisen teeman tulosten koonti

Teema Tulokset

Miten yritysaktivismi ymmaérretddn e Pyrkimyksend saada aikaan keskuste-
lua ja muutosta
e Herédttdd huomiota ja nostattaa tuntei-
ta
e Keino vastata kasvaneisiin vastuulli-
suuden vaatimuksiin
e Taustalla vaihtelevia motiiveja

Odotukset yritysaktivismille e Vaikutusvallan hyodyntdminen ja

vastuunkanto

e Suhteuttaminen resursseihin

e Varovaisuus arkaluontoisissa aiheissa

e Vakaviin tai pitkdaikaisiin ongelmiin
reagointi ja hyvinvoinnin edistaminen

e Kohderyhméan huomiointi

e Aiheen rajaaminen ja selked linja

e Pitkédjanteisyys ja arvoldhtdisyys
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4.4 Yritysaktivismi vaikuttamisen keinona

Seuraavaksi haastateltaville esitettiin kysymyksid, joiden pohjalta pyrittiin saa-
maan tietoa siitd, millaisena vaikuttamisen keinona he nikevit yritysaktivismin.
Kaikki haastateltavat kokivat, ettd yritysaktivismi on tarpeellista yhteiskunnal-
lisen muutoksen aikaansaamiseksi. Sen avulla voidaan poistaa tai ainakin mi-
nimoida suuria yhteiskunnallisia ongelmia. Yksittdisilld ihmisilld ei ndhty aina
olevan kovin paljoa valtaa muutoksen aikaansaamiseen, jolloin mukaan tarvi-
taan suurempia tekijoitd. Jdlleen erityisesti suurten ja globaalien yritysten vai-
kutusvallan ndhtiin ulottuvan yhteiskunnassa todella laajalle.

Aktivismi ndhtiin voimakkaana vaikuttamisen keinona, jossa harjoittaja
on valmis menemddn tyypillisten rajojen yli, ja asian ajaminen voi olla jopa
elaméntyo. Vaikka vaikuttamisen mahdollisuus olisi pieni, aktivismi voi nadyt-
tdytyd my0Os sananvaltana johonkin asiaan. Aktivismikampanjoilla voidaan ta-
voittaa hyvin kohdennettu yleiso, jota muilla keinoilla ei valttamattd pystyta
tavoittamaan. Yritysten kohdalla aktivismi ndhtiin arvoldhttisend vastuun kan-
tamisena, jona keinoja ovat esimerkiksi markkinointi ja kampanjointi.

Yleensdhhddn se ldhtee siitd, ettd yrityksilld on jotain tiettyjd arvoja ja sitten niitd ha-
lutaan tavallaan ehkd oman jonkun menetyksenkin kustannuksella ajaa. (Nainen J)

My0s tamédn teeman vastauksissa korostui yritysten vaikutusvalta ja resurssit.
Yrityksiltd toivottiin aktiivisuutta ja pitkdjanteisyyttd, jotta aktivismi ei olisi
vain kriisin hetkelld esiin nousevaa toimintaa, silld isoja yhteiskunnallisia on-
gelmia on runsaasti, ja ne kaipaavat myos jatkuvaa pohjatyotd. Yrityksilla ndh-
tiin suuri rooli erilaisten aiheiden tuomisessa ihmisten tietoisuuteen. Pienikin
aktivistinen teko voi herételld ihmistd ajattelemaan asiaa, joka ei valttamatta
muutoin tulisi mieleenk&dan. Erityisesti jos yritys on kuluttajalle itselleen tédrked,
voi hdn saada vaikutteita yritysaktivismista ja rohkaistua siitd, kun ndkee jon-
kun toisen tahon toimivan tietylld tavalla. Ajattelun kautta muutos voi joissakin
tilanteissa edetd aina yhteiskunnallisiin rakenteisiin saakka.

Tommosen pitkdaikaisen sdilymisen ja ylipddnsd koko meiddn ihmiskunnan hyvin-
voinnin pitdisin hyvinvoinnin kannalta tdrkeend, ettd yritykset tekee vaikka juuri
ympdriston puolesta aktivismia. (Mies E)

Ajattelu muuttuu toimintaan ja sitten pakkohan sen on jossain vaiheessa toiminnan
kautta sitten vaikuttaa rakenteisiinki, jos tarpeeks pitkddn annetaan tarpeeks painetta
tietylle asialle, pakkohan sen on vaikuttaa lopulta ihan kaikkeen. Tietenkin tiettyjen
isojen kysymysten kanssa saattaa olla, ettd joitain asioita yritykset ei ole valmiita vie-
14 esimerkiksi viem&ddn niin pitkélle ettd se vaikuttais rakentisiin, mutta uskon ettd
kaikkeen voidaan vaikuttaa. (Mies D)

Yritysaktivismin ndhtiin voivan vaikuttaa yhteiskunnallisten kysymysten lisak-
si my0s kuluttajiin, muihin yrityksiin sekd yrityksen tyontekijoihin. Yrityksilta
tulevat viestit vaikuttavat osaltaan ajattelutapoihin, kulutusvalintoihin seka
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kayttaytymiseen. Tuomalla yhteiskunnallisia ongelmia ihmisten tietoisuuteen
voidaan vaikuttaa heiddn ndkemyksiinsd ja jopa arvomaailmaansa. Kuluttajat
saavat runsaasti informaatiota eri suunnista, jolloin my6s yritysten ddnen on
tarkedd osallistua muokkaamaan ihmisten ajatusmaailmaa oikeaan suuntaan,
siis esimerkiksi ympdriston puolesta. Tarjoamalla ymparistoystavallisid vaihto-
ehtoja ja lisddmalld aktivismin kautta muutenkin ihmisten tietoisuutta ympaéris-
ton tilasta ja omista vaihtoehdoista vaikuttaa, ovat yritykset haastateltavien
mukaan osallistuneet muodostamaan markkinoilla trendin kestivimman ku-
luttamisen suuntaan.

Vaikka kuluttajiin vaikuttaminen ndhtiin myos hieman pelottavana, sen
tarkeys huomioitiin tiettyihin asioihin liittyen. Jakamalla arvojaan aktivismin
kautta yritykset myos tarjoavat ihmisille mahdollisuuden tehdd omien arvojen-
sa mukaisia kulutuspddtoksid. Samalla aktivismia harjoittavat yritykset voivat
nostaa rimaa muille yrityksille nostamalla kuluttajien odotuksia ja ndin moti-
voida niitd toimimaan samoin. Lisdksi mikili aktivistiset arvot ovat syville
juurtuneita organisaatiossa, ndhtiin niiden voivan vaikuttaa myos yrityksen
tyontekijoiden asenteisiin ja toimintatapoihin. Toisaalta tyontekijoiden nako-
kulmasta yritysaktivismi ndhtiin jopa mahdollisesti tulevaisuudessa jakavana
tekijand, mikali ihmiset alkavat valikoimaan tyopaikkojaan sen mukaan, miten
yritysaktivismi vastaa heiddn omiin arvoihinsa. Haastateltavat vertasivat tal-
laista jakautumista politilkan mukanaan tuomaan polarisointiin, joka on nyky-
pdivand huomattavissa monessa asiassa. Keskitie erilaisten mielipiteiden valilld
voi helposti hamartyd, kun vaikuttaa siltd, ettd kaksi ddripdistd ndkemystd tais-
telee keskenddn. Nain voi haastateltavien ndkemyksesta kdyda myos yritysakti-
vismin tuloksena.

