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ABSTRACT

Rantanen, Pasi

CSR communication. A case study of family firm with good reputation: Paulig
Ltd. Point of consumer.

Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2014, 127 p.

CSR (corporate social responsibility) communication is a means for firms to
communicate CSR to their stakeholders. Finnish family firms are cautious to
communicate their CSR. The family firms perceive to be responsible by conduct
of responsible deeds , which is inherent in family businesses. Therefore family
firms are not recognized the opportunity of competitive advantage from CSR
communication.

The theoretical framework is based on stakeholder theory. The responsi-
ble action of firm generates confidence in stakeholder relations, which generates
a good reputation to the firm. The good reputation will improve a competiti-
veness of company. It is needed to both good deeds and communication of
firm’s responsibe actions to stateholders to get a good reputation for the firm.
CSR communication is approached by a qualitative one case study research
strategy. The study was conducted with a reputable family firm, Gustav Paulig
Ltd 's corporate web communications and analyzing the CSR communication
the point of consumer.

The case study showed that a reputable family-owned company is actively
communicating its CSR and various digital communication channels are utili-
zed to communication of CSR to consumers. The company recognizes by stake-
holder dialogue the expectations of CSR and its communication of consumers.
CSR communication is guided by expectation of consumers. The company utili-
zes in CSR communication a variety of stakeholdes.

CSR are recognized a company’s competitive factor in Paulig. Company's
economic responsibility is perceived as a condition for environmental and social
responsibility implementation , but on the other hand responsible actions as a
way to financial success. Paulig communicates trust in stakeholder relations
post to be a prerequisite for good reputation and economic success.

Keywords: corporate social responsibility (CSR), CSR communication,
stakeholder theory, trust, reputation, competitiveness, entrepreneurship, family
business, consumer
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

”Vaikka perheyrityksissd yhteiskuntavastuullinen toiminta on vahvasti ldsnd joka-
pdivéisissd sidosryhmadsuhteissa, ja perheyritykset ovat aktiivisia hyvéntekijoitd, sen
strategista merkitystd ei vield tdysin tunnisteta ja hyddynnetd”

Tasta Krista Elo-Pédrssisen ja Eveliina Talvitien (2010, 185) toteamuksesta heidan
kirjoittamassaan “Perheyritys on enemman” -kirjassa syntyi kiinnostukseni
lahted tutkimaan perheyritysten yritysvastuuta. Perheyrityksilld on Suomessa
suuri rooli. Vuosina 2005-2006 suomalaisista yrityksistd madriteltiin 80 % per-
heyrityksiksi. Perheyritysten vaikutus Suomen kansantalouteen tyollisyydella
ja bruttokansantaloudenosuudella mitattuna on noin viidennes. (Tourunen
2009b, 26; 40.) Elo-Parssinen (2007a) tutki vditoskirjassaan suomalaisten suurten
perheyritysten arvoja ja yhteiskuntavastuullista toimintaa omistajien nakokul-
masta. Elo-Parssisen tutkimuksen yhtend tuloksena perheyritysten yhteiskun-
tavastuullisen toiminnan motiivit ldhtevét yrityksen perinteistd, arvoista ja si-
sdisistd tekijoistd. Perheyrityksille yhteiskuntavastuullinen toiminta ei ole yri-
tyksen maineen kiillotusta ja arvostetun yrityskansalaisen aseman hakemista,
vaan toimimista perheen arvojen ja yrityksen perinteiden mukaan. Tutkimuk-
sesta ilmenee, ettd perheyritysten yhteiskuntavastuullinen toiminta toteutuu
ensin ja vasta sitten rakennetaan mainetta viestinnllisin keinoin. (Elo-Parssinen
2007a, 161.)

Valtion teknillinen tutkimuslaitos (VTT) on tutkinut yhteiskuntavastuun ja
kilpailukyvyn suhdetta suomalaisyrityksissd. Tutkimuksen mukaan yritykset
pitdvat tarkeind tekijoind kilpailukyvyn kannalta vastuullisuuteen perustuvaa
erottautumista markkinoilla ja kumppanuuteen perustuvaa liiketoimintaa. Tut-
kimustulosten perusteella yritykset tunnistavat aktiivisen sidosryhmé&dialogin
erddksi kilpailukyvyn lisdarvotekijdksi. (Loikkanen ym. 2007.) Naistd tutkimus-
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tiedon tuottamista havainnoista herdsi kiinnostukseni ldhted tutkimaan per-
heyritysten yhteiskuntavastuuviestintdd ja siihen sisdltyvia mahdollisuuksia.

Suomen kilpailukyky on ollut julkisessa keskustelussa paljon esilld ja sitd
ovat kilvan toistelleet poliitikot, ekonomistit ja etujdrjestojen edustajat. Kilpai-
lukykykeskustelu on liittynyt markkinoiden muutokseen. Yritykset toimivat
yhéa kiristyvadssd liiketoimintaymparistossd, silld globalisaatio on tuonut niin
yritys- kuin kuluttaja-asiakkaille yhd enemmaén mahdollisuuksia valita mielei-
sin vaihtoehto niin tuotteiden kuin palveluidenkin osalta. Globalisaatio on vai-
kuttanut esimerkiksi markkinoinnin kehittymiseen, jonka vauhdittajana on
toiminut tietoteknologian ja internetin kehitys. Informaatioteknologia on levin-
nyt rdjahdysmadiselld kasvulla 2000-luvulla ja kehittynyt uuden ajan teknologi-
aksi, joka mahdollistaa yksildiden ja erilaisten ryhmien vuorovaikutuksen ja
verkottumisen. Uusi teknologia mahdollistaa ihmisten osallistumisen sisélttjen
tuotantoon, silld kuluttajat voivat itse tuottaa luovalla tavalla uutisia, viihdettd
ja jakaa ajatuksia toisilleen. Oleellista on, ettd uusi teknologia on mahdollistanut
kuluttajien muuttumisen tiedon tuottajiksi. (Kotler ym. 2011, 21.) Koska tiedon-
vdlitys on nykyé&én niin nopeaa ja sosiaalinen media tarjoaa ihmisille oivan kes-
kustelukanavan, yritykset joutuvat huolehtimaan yhteiskuntavastuustaan mai-
neen hallintansa vuoksi aivan erilailla kuin joskus aikaisemmin. Myos kulutta-
ja-asiakkaiden lisddntyvit vaatimukset yritysvastuuta kohtaan vaikuttavat yri-
tysten toimintaan. Yritysvastuun onkin sanottu olevan merkittivd nykyajan
trendi.