Yrityksilld on iso valta siihen, miten mitd me tehddén, miten me kayttaydytdan, kos-
ka yritykset viestii ja viestintd vaikuttaa meihin. (Nainen D)

Sekin tietenkin, ettd jos isot yritykset tekee timmdisid, niin se koko ajan motivoi mui-
takin tekeméd&n. (Nainen H)

Yritysaktivismin vaikutusmahdollisuuksilla néhtiin olevan eri tasoja. Yritys voi
valita helpomman tien esimerkiksi tarjoamalla kuluttajille mahdollisuuden os-
tosten padastdjen kompensointiin, jolloin varsinainen muutos voi jaddd hieman
pienemmadksi. Suurempaa muutosta taas voitaisiin saada aikaan tekemalla
enemman tyotd sen edistamiseksi esimerkiksi kehittamalla kestavampid valmis-
tusmateriaaleja. Tédssd esimerkissd yritys siis oman tuotantonsa kautta tekee
toitda muutoksen eteen sen sijaan, ettd vastuu ja tyo siirtyisi kuluttajalle. Ennen
kaikkea teoilta toivottiin konkreettisuutta. Mikali konkreettisia tekoja asioiden
eteenpdin viemiseksi ei ndy ja yritys vaikuttaa ldhteneen aktivismiin mukaan
koska muutkin tekevit niin, ndyttaytyy yritysaktivismi enemmaén paille liimat-
tuna ja sen myotd myos turhana. My6s radikaalimpia kannanottoja tarvitaan
haastateltavien mukaan keskustelun herdttdmiseksi ja epdkohtien huomioi-
miseksi.
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Uskon, ettd jos yritykset haluaa ldhtee tommoseen kehittdmiseen, et ei pelkdstdan ota
sitd helppoa tietd vaan ldhtee kehittamaan tammoisid projekteja ja oikeasti panostaa
niihin, uskon ettd silld saadaan aikaan muutoksia. (Nainen B)

Esimerkiks Finlaysonin ja H&M, jos ne tekis saman kampanjan, niin méa en usko etta
silla H&M:n kampanjalla olis samanlaista yhteiskunnallista vaikutusta minka sitten
taas Finlayson pystyy luomaan, koska Finlayson, usein niitten kampanjat nakyy
muuallakin kun vaan niiden mainoksissa, ja H&M:n kampanjat ehkd useimmiten
keskittyy vaan semmoiseen mainontaan. (Nainen L)

Haastatteluissa huomioitiin, ettd etenkddn pysyvd muutos ei vilttamatta tapah-
du nopeasti. Yksittdisten kampanjoiden vaikutukset voivat herattdd hetkellistd
huomiota, mutta viemélld aktivismi rakenteellisesti syvemmalle voidaan lopul-
ta saavuttaa vahvempia vaikutuksia. Silti muutokseen pyrkimistd pidettiin tar-
kednd. Osa nédki yritysaktivismin tarkoituksena saada yksittdisissd ihmisissd
ajatuksia aikaan ja sitd kautta lopulta kollektiivista muutosta. Yritysten vaiku-
tusmahdollisuudet yksittdisiin ihmisiin ja heidédn valintoihinsa ndhtiin suurem-
pina kuin esimerkiksi monien tunnettujen aktivismiliikkeiden. Lisdksi yritysak-
tivismin kautta tuleva ndkyvyys voi haastateltavien mukaan olla kuluttajalle
paljon painavampaa ja vaikuttavampaa, kuin jos sama sanoma tulisi esimerkik-
si polititkan suunnalta.

Né&htiin mun mielestd hyvin Vengjdlldkin ettd miten iso vaikutus silld on, kun kaikki
yritykset ldhtee johonkin mukaan, ettd kuinka sielld on nyt kauppakeskukset tiynna
semmoisia suljettuja ovia ku kaikki liikkeet, kaikki kansainvéliset brandit on ldhtenyt
sieltd pois niin kylld tommoisilla on iso merkitys. (Mies E)

Yksi haastateltava nosti esiin, ettd yritysten pitdisi palvella aktivismilla omaa
asiakaskuntaansa. Vaikka kuluttajien nikemys johonkin asiaan poikkeaisi esi-
merkiksi julkisten hallintoelinten kannasta, olisi yritysten syytd silti kayttaa
dantadn asiakaskunnan mielipiteen mukaisesti.

Osa haastateltavista koki my®s itse olevansa yritysaktivismin vaikutuksen
alaisia. Uusien aiheiden esille tuominen voi vaikuttaa myos heiddn omiin asen-
teisiinsa, kdyttaytymiseensd ja kulutustottumuksiinsa etenkin pitkalld aikajdn-
teelld. Jos yritys tarjoaa jonkin helpolta tuntuvan tavan kuluttaa omien arvojen
mukaisesti esimerkiksi kompensoimalla omia pddstojd ostosten yhteydessd,
mahdollisuuteen tulee usein tartuttua. Globaalissa maailmassa, jossa ollaan jat-
kuvasti yhteydessd toisiin, on hankalaa tdysin valttya yritysaktivismin valitta-
miltd viesteiltd. Aktivismia harjoittavat yritykset jadvéat haastateltavien mukaan
helpoiten mieleen ja saavat eniten ndkyvyyttd, vaikka se ei lopulta vaikuttaisi-
kaan omiin ostopddtoksiin. Toisaalta osa haastateltavista totesi, ettd itselle tutut
aiheet saattavat tulla sivuutetuksi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa helposti.
Aktivismin tdytyy olla siis jollakin tavoin kiinnostavaa, jotta haastateltavat ko-
kivat sen jddvdn mieleen ja vaikuttavan myos omaan ajatteluun. Yksinkertai-
nenkin viesti, kuten esimerkeissd kdytetty Patagonian “"Don’t buy this jacket”
-kampanja, voi kuitenkin toimia itselle muistutuksena omista kulutustottumuk-
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sista ja saada aikaan p&dtoksen olla ostamatta turhia tuotteita. Se, ettd viesti tu-
lee jostakin ulkopuolelta oman pddn sijaan, ndhtiin vaikuttavana.

Se voi olla, ettd md vihan niin kun skrollaan ja saatan ohittaa semmoista, mikd on
vanhaa tuttua, musta tuntuu et sit sit mad en niin paljon ehka kiinnitd huomiota, et sit
saattaa olla vaan ettd aa tdd on taas jotain liibalaabaa vaan. (Nainen D)

Moni koki yritysaktivismin vaikuttavan omaan mielipiteeseen yrityksesta. Ak-
tivismi antoi osalle hyvan kuvan sitd harjoittavasta yrityksestd, etenkin jos arvot
vastasivat omia. Se, miten paljon yritys on valmis suuntaamaan resurssejaan
hyvén asian puolesta, vaikutti myos osan mielipiteeseen. Osa yhdisti aktivismin
suoraan sitd harjoittavaan yritykseen, jolloin esimerkiksi huonoksi koettua akti-
vismia ei pystytd irrottamaan siitd, millaisia tuotteita tai palveluita yritys tuot-
taa. Osa haastateltavista taas ei piitannut siitd, jos yritykset eivét harjoita akti-
vismia lainkaan, ja jos tuote tai palvelu oli itselle tuttu ja hyviksi todettu, ei
epdonnistuntu aktivismikaan noussut estdméaan ostopaatosta.

Jos joku yritys ei ota kantaa mihinké&én, niin se ei minulle tee automaattisesti yrityk-
sestd huonompaa verrattuna siihen joka noilla kampanjoilla tekeepi hyvad, minulle
se ei automaattisesti tee yrityksestd huonompaa jos ne eivit tee sitd, totta kai se vai-
kuttaa ehkd mielipiteisiin, semmoinen ennakkoluuloisuus voi tuua nopeammin ettd
no tdmédpd nyt on taimmadinen joka ei valitd mistddn, mutta se ei tee yrityksestda huo-
nompaa. (Mies G)

Mulla se vaikuttaa vaikuttaa tosi paljon kyl siihe miten nékee sen firman, paljon ne
on valmiita uhraamaan resursseja sitd vastaan. (Mies B)

Osa koki, ettd yritysaktivismi voi tondistd ostopddtoksen suuntaan. Yritysakti-
vismi n&htiin kuitenkin yleisesti vain yhtend ostopddtokseen vaikuttavana teki-
jand. Jos pddtos on ehditty tehdd jo ennen aktivismista kuulemista ja tuotetta
tulee ostettua muutenkin, voi perddntyminen olla suuremman kynnyksen taka-
na. Jos pdatostd taas ei ole vield tehty, voi huonoksi tai omien arvojen vastaisek-
si koettu aktivismi saada véalttelemddn yrityksen tukemista ostoilla. Toisaalta
oma negatiivinen reaktio voi myds unohtua nopeasti, erityisesti jos yritys ei tuo
asiaa jatkuvasti esille. Tamdn seurauksena myos pddtos jattdd ostamatta yrityk-
seltd unohtuu, eikd aktivismi endd vaikuta omaan kulutuskayttdytymiseen.

Miné harrastan maastopyordilyd, niin jos esimerkiksi pyordilysta tietyn merkin halu-
an ostaa, niin loppujenlopuksi silld ei ole mitddn merkitysta ettd tekevitko he minka-
laista kampanjaa tai ovatko tekemiittd, koska jos mé tieddn ettd ma haluaisin juurikin
sen tuotteen vaan just sen takia koska se on laadukas ja hyvi, niin periaatteessa mul-
la ei ole merkitystd ettd ovat silld asialla, koska on tullut osittainen ostopditos jo, ettd
tdmén tuotteen mind haluan, siind vaiheessa ei ole minulla merkitystai silld asialla.
(Mies G)

Jos yritysaktivismi ei ole linjassa omien arvojen kanssa, osa haastateltavista
mainitsi voivansa ryhtyéa boikotoimaan yritystd. Boikotoimaan ldhteminen tun-
tui osalle helpommalta ldhestymistavalta kuin sellaisten yritysten suosiminen,
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joiden aktivismin kanssa omat arvot puolestaan kohtaavat. Osa totesi hyppéaa-
vdnsd valittomasti boikotointiin, jos yritysaktivismin kautta kantautui jotain
negatiivista omiin korviin. Sama tulos aiheutui, vaikka aktivismin harjoittaja
olisi esimerkiksi yrityksen toimitusjohtaja tai muu yksittdinen henkild, jonka
ndkemykset mychemmin tuomittaisiin itse yrityksessda. Monelle yritysaktivismi
ei sen sijaan yksinddn riittinyt ratkaisemaan ostopddtostd. Myos aktivismista
mahdollisesti aiheutuva negatiivinen huomio oli osalle yhdentekevad, eikd saisi
heitd helposti esimerkiksi siirtymddn yrityksestd toiseen, mikdli tuotetta tai pal-
velua pidettiin muuten hyvand. Aktivismia pidettiin yleisesti vastuullisena ja
siten hyvénd asiana. Sen nadhtiin vaikuttavan selvisti myonteisesti omaan mie-
lipiteeseen yrityksestd, mikaéli arvot olivat itselle sopivia.

Aktivismia pidettiin myos tekijdnd, joka saa yrityksen vaikuttamaan siltd,
ettd se valittdd muista ihmisistd ja ympdroivastd maailmasta. Tamad taas voi nos-
tattaa mielikuvan siitd, ettd yritys todenndkoisesti valittdd myos asiakkaistaan.
Esiin nousi silti tekijoitd, jotka voivat mennd tdméan edelle ostopddtostd tehdessa.
Jos aktivismia harjoittava yritys tarjoaa saman tuotteen huomattavasti kalliim-
paan hintaan kuin toinen, voi taloudellisesti kannattavampi ratkaisu viedd voi-
ton. Vastuullisimman, itselle sopivaa aktivismia harjoittavan yrityksen valitse-
minen ei tuntunut joka tilanteessa realistiselta, vaikka tahtotila olisikin tehdd
enimmédkseen vastuullisia kulutusvalintoja. Osa haastateltavista piti kuitenkin
aktivismiin osallistumista omaan ostopddtokseen myonteisesti vaikuttavana.

Ehké helpompi semmoisia brandejd, jotka ldhtokohtaisesti on sun arvoja vastaan, nii-
ta ehka helpompi boikotoida, kun versus se sitten ettd et jos on kaks brandid mistd
toinen on vastuullisempi, sitten se ettd oikeasti teet sen ostopddtoksen sen perusteella,
se on ehkd vdhdn hankalampaa, ja ihan puhtaasti omien tulojen ja muun kannalta.
(Mies A)

Kyllda mé kokisin, ettd semmoinen aktiivinen vaikuttaja teemoissa, jotka ite koen tar-
keeksi, on ehdottomasti positiivinen vaikutus, ja heti jos vaikka mietitdédn jotai vas-
tuullisia yrityksid, niin tavallaan niistd on se positiivinen kuva ja mieluummin ostaa
sellaiselta, kuin sitten joku joka ei ole niin aktiivinen tommaosilla asioilla. (Nainen I)

Liséksi osa vaikutuksesta voi olla alitajuntaista, jota ei itsekddn valttamattd heti
huomaa. Osa esimerkiksi huomasi jalkeenpdin valikoineensa mieluummin yri-
tyksid, jotka ovat osallistuneet Ukrainan tukemiseen kriisin keskelld kuin niitd,
jotka eivét ole nidkyvasti ottaneet asiaan kantaa. Osa taas koki, ettd yritysakti-
vismin menetelmdt eivit ole otollisia vaikuttaakseen heihin erityisen paljon.
Esimerkiksi henkilokohtaiset tapaamiset ja keskustelu ndhtiin kampanjoita vai-
kuttavampina. Mielipide voi silti muuttua yritysaktivismin kautta, mutta ken-
ties ei niin voimakkaasti. Yritysaktivismi ndhtiin osana laajaa informaation
verkkoa, jossa pienet osat yksiloihin pikkuhiljaa.

Mai kans nddn, et mun oma semmoinen maailmankuva muodostuu semmosista pie-
nistd asioista mitd ndkee ympdrilld, niin tommosten pienten asioiden kautta sillain
pikkuhiljaa muodostuu mielipiteet asioista, niin sitten kun nikee yritysten aktivismia
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niin niilld varmasti on vaikutus my®os sithen omaan mielipiteeseen ja maailmanku-
vaan ja tommoiseen. (Mies E)

Kylld ne voi varmastikin tokkii silleen johonkin suuntaan ja herattdd just ajatuksia,
mutta ei ne varmaan suoranaisesti vaikuta ainakaan omalla kohdalla. (Mies B)

4.5 Yritysaktivismin autenttisuuden muodostuminen

Yritysaktivismin aitouden ja uskottavuuden kokemuksiin liittyi useita tekijoita
haastateltavien ndkokulmasta, kuten yrityksen koko, yrityksen aikaisemmat
teot, aihe, haastateltavan oma aikaisempi mielikuva yrityksestd sekd konkreetti-
set teot aktivismin aiheen puolesta.

Haastateltavien ndkemykset yrityksen koosta ja sen harjoittaman aktivis-
min autenttisuudesta olivat vaihtelevia. Osa piti pienempien yritysten aktivis-
mia useimmiten autenttisempana, kun taas suurten yritysten toimista valittyi
helpommin epdautenttisempi tuottojen tavoittelun tunne. Isoilta yrityksiltd
odotettiin suurempia rahallisia panostuksia aktivismiin, silld jos resursseja on
runsaasti, lilan vahdinen osallistuminen vaikutti epdautenttiselta. Toisaalta iso-
jen yritysten koettiin joissakin tilanteissa my0s tarvitsevan tuottoja enemman
kuin pienten yritysten, jolloin esimerkiksi yhtdkkid aktivismiin mukaan ldhte-
minen saattaisi olla riskialttiimpaa. Isotkin yritykset, jotka ovat alusta asti pe-
rustaneet toimintansa jollekin aktivismin aiheelle, ndhtiin sen sijaan useammin
autenttisina.

Jos olis pieni yritys, joka tekee kenkid, jotka on tehty uusiokdytetyistd maitopurkeista
tai jotain, silleen ettd se on tosi ekologinen, ja selkeesti niille tarkee juttu, ne tekee sitd
vuodesta toiseen tosi pienelld myynnilld, se yritys ei oikein mene mihink&&n, ne tie-
tdd ettd jos ne vaihtaisi muoviin, ne vois kymmenkertaistaa niiden myynnin ja kat-
teen, mutta ne silti jatkaa sitd maitopurkkien kdyttamistd sen takia ettd se on niille
tarked juttu, nii mun mielestéd se kanssa ndyttdd, ettd se on tosi aito asia niille, koska
ne ei selkedstikéddn tee sitd sen myynnin takia, koska se ei selkedstikdan myy se asia,
tai se ei ole hirvedn kannattavaa. (Mies C)

Ehka silloin jos se nédyttdytyy semmoisena rohkeana, on silloin kun tajuat ettd ne on
oikeesti ottanu semmosen riskin, ettd siind voi olla oikeasti negatiivinenki vaikutus
niiden liiketoimintaan, silloin tulee semmoinen fiilis ettd ne oikeasti on silld asialla
mitd ne sanoo. (Nainen E)

Kun miettii pienempid yrittdjid, tai ylipadatdaan nyky&danhan yrityksilld on helpompi,
kun ne pystyy vaikka suoraan ku alottaa toimintansa, heti jo alottaa vihreiltd arvoilta
ja vastuullisuus on sielld, juurrutetaan heti niihin arvoihin, kun sitten tuntuu, etta
monet isot ja vanhat toimijat on joutunu vahan jalkikdteen ottaa niitd aspekteihin, tai
nédkokulmia ja arvoja muutettu, nii saattaa olla, ettd ne yritykset on etulyontiasemas-
sa siihen, et ite uskoo ja on varmaan muutakin semmosia joissa se on ollu osana toi-
mintaa aina. (Nainen E)
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Osa haastateltavista tunsi saavansa yritysaktivismista ristiriitaisia mielipiteitd ja
epdilevansd oman edun tavoittelun ja yhteisen hyvan aikaansaamisen vélista
suhdetta aina. Osa ndki yritysaktivismin pddasiassa markkinointikeinona, jonka
tarkoituksena on houkutella uusia kohderyhmii ja edistdd myyntid. Tama juon-
taa juurensa yksinkertaisesti siitd, ettd yrityksilld on vastuu myos tuottaa voit-
toa osakkeenomistajilleen. Haastateltavat tiedostivat, ettd suuret yrityksetkdaan
eivat pyori, ellei toiminta ole kannattavaa.

Just td4 ristiriitasuus on se miks itellekki tulee se fiilis, ettd onko se kuitenkaan sitd
yhteisen hyvin tavottelua, vai onko se oikeesti vaan imagon ja mielikuvien kiillotus-
ta sit loppujen lopuks. Et se yrityksen se agenda on vaan sielld jotenkin itessdan.
(Nainen C)

Vastakkaisesti osa haastateltavista halusi uskoa, ettd yritysaktivismin taustalla
on aina aitoja ihmisid ja heiddn vilpiton halunsa auttaa ja saada muutosta ai-
kaan. Omaa uskoa hyvédan pidettiin tietoisena valintana, tiedostaen ettd taustal-
la voi samaan aikaan olla markkinointitavoitteita. Osalla hyviin tarkoitusperiin
uskomista vahvisti se, ettei aktivismin keinoista tule tunnetta rahastuksesta.
Rahastus on haastateltavien mukaan helposti huomattavissa aktivismin l&pi.
Pyytamadlld rahaa jonkin asian puolesta vadrélld tavalla yritys voi siis osan sil-
missd menettdd autenttisuutta, ainakin mikaéli raha pddtyy yritykselle itselleen,
tai sen lopullisesta padmaéarastd ei ole varmuutta. Osa haastateltavista koki, etta
autenttisuutta tuli arvioida jokaisen yrityksen kohdalla erikseen, eikd yleistd
mielipidettd yritysten tarkoitusperistd ja niiden aitoudesta voinut muodostaa.
tdiset kampanjat, erityisesti liittyen aiheisiin, jotka eivit liity yrityksen toi-
mialaan ja joihin yritys ei ole aikaisemmin ottanut kantaa, vaikuttivat epa-
autenttiselta. Yritysaktivismin strategisuutta ja suunnitelmallisuutta pidettiin
tarkednd. Jos aktivismin aihe ja siihen liittyvat arvot ndkyvat muussakin yrityk-
sen toiminnassa, oli autenttisuuteen helpompaa uskoa.

Priden aikaan, kun monet yritykset laittaa taustakuvaks tai profiilikuvaks vaikka
somessa Pride-lipun, niin mun mielest4 jos se on ainoa asia mitd ne tekee, niin se on
ehkd vihan semmoista padlle liimattuu, mutta sitten jos muutenkin nostaa niita asi-
oita esiin ja ottaa muutenkin kantaa, niin sitten se on vdhemmain péille liimattuu
mun mielestd. (Nainen K)

Monet tollaset yhtidkkid tuleva kommentit, voi hyvin olla harkittuu tai epaharkittuu
markkinointia mikéd tuo yrityst pinnalle, siis ei vélttamét hyval tavalla mutta on ih-
misten huulil kuitenkin. Mutta sitten taas se on eri asia, onko se oikein tuollaisilla
asioilla tuoda itsedén esille. (Nainen A)

Se on vahin, et joku yritys on toiminut tosi silleen ei hirvedn ekologisesti tai tasa-
arvoisesti tai mitd vaan, ja yhtdkkid ilman, ettd vaikka kukaan toimari vaihtuu tai
henkilokunta vaihtuu hirveasti, ldhetddn jollaki suurella kamppiksel tekee muutosta,
niin sitten siitd tulee vdhdn semmoinen et tdd on kyl varmaan profiitin tavoittelua
varsinkin tilld hetkelld kun on silleen niin vihred buumi ja pelastetaan maailma
buumi, ja my0s se ettd riippuu mitéd ne tekee, minka tyyppinen kampanja. (Nainen F)
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Aitouden muodostumiseksi yrityksiltd odotettiin konkreettisia tekoja, jotka
osoittavat todellista vilittamistd kohteena olevasta aiheesta. Jos aktivismi koh-
distuu johonkin ndenndisesti vaikuttavaan aiheeseen mutta sen tulokset eivat
ndy tarpeeksi, koettiin tekojen menettdvan autenttisuuden tunnetta. Lapindky-
vyyttd teoista pidettiin erityisen tdrkednd. Jos kuluttajat eivit ulkoapdin tiedd,
tekeeko yritys todellisuudessa mitddn asian eteen, aktivismista vélittyy enem-
mén tyhjind sanoina ja kyseenalaisena. Jos yrityksen koko myynti ja markki-
nointi tuntuu perustuvan aktivismille, osa ndki aiheen tulevan esille liikaa ja
aiheuttavan epdautenttisen mielikuvan. Lisdksi yritysaktivismin autenttisuus
voi kérsid, jos yrityksen teot eivit ole linjassa sen ajaman asian kanssa. Tdstd
esimerkkind haastateltavat antoivat pikamuodille perustuvat vaateyritykset,
jotka kampanjoivat ympadristoystaviallisyyden puolesta, mutta samalla ovat jaa-
neet kiinni esimerkiksi lapsityovoiman kaytostd. Lisdksi yrityksen tyontekijoi-
den haluttiin olevan selvésti aktivismin puolella, jotta yrityksen sisdisid ristirii-
toja ei vility kuluttajille ja luottamus vesity sitd kautta. Kokonaiskuva yritykses-
td tulee siis olla yhtendisen vastuullinen.

Erityisesti lapindkyvyys on tosi tdrkee, jos se aktivismikamppis on oikeesti hyvin pe-
rusteltu ja hyvin ldpindkyvd, siind on oikeesti jarkee, siitd ndkee oikeesti sen, ettd ha-
luaa auttaa, ja konkreettisesti auttaa, eikd vaan semmoinen minimaalinen summa, et-
td oikeesti pitdd kuluttajanakin miettid tata kamppista, koska niin monet tekee sellai-
sia jotka vaan vaikuttaa ettd aha, ndd tekee hyvéad, okei, mutta ne ei mieti yhtdan sen
enempdd. (Nainen F)

Esimerkiks tos Patagonian keissis mul varmaan ekana tulis just mieleen se, ettd onko
tdad oikeesti ne yrityksen arvot, ettd ne oikeesti sitten ymparistod varten tekee jotain
toimia, ja se oikeesti on syvilld niiden sielld yrityskulttuurissa ja yrityksen arvoissa,
vai onko se vaan just sitd viherpesua sitten. (Mies A)

Osa haastattelijoista nosti esiin aktivismin persoonallisuuden tekijdné, joka saa
luottamaan autenttisuuteen enemman. Haastatteluissa kadytetyt esimerkit Fin-
laysonista ja Patagoniasta saivat aikaan tdllaisen persoonallisen sekd epditsek-
kdan mielikuvan, jossa yritykset haluavat aidosti saada muutosta aikaan. Yritys
voi vahvistaa autenttisuuden ja epditsekkyyden vaikutelmaa tekemilld jotakin
sellaista aktivismia, joka ei hyodyta yritystd itseddn tai voi koitua sille jopa hai-
taksi.

Jos yritys toimii vahvasti jonkun oman agendansa, yhteisen hyvan, eduksi ja se vai-
kuttaa negatiivisesti vaikka liiketoimintaan tai tulokseen tai ehkd jopa maineeseen,
ihmisten ndkokulmaan, niin silloin se mun mielestd nayttdytyy aidompana, kuin just
se mistd alussa puhuttiin, ettd kannatamme ihmisoikeuksia, laitamme Priden aikaan
viikoksi Facebook-profiilimme sateenkaaren véreiksi, niin tulee vaan silleen et jaaha,
olettepa te edistyneitd, ettd se riippuu aina tilanteesta. (Nainen E)

Ehka se silloin néyttaytyy aidoimmillaan, et s oikeasti olet valmis niin kovasti kan-
nattamaan tai ajamaan sitd sun asiaa, ettd sd menetit jotain sen takia, ettd sd olet
valmis ottamaan omasta selkdrangasta sit4 irti sen asian vuoksi, mitd si ajat. (Mies A)



60

Sen sijaan aiheet, jotka ovat nykyddn yrityksille jo erddnlainen normi, vaikutti-
vat joistakin haastateltavista vdhemmadn autenttisilta. Esimerkkind tdllaiseksi
aiheeksi esitettiin ympadristoaktivismi. Ympdariston puolesta puhumista odote-
taan yrityksiltd niin paljon, ettd haastateltavien mukaan oli helpompaa uskoa,
ettd yritykset tekevét niin juuri vastauksena odotuksiin oman aidon auttamisen
halun sijaan. Tyotd ympdriston eteen pidettiin silti tdrkednd mahdollisesta vi-
herpesusta huolimatta. Esimerkiksi sosiaalisen aktivismin aiheet ndhtiin taas
usein autenttisina, silld ne eivdt usein suoraan liity yritykseen ja ovat vdhem-
mén perinteisid. Tallaisesta aktivismista vilittyi haastateltaville tunne, ettd yri-
tys on halunnut aidosti ldhted ajamaan jotakin itsestddn riippumatonta asiaa.
Harvinaisena pidetyt aiheet, kuten jotkin sairaudet tai tiettyjen eldinlajien hy-
vinvointi, ndhtiin myos autenttisempana. Se, ettd yrityksessd ylipddnsd tiede-
tddn harvinaisesta aiheesta ja saatetaan olla jopa ainoita, jotka siihen ottavat
kantaa, toi aidon vilittimisen mielikuvan.

Osa haastateltavista ei ndhnyt suurta hyotyd yhteiskunnalle tai yritykselle
itselleen siind, ettd yritykset ldhtevat aktivismiin mukaan trendin vuoksi. Kulut-
tajien uskottiin ndkevan tédllaisen toiminnan ldpi helposti. Osalle haastateltavis-
ta yritysaktivismin aiheella tai sen trendikkyydelld sen sijaan ei ollut vilid au-
tenttisuuden kannalta. Sen sijaan viestinndn selkeys ja mahdollisuus seurata
yrityksen toimintaa aiheen eteen korostui tarkeampdnd. Kunhan aktivismi on
luontevaa ja sopii yrityksen kokonaisuuteen, autenttisuuden saavuttaminen
néhtiin mahdollisena.

Toisaalta osa haastateltavista toi myo6s esiin erilaisia ndkemyksid siitd,
kuinka vastuullinen yrityksen tulee olla voidakseen saada autenttisen mieliku-
van aikaan aktivismillaan.

Neste tekee paljon tdllaista ehkd jopa viherpesuaki, mut kylld ma jossain maarin koen
sen myos aidoksi, vaikka Nesteen tavallaan toimintamalli on ihan pdinvastanen ym-
péristdystavallisyyden kannalta, koska kuitenkin jonkun pitdd valmistaa oljytuotteita,
ja ei ihmiskunta péarjdd ilman niitd, ja se ettd joku pystyy tekemddn sen vahan vas-
tuullisemmin, on mun mielest& hieno asia. (Nainen I)

Osan ndkokulmasta yritysaktivismin aiheen pitdd sopia jollakin tavalla yrityk-
sen toimintaan vaikuttaakseen autenttiselta. Keskittyminen tiettyihin aiheisiin
ja suuriin linjoihin néyttaytyi uskottavampana kuin yritykset ottaa kantaa liian
moneen asiaan samanaikaisesti. Osa oli taas sitd mieltd, ettei aktivismin aiheen
tarvitse liittyd suoraan yritykseen ollakseen uskottavaa. Yritys voi tuoda esille
my0s sellaisia arvoja, jotka ovat sen oman toiminnan ulkopuolella. Esimerkkina
tallaisesta tilanteesta haastateltavat tunnistivat Ben & Jerry’s -jddteloyrityksen,
joka tunnetusti harjoittaa paljon poliittista yritysaktivismia. Téllaisissa tilanteis-
sa aktivismi tulee kuitenkin tuoda esille fiksusti, jotta valtytdan mielikuvalta
siitd, ettd yrityksen sijaan ddnessd on yksittdinen henkilo. Esimerkiksi vastak-
kainasettelua aiheuttaneet Twitter-kommentit jonkin yrityksen nimissd ovat
aikaisemmin tuoneet haastateltaville mielikuvan siitd, ettd kyseessa on yrityk-
sen sijaan yksittdisen henkilon mielipiteiden purkaus. Osalle irrallisena nayttay-
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tyvd aihe oli taas automaattisesti epdautenttisempi. Toisaalta haastatteluissa
nousi my0s esiin ndkokulma, ettd erityisesti suurten yritysten tulisikin ottaa
kantaa myos muihin aiheisiin kuin sellaisiin, jotka liittyvéat sithen. Esimerkiksi
edelld mainitun jadteloyrityksen voi olla hankalaa ottaa kantaa suuriin yhteis-
kunnallisiin asioihin suoraan jddtelon kautta, ja yritysaktivismin aihe voi olla
sen vuoksi myds jotakin aivan muuta. Suuren nikyvyyden mukana katsottiin
tulevan my0s vastuu kayttda vaikutusvaltaa laajasti hyvaan.

Mun mielestd se ei oo yhtdan mitenk&an feikkid, vaikka se ei mitenkddn sovi siithen
tuotteeseen tai sithen niitten palveluun mitéd ne tekee, vaan nimenomaan just toi pit-
kéjanteisyys siind, ettd ne vaikka sitd samaa teemaa pitkdjanteisesti kampanjoi ja ot-
taa kantaa, niin se ehkd siind on se mulle, mitd md enemmaénkin katson. (Nainen L)

Munkaa mielesti silld ei oo ihan hirveesti vélid et liittyyko se, et ottaako jadtelofirma
kantaa johonki tommoseen poliittiseen asiaan, koska loppupeleissd se on sitten
yleensd se mihin ne ottaa kantaa, niin liittyy tosi vahvasti siihen brandiin ja mitd ne
haluaa viestid niille asiakkaille silld, yleensad brandi liittyy tdysin siihen, mitd ne yrit-
tdjat ja ne padttdjat jotka paattdd niistd asioista on mieltd siit yrityksestd, totta kai
kaikki ei voi olla samaa mielta siitd, mutta ehkd just ne kenelld on se vaikutusvalta,
nii haluaa ettd meiddn brandi ottaa kantaa tdhédn asiaan, ja me halutaan, ettd ne asi-
akkaat tietdd sen, ja jos joku ei tykkaa siit nii sit ei tykkdd. (Mies C)

Jos se on ihan yritykseen liittyméton asia, niin tulee enemmaén semmoinen, ettd tama
on nyt ndiden ihmisten vaik jonkun yksittdisen toimarin mielipide, tai johtokunnan,
enemman kuin sen koko yrityksen semmoinen yhteisarvo. (Nainen F)

Toisaalta muutama haastateltava huomautti, ettei yritysaktivismin aitoudella
tai yrityksen tarkoitusperilld valttamétta ole merkitystd, mikali ajetun asian
eteen joka tapauksessa tehdaddn konkreettisia toimia. Ndin lopputuloksena saa-
daan hyvad aikaan ja haluttua asiaa edistettyd joka tapauksessa.

M4 en ehkai koe sitd loppujen lopuksi edes huonoksi asiaksi, vaikka se ei olisi aitoa,
kunhan se asia oikeasti tehdddn, tai jos joku tekee ty6td ilmastonmuutoksen eteen,
vaikka ne ei ite tavallaan uskoisi sithen asiaan, niin se on kuitenkin ty6ta ilmaston-
muutoksen eteen, ja se on tiarkedd. (Mies E)

Jos miettii, et onks loppujen lopuks vilid, vaikka niitten tarkotusperdt ois itsekkést,
jos ne tekee kuitenki hyvaa. (Nainen A)

Taulukko 5 tiivistdd keskeisimmait tulokset kahdesta jalkimmadisestd teemasta.
Aluksi esitellddn haastateltavien nostamia pointteja siitd, miten voimakkaana
vaikuttamisen keinona he nakivat yritysaktivismin ja millaista muutosta silld
voidaan saada aikaan. Seuraavaksi kuvataan tekijoitd, joiden haastateltavat
tunnistivat vaikuttavan heiddn kokemukseensa yritysaktivismin autenttisuu-
desta.
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TAULUKKO 5: Kahden jalkimmaisen teeman tulosten koonti

Teema

Tulokset

Yritysaktivismi vaikuttamisen keinona

Tarpeellista yhteiskunnallisen muu-
toksen aikaansaamiseksi

Voimakas vaikuttamisen keino, joka
voi johtaa jopa rakenteellisiin muu-
toksiin

Voi vaikuttaa ostopddtokseen sekd
mielipiteeseen yrityksestd

Voi saada aikaan boikotointia
Vaikutukset osittain alitajuntaisia

Yritysaktivismin autenttisuuden muodos-

tuminen

Yrityksen koko

Pitk&janteisyys

Konkreettiset teot aiheen puolesta
Toiminnan lapindkyvyys

Aiheen sopivuus yrityksen toimintaan
Autenttisuus ei aina vélttamatonta
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettiset johtopddtokset

Taman tutkielman tarkoituksena oli analysoida, miten Z-sukupolvi suhtautuu
yritysaktivismiin. Erityisesti haluttiin saada tietoa siitd, miten Z-sukupolvi
ymmartad yritysaktivismin, millaisia odotuksia he sille asettavat, millaisena
vaikuttamisen keinona he sitd pitavit sekd millaisista tekijoistd yritysaktivismin
autenttisuus heiddn ndkokulmastaan muodostuu. Aineiston pohjalta saatiin
monipuolisia vastauksia kaikkiin ndihin tavoitteisiin. Haastateltavien ajattelun
tueksi kaytettiin esimerkkeja yritysaktivismin kampanjoista, jotka liittyivat ym-
péristd-, sosiaaliseen- ja poliittiseen yritysaktivismiin. Tulokset teemoiteltiin
tutkimuskysymysten pohjalta. Fokusryhméahaastattelujen avulla saatiin aikaan
paljon mielenkiintoista keskustelua, jossa haastateltavilta nousi esiin useita
omasta eldmadstd tuttuja esimerkkejd sekd toisistaan ristedvid nikemyksid yri-
tysaktivismin eri puolista. Vain harvoista teemoista oltiin tdysin yksimielisia.

Olkkonen ja Jdadskeldinen (2019) ovat korostaneet julkisilta toimijoilta ja
kansanliikkeiltd yritykselle siirtynyttd roolia yhteiskunnallisessa keskustelussa.
Téaméd nousi tutkimuksen tuloksissa esiin myds Z-sukupolven nidkemyksessa
yritysaktivismista. Suurin osa haastateltavista puolsi ajatusta siitd, ettd yrityksil-
ld on ja kuuluukin olla vastuuta yhteiskunnan tilasta ja muutosten ajamisesta.
Yrityksilld nahtiin myos selvasti olevan vaikutusvaltaa ja siten mahdollisuuksia
muutosten aikaansaamiseen. Haastateltavat mukailivat Den Hondin ja De Bak-
kerin (2007) huomiota siitd, ettd myos vastuu yhteiskunnallisten ongelmien rat-
kaisemisesta on osittain siirtynyt yksityiselle sektorille. Yritysaktivismi siis
ymmarrettiin voimakkaana vaikuttamisen keinona, jolla osallistutaan yhteis-
kunnan ja yhteisen hyvin edistamiseen.

Tuloksista voidaan paitelld, ettd Z-sukupolvi suhtautui yritysaktivismiin
yleiselld tasolla myonteisesti, jolloin voidaan pditelld, ettd sen harjoittaminen
on kannattavaa tamédn sukupolven tavoittamiseksi. Aktivismiin osallistumalla
yritys voi saada aikaan rohkean mielikuvan. Z-sukupolvi ymmarsi yritysakti-
vismin tehtdvand erityisesti nostattaa keskustelua aiheista, jotka voivat olla
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myo6s hankalia tai jopa tabuja. Tavallisesti yritykset ovat karttaneet aktivismiin
osallistumista peldtessdan, ettd kuluttajat suhtautuvat tdhdn negatiivisesti (Hy-
dock ym., 2019; Moorman, 2020). Tuloksista nousee kuitenkin vahvasti esiin,
ettd Z-sukupolvi kaipaa yrityksiltd nakyvad vastuullisuutta, joka ilmenee myos
riskialttiina tekoina.

Haastateltavat tiedostivat, ettd yritysaktivismin taustalla voi olla monen-
laisia motiiveja. Markkinoinnilliset tarkoitukset ndhtiin hyvin vahvasti, kuten
aikaisemmissa tutkimuksissa on jo todettu (Mindr, 2016). Vaikka Z-sukupolvea
luonnehditaan muun muassa skeptisend (IBM, 2017), tuloksissa esiintyi myos
halua uskoa siihen, ettd yritysten takana on aidosti hyvdad haluavia ihmisia.
Usein taustalla ndhtiin myos yksittdisten henkiloiden mielipiteitd yrityksen
yleisen ddnen sijaan. Z-sukupolvi ei siis pitanyt yritysaktivismin tarkoitusperid
yksiselitteisind, ja he arvostavat monenlaisia aktivismia ajavia motiiveja. Yri-
tysaktivismi néhtiin tdrkednd viestinndn vélineend, jonka kautta kuluttajat voi-
vat peilata omia arvojaan yrityksen arvoihin. Voittojen ja uusien asiakasryh-
mien tavoittelua ei tuomittu tdysin haitallisina motiiveina. Tamé&n pohjalta yri-
tysaktivismin motiivit voivat siis myds ndkyd ilman, ettd ne automaattisesti joh-
taisivat kuluttajien kaikkoamiseen. Toisaalta tuloksista voidaan myos padtelld,
ettd yritysaktivismissa voi olla omat riskinsd Z-sukupolven huomiota tavoitel-
taessa. Tulokset siis my0s osittain puoltavat yritysten paatoksid valtelld julkisia
kannanottoja kuluttajien hidlvenemisen pelosta.

Aikaisemmissa tutkimuksissa ja mielipidekyselyissd (esim. Hoppner &
Vadakkepatt, 2019; Edelman, 2018, 2019; Miltton, 2017) on vahvasti todettu, ettd
kuluttajat odottavat yrityksiltda kannanottoja muutoksen aikaansaamiseksi. Eri-
tyisesti nuorten on havaittu odottavan yrityksiltd taloudellisten etujen ajamista
suurempaa tarkoitusta ja jopa johtoaseman ottamista yhteiskunnallisen muu-
toksen aikaansaamisessa (Mindr, 2016). Tamdn tutkimuksen tulokset olivat ris-
tiriitaisia sen suhteen, nahtiinko yrityksilld aina olevan vastuu aktivismin har-
joittamiseen. Vaikka osa haastateltavista ei pitdnyt yrityksid suoranaisesti vas-
tuussa muutoksista, selvasti yleisin ndkokulma oli, ettd aktivismia odotettiin
yrityksiltd niiden resurssien mukaisesti.

Z-sukupolvi haluaa kokea kantavansa kortensa kekoon yhteiskunnan hy-
véksi (Grail Research, 2011), ja samanlaista panosta odotettiin yrityksiltd. Haas-
tateltavien odotukset olivat usein samanlaisia, kuin mitd he kohdistavat itseen-
sd: he tiedostivat, etteivat toimi jokaisessa tilanteessa parhaan yhteisen edun
mukaisesti, joten myos yrityksid kohtaan oltiin kohtuullisia. Pddpaino odotuk-
sissa kohdistui tdrkeisiin, pinnalla oleviin ja laajasti yhteiskuntaan vaikuttaviin
aiheisiin, joiden eteen yritysten toivottiin uhraavan omia resurssejaan. Liséksi
olla kannattavaa harkita aktivismia omasta ndkokulmastaan yleisten trendien
sijaan ja pohtia, millainen toiminta linkittyy niiden arvoihin ja aikaisempaan
toimintaan.

Tutkimustulokset osoittivat selvésti, ettd haastateltavat kokivat yritysakti-
vismin olevan tarpeellista yhteiskunnallisen muutoksen kannalta. Tatd néke-
mystd voidaan pitdd aikaisempien tutkimusten pohjalta oikeutettuna, silld yri-
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tykset ovat halukkaita ja kykenevid ottamaan kantaa yhteiskunnallisiin asioihin,
jolloin niitd voidaan my®os pitdd merkittdavind liittolaisina (esim. Eilert & Cherup,
2020). Stephan ym. (2016) ovat huomioineet markkinapohjaisten organisaatioi-
den roolin yhteiskunnallisten haasteiden ratkaisemisessa ja muutosten edista-
misessd tarkedksi, ja Z-sukupolvi koki asian samoin. Yksilon vaikutusmahdolli-
suuksien ei ndhty voivan yltdd yritysten tasolle. Tulosten perusteella yritysakti-
vismi ei ole siis turhaa, vaan aito ja tdrked vaikuttamisen keino, johon jokainen
yritys voi tavalla tai toisella osallistua. Vaikutusten potentiaali ulottuu aina yk-
siloiden ajattelun heréttelystd syviin, rakenteellisiin muutoksiin. Yritysten tulisi
siis Z-sukupolven ndkokulmasta osallistua aktivismiin jo pelkédn tietoisuuden
kasvattamisen puolesta ja toisaalta jatkaa taistelua yhteiskunnallisten asioiden
puolesta pitkalld aikavalilla.

Tulokset mukailevat Mirzaein ym. (2022) havaintoja siitd, ettei autentti-
suuden muodostuminen ole yksiselitteistd, vaan silld on useita ulottuvuuksia.
Yritysaktivismin autenttisuuden muodostuminen Z-sukupolven nikokulmasta
on useiden tekijoiden summa. Edelmanin raportissa (2019) osoitettiin, etta
useimmiten yritysaktivismiin suhtaudutaan kaikesta huolimatta pelkkdna
markkinointikikkana, ja ndin koki myds osa haastateltavista. Tdyteen autentti-
suuden kokemukseen ei vilttamattd ole mahdollista paastd jokaisen kuluttajan
silmissd. Suurin osa kuitenkin tunnisti ainakin joitakin autenttisuuden koke-
musta tuovia tekijoitd. IBM:n (2017) raportissa tunnistettiin neljd paapiirrettd,
jotka tekevit yrityksestd autenttisen: jatkuvuus, uskottavuus, rehellisyys ja
symboliikka. Tulokset mukailivat osittain tdtd ryhmittelyd. Z-sukupolvi piti
erityisesti pitkdkestoista, yrityksen arvoihin soveltuvaa aktivismia autenttisena.
Vilittamisen tunne rinnastettiin autenttisuuteen.

Mielenkiintoinen tulos oli, ettd osa Z-sukupolven edustajista ei pitdnyt
autenttista mielikuvaa tarkeimpéana tekijand yritysaktivismissa. He kokivat, etta
epdaidon aktivismin ldpi on kohtalaisen helppoa ndhd&, mutta aitous ei valtta-
méttd ollut olennaista. Autenttisuuden tiedetddn aikaisempien tutkimusten
pohjalta olevan Z-sukupolvelle tdrked arvo (esim. Ernst & Young, 2021), mutta
arvo ndyttaytyi tdssa kontekstissa sovellettavana. Tarkedmpéana tekijana pidet-
tiin aitoja tekoja jonkin aiheen puolesta. Jos yritys osallistuu muutokseen teko-
jen kautta ja lopputulos on hyvd, ei muilla motiiveilla, kuten tuottojen tavoitte-
lulla, ollut suurta painoarvoa.

Nama autenttisuuden kokemuksen tulokset mukailevat esimerkiksi IBM:n
(2017) tuloksia Z-sukupolven kaipuusta kdytannonldheisyyteen ja luotettavuu-
teen ulkopuolelle suuntautuvan markkinoinnin sijaan. Vaikka aktivismikam-
panjoiden autenttisuus ei siis ollut kaikille haastateltaville prioriteetti, he eivét
kuitenkaan sivuuttaneet aktivismin takana olevien oikeiden tekojen tdrkeytta.
Néin todettiin myds Mirzaein ym. (2022) woke-aktivismin viitekehyksessd, jos-
sa yksi yritysaktivismin autenttisuuden ldhtokohdista oli kysymys siitd, harjoit-
taako yritys samaa toimintaa, jojon sen aktivismi kohdistuu. Myos IBM:n (2017)
raportissa rehellisyys, kuten yrityksen uskollisuus sen omille moraalisille ar-
voille oli yksi autenttisuutta muodostava tekija.
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5.2 Liikkeenjohdolliset johtopadtokset

Yrityksissd voidaan hyddyntdd tutkimuksen tuloksia yritysaktivismia suunni-
teltaessa sekd pohdittaessa, onko siihen kannattavaa ldhted mukaan. Erityisesti
yritykset, joiden padkohderyhmiin Z-sukupolvi kuuluu, hyotyvat tdiméan ryh-
mén ndkemysten huomioimisesta. Haastateltavat toivoivatkin, ettd yritykset
kuuntelisivat aktivismia suunnitellessaan enemmé&n omaa kohderyhmadnsa
esimerkiksi ulkopuolisten trendien tai paineiden sijaan.

Ymmairtamalld Z-sukupolven arvomaailmaa voidaan ymmartdd tulevai-
suuden trendejd - sekd johtajia ja kuluttajia. Koska yhteiskunnallinen vaikutta-
minen ja ympériston hyvinvointi ovat Z-sukupolvelle tdrkeitd arvoja (Ernst &
Young, 2021), ndiden tulosten huomiointia yrityksissd voidaan siis pitdd tule-
vaisuuden kannalta olennaisena. Suuri osa Z-sukupolven edustajista on jo siir-
tynyt tai siirtymaéssd tyoeldmaan, ja tulosten perusteella omia arvoja vastaavan
tyopaikan 1oytaminen on heille tirkedd. Kantamalla yhteiskunnallista vastuuta
aktivismin kautta yritykset voivat pyrkid vastaamaan ndihin odotuksiin. Kun Z-
sukupolven osuus tyteldmaéssd kasvaa ja osa heistd siirtyy johtotehtdviin, myos
heidédn arvonsa tulevat ndkymaédn tydympaéristoissd ja markkinoilla.

Ympdriston hyvinvointi on Z-sukupolvelle erityisen tdrked arvo (Azim
ym., 2021). He ovat syntyneet ilmastokriisin ja luontokadon keskelle (McCrin-
dle & Wolfinger, 2010, 7), ja kokevat velvollisuudentuntoa muutoksen ajami-
seen (Ernst & Young, 2021). Tutkimuksen tuloksissa Z-sukupolven edustajat
toivoivat, ettd yritysaktivismi kohdistuu aiheisiin, jotka edistadvit kollektiivista
hyvinvointia. Esiin nousi lisdksi odotus siitd, ettd kuluttajia ja erityisesti kohde-
ryhmid huomioidaan yritysaktivismissa. Yritysten kannattaa siis huomioida Z-
sukupolven arvomaailma aktivismissaan. Vastaamalla kuluttajien tarpeisiin
voidaan antaa heille mahdollisuus ilmaista itsedén ja arvojaan kulutusvalintojen
kautta. Ympadristoaktivismi on yksi keino vaikuttaa hyvinvointiin yksilén ja
yhteiskunnan tasolla. Harjoittamalla autenttista yritysaktivismia ja olemalla
lapindkyvid ympaériston hyvéksi tehdyistd teoista yritykset voivat siis osallistua
paitsi globaalin ongelman ratkaisemiseen, myos vastata tulevaisuusmyonteisen
Z-sukupolven vaatimukseen kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin edistimisesta.

Tutkimustulosten moniulotteisuudesta voidaan paitelld, ettd yhtendistad Z-
sukupolven kantaa sille, millaista hyvan yritysaktivismin tulee olla, ei ole. Fo-
kusryhmissa nousi esiin liikkeenjohdon kannalta tdrked huomio: yritysaktivis-
mia suunnitellessa yritysten kannattaa keskittyd huomioimaan ensisijaisesti
omaa kohderyhmaddnsd. Kaikkia miellyttdvaan lopputulokseen voi silti olla
mahdotonta paastd. Tutkimustuloksissa tuli esiin lisdksi se, etteivit kaikki Z-
sukupolven edustajat tuomitse yrityksid, jotka eivét harjoita aktivismia ollen-
kaan. On hyodyllistd ottaa osaksi pohdintaa myos se, syntyyko todennakoi-
semmin suurempaa haittaa aktivismiin mukaan ldhtemisestd vai sen ulkopuo-
lelle jattaytymisesta.
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5.3 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen laatua voidaan arvioida tarkastelemalla reliabiliteettia eli luotet-
tavuutta ja validiteettia eli patevyyttd, mikd on tieteellisen tutkimuksen kannal-
ta keskeistd. Reliabiliteetti tarkastelee metodin luotettavuutta ja johdonmukai-
suutta, kun taas validiteetin avulla arvioidaan, onko tutkimus tehty riittdvan
perusteellisesti ja ovatko tulokset ja pddtelmat “oikeita” (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka, 2009.)

Laadullinen tutkimus on menetelmand tulkinnanvaraista. Laadulliset me-
netelmédt ovatkin kohdanneet kritiikkid luotettavuuskriteerien hamaryydesta.
Analyysivaiheen ja luotettavuuden arvioinnin erottaminen toisistaan on haas-
teellisempaa kuin madréllisessd tutkimuksessa. Tutkija nojautuu omaan arki-
elamdn ymmarrykseensd, ennakko-oletuksiinsa sekd rajalliseen teoreettiseen
oppineisuuteensa. Haasteita syntyy my0s siitd, ettd riittdvan aineiston méaaraa
on ldhes mahdotonta arvioida ennakolta. (Alasuutari, 2011.) Menetelmédn n&h-
tiin kuitenkin soveltuvan tutkielman tarkoitukseen, ja aineistossa noudatettiin
saturaation eli kyllddntymisen periaatetta. Toteutus luo kuitenkin pohjan jatko-
tutkimukselle: kvantitatiivisilla menetelmilld voitaisiin saada ilmiostd huomat-
tavasti laajempaa dataa.

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan ryhmadmuotoiset haastattelut voivat
johtaa hyvin erilaisiin vastauksiin kuin kahden kesken suoritetussa haastatte-
lussa. On aina mahdollista, ettd haastateltavat vastaavat sosiaalisesti hyvaksyt-
tavalld tavalla oman todellisten ajatustensa sijaan (Saaranen-Kauppinen &
Puustinen, 2009). Haastattelutilanteissa ei vilittynyt erityisen arkaluontoista
suhtautumista tamin tutkimuksen aiheeseen, mutta olisi kuitenkin mielenkiin-
toista ndhdd, millaista tietoa Z-sukupolven edustajien yksilohaastatteluista saa-
daan ilman ryhmén sosiaalisia normeja. Toisaalta fokusryhmihaastattelu voi
olla osallistujille myos rennompaa kuin kahdenkeskeinen tilanne haastattelijan
kanssa (Saaranen-Kauppinen & Puustinen, 2009).

Fokusryhmaéhaastattelut ovat usein spontaaneja ja ennalta-arvaamattomia,
jolloin niihin liittyvid mahdollisia haasteita voi olla hankalaa arvioida etukéteen.
Osallistujat eivét nédin ollen voi tdysin varautua haastattelutilanteeseen, joka voi
muuttaa nopeasti muotoaan keskustelun ja erilaisten mielipiteiden mukaan.
Yksi haastateltava voi pddtyd dominoimaan keskustelun etenemistd, jolloin
muiden ndkokulmat voivat jadda taka-alalle tai jopa kokonaan ilmaisematta.
Yksilon kontrolli tilanteesta ja keskustelun suunnasta on fokusryhmdissad pie-
nempi kuin kahdenkeskeisessd haastattelussa. Haastattelija voi kuitenkin mo-
deroinnin avulla huomioida jokaisen haastateltavan erikseen ja osoittaa kysy-
myksid yksittdisille henkil6ille ryhmé&asetelmasta huolimatta ja pyrkid luomaan
ympadristod, jossa haastateltavat eivét koe paineita tai epdimukavuutta vastaami-
seen. Haastattelijan valppaudella onkin suuri rooli mahdollisten haasteiden
vélttamisessd. (Sim & Waterfield, 2019.)

Tutkimustieto Z-sukupolvesta sekd erityisesti sen suhteesta yritysaktivis-
miin on vield vahdistd. Jo osittain tydelaméaan astuneet Z-sukupolven edustajat
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tulevat ottamaan johtoasemia niin yrityksissd kuin yhteiskunnassa tulevaisuu-
dessa entistd enemmaén. Aikaisemmissa tutkimuksissa painottuu erityisesti Z-
sukupolvelle ominaiset arvot ja olosuhteet. Tuloksista selvisi, ettd Z-sukupolvi
kokee, ettd kuluttajat voivat yritysaktivismin kautta tehdd arvojaan vastaavia
valintoja. Ndin on todettu myos aikaisemmissa tutkimuksissa (esim. Mukherjee
& Althuizen, 2020). Z-sukupolvi kokee muun muassa voimakasta ympaéristo-
ahdistusta, ja haluaa kokea kantavansa kortensa kekoon yhteiskunnan puolesta
(American Psychological Association, 2018; Grail Research, 2011). Z-sukupolvi
uskoo, ettd historiasta voidaan oppia, haluaa aktiivisesti ratkaista yhteiskunnal-
lisia ongelmia sekd suhtautuu tulevaisuuteen esimerkiksi Milleniaaleja myon-
teisemmin (Bresler ym., 2020). Jatkotutkimuksessa voidaan pyrkid selvittamaan,
miten Z-sukupolven johtajat voivat yritysaktivismin kautta luoda arvojensa
mukaista yritystoimintaa ja johtajuutta ja siten luoda hyvinvointia ympéaroivaan
yhteiskuntaan.

Tutkimuksen ulkopuolelle jdividt myos erilaiset yritysaktivismin kanavat ja
Z-sukupolven ndkemykset niihin. Esimerkkeind kdytettyjen aktivismikampan-
joiden liséksi yritysaktivismille tyypillisti on muun muassa toisten yritysten
boikotointi (Villagra ym., 2021). Lisdksi yritysaktivismin aiheiden kirjo on ta-
maén tutkielman kohteiksi valikoituneita laajempi (Kotler & Sarkar, 2017). Jatko-
tutkimuksessa voitaisiin siis laajentaa ndkemystd siitd, millaiset yritysaktivis-
min muodot vetoavat Z-sukupolven kuluttajiin.

Koska monet arvot ja kdyttdytymismallit pohjautuvat kulttuuriin, olisi
mielenkiintoista saada lisdtietoa eri maiden Z-sukupolven nikemyksistd asiaan.
McCrindlen ja Wolfingerin (2010) mukaan sukupolvien samankaltaisuus la-
pdisevat globaaleja, kulttuurisia ja sosioekonomisia rajoja, mutta laajaa tietoa
siitd, miten tdmd soveltuu yritysaktivismiin, ei ole saatavilla. Tahan tutkimuk-
seen osallistui ainoastaan suomalaisia nuoria aikuisia, ja esimerkkeind kaytet-
tiin etenkin Suomessa tunnettuja yrityksid. Maailma globaalistunee tulevaisuu-
dessa entisestddn, ja monikansallisesti toimivat yritykset voinevat kohdata
haasteita yrittdessddn vastata aktivismissaan mahdollisimman laajan yleison
odotuksiin ja toiveisiin. Ndin ollen olisi arvokasta keréta tietoa siitd, millaisia
nikemyksid eri kulttuureista tulevat Z-sukupolven jdsenet jakavat, ja missa
heiddn suhtautumisensa eroavat selkedsti.

Tamad tutkielma keskittyi tarkastelemaan Z-sukupolven ndkokulmaa, mikéa
on yhteiskunnan kokonaiskuvan kannalta suppea. Z-sukupolvi on télld hetkellad
nopeimmin kasvava kuluttajien véestoryhmd (Goldring & Azab, 2020), ja he
edustavat siitd jo nyt suurta osaa (Fromm & Read, 2018). Tulevaisuudessa myos
muilla sukupolvilla tulee kuitenkin olemaan merkittdva rooli yhteiskunnassa.
Z-sukupolvea seuraava, vuodesta 2010 eteenpdin syntynyt sukupolvi Alfa tulee
ennusteiden mukaan my®os tdysi-ikdistymddn vdeston ikddntymisen, entisestdan
nousevien kustannusten, globaalien haasteiden sekd suurimman sukupolvien
védlisen vallan ja varallisuuden periytymisen aikana koskaan (McCrindle &
Wolfinger, 2010). My6s ndiden tulevien sukupolvien ymmartdminen osana yh-
teiskuntaa on tdrkedd, ja jatkotutkimuksessa voidaan perehtyd sukupolvien va-
lisiin eroihin ja yhtenevdaisyyksiin.
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Teema

Kysymys

Miten yritysaktivismi ymmaérretddn

1. Millaisia ajatuksia case-esimerkit teissa herat-
tavat?

2. Miten itse ymmarréatte yritysaktivismin?

3. Millaisia eri motiiveja uskotte yrityksilld ole-
van aktivismin harjoittamiseen?

Odotukset yritysaktivismille

4. Pitdisiko yritysten mielestinne harjoittaa ak-
tivismia, miksi? Onko yritysten tai toimialojen
valilld eroja?

5. Millaisiin aiheisiin yritysten pitéisi tai ei pi-
taisi ottaa kantaa, miksi?

6. Millaista on hyva tai huono yritysaktivismi?

Yritysaktivismi vaikuttamisen kei-
nona

7. Onko yritysaktivismi tarpeellista yhteiskun-
nan kannalta? Miten ja millaisissa tilanteissa?

8. Uskotteko, ettd yritysaktivismilla voidaan
saada muutosta aikaan yhteiskunnassa, millais-
ta?

9. Voisiko yritysaktivismi vaikuttaa niakemyk-
seenne jostain yhteiskunnallisesta asiasta, onko
ndin kdynyt?

10. Vaikuttaako yritysaktivismi mielipiteeseen-
ne yrityksestd, miten?

Yritysaktivismin autenttisuuden
muodostuminen

11. Onko yritysaktivismi mielestdnne uskotta-
vaa ja aitoa, miksi?

12. Millainen yritysaktivismi vilittyy tai valit-
tyisi teille aitona/ep&aitona, miksi?
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LIITE 2 Case-kampanjat

DON'T BUY
THIS JACKET

Kampanja 1: Don’t buy this Jacket. Patagonia.



Kuka petti naisen?

Kautta historian meille naisille on kerrottu, ettd tydomme ja mahdollisuutemme ovat huonompia, véhemman arvokkaita. On luotu
miehen ja naisen malleja, lasikattoja ja palkkakuoppia. Nita esteitd ei ole tehty vain ylitettdvaksi, ne on poistettava kokonaan. Ei

yksin, vaan yhdessa.

Teille, jotka taistelette yhdenvertaisuuden puolesta joka paiva. Me olemme kanssanne. Hyvaa naistenviikkoa!

Kampanja 2: Naisen Euro. Finlayson.

79



80

Facebook

Yritykset ja ammattiliitot mukaan tukemaan tasa-
arvoista avioliittolakia

Twitter

Tweets

Kampanja 3: Yritykset ja ammattiliitot mukaan tukemaan tasa-arvoista avioliit-
tolakia. Tahdon2013.