Miten yritysvastuu sitten on ndkynyt suomalaisessa julkisuudessa? Yri-
tysvastuu nousee keskusteluun yleensd yrityksen toimiessa vastuuttomasti,
kansalaisryhmien aktivismin tuloksena tai nyky&dan yhd useammin sosiaalisessa
mediassa kdytdvan keskustelun pohjalta. Esimerkiksi kaivosyhtio Talvivaaran
ympadristoongelmat ovat olleet julkisessa keskustelussa jo pidemmin aikaa.
Ympadristovastuu on meille kaikille ndkyvéaa yritysvastuuta ja ympéaristbongel-
mat on jokaisen helppo havaita. Talvivaara on toiminnassaan rikkonut lakeja ja
yrityksen keulahahmo, Pekka Perd on toistumiseen antanut lupauksia ongelmi-
en ratkaisemiseksi. Kauppalehti uutisoi 26.3.2014, ettd kaivoskonserni Talvivaa-
ralle on tullut ongelma toimitusjohtaja Pekka Perdstd, joka on menettanyt us-
kottavuuttaan rahoittajien suuntaan. Jo aiemmin rahoittajat ovat eri ldhteiden
mukaan vaatineet ldhtopasseja Perille. Perd on aiemmin vdhentdnyt Talvivaa-
ra-omistustaan ja vaihtanut henkiloita edestakaisin hallituksen puheenjohtajan
ja toimitusjohtajan tuolilla yhtion kriisin eri vaiheissa. (Sinerva 2014.) Luotta-
mus&Maine -tutkimuksessa, joka toteutettiin alkukesdstd 2013 Talvivaara oli
mainearvosanaltaan heikoin ja Finnair toiseksi heikoin yritys (T-Media).

Toinen paljon tunteita ja keskustelua herdttanyt kohu oli Marimekon ko-
piokohu. Design-talo Marimekon suunnittelijoita epdiltiin toisten taitelijoiden
kopioinnista. Toisessa kopiokohussa Marimekko tiedotti 26.9.2013, ettd Espan-
jasta ostettu laukku, jossa on Maija Louekarin Hetkid-kuviota muistuttava ku-
vio, on kopio Louekarin tyostd (Marimekon lehdistotiedote 26.9.2013). MTV3:n
aamuldhetyksessa (27.9.2013) Thamuotila kumosi edelleen viitteen, ettd Loueka-
rin tyo olisi kopio valokuvasta. Myohemmin samaisena pdivand klo 16.30 Ma-
rimekko antoi tiedotteen, jossa todettiin Isolan inspiraation ldhteeksi juuri sa-
mainen valokuva (Marimekon lehdistotiedote 27.9.2013). Kauppalehti uutisoi
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Marimekon luottamuspulan nakertaneen myyntid ja tulosta. Yhtio kdrsi uutisen
mukaan kuluttajaluottamuksen menetyksestd pahiten Suomessa, jossa myynti
oli yhtion mukaan heikkoa, mutta vaikeuksia oli muuallakin Euroopassa ja
USA:ssa. (Kauppalehti 2014.)

Aprillipdivand (1.4.2014) kahden eri porssiyhtion johto padtti heittdaytya
hassuttelemaan omassa viestinndssddn. Rakennusyhtié SRV tiedotti haluavansa
rakentaa maailman korkeimman majakan Helsinkiin (SRV:n lehdistttiedote
1.4.2014). SRV:n varatoimitusjohtajan Timo Niemisen vahvistettua tiedotteen,
uutisoivat esimerkiksi Yle Uutiset ja sanomalehti Helsingin Sanomat uutisen.
Myohemmin SRV kertoi tiedon olevan aprillipilaa. SRV:n tiedotusta hoitava
viestintdyritys Miltton pahoitteli tapahtunutta jdlkikdteen. Porssiyhtididen tie-
dottamista sddtelee arvopaperimarkkinalaki, jonka mukaan virheellistd tai
markkinoita vddristivdd tietoa ei saa antaa. (Aro 2014.) Myshemmin samana
pdivand Marimekon toimitusjohtaja, Mika Ihamuotila twiittasi (Ihamuotila
2014): " Marimekko avasi tindin myymilin Moskovaan, Kemlin naapuriin. Suosituin
kuvio on ollut Isolan "Nyrkki”. ”Sateenkaaren” myynti kiellettiin.” Yhtiosta oli ker-
rottu Taloussanomien uutistoimittajalle, ettd Marimekko ei ole avannut myy-
maélad Moskovaan, eikd Marimekolla ole mydskddn mitddn suunnitelmia laajen-
taa Vengjdlle (Ranta 2014). Vaikka ndiden molempien tapausten tavoitteena lie-
nee ollut ndkyvyyden saavuttaminen ja ilon tuottaminen muille, pitdisi varsin-
kin porssiyritysten olla erityisen tarkkana, mitd yrityksestd viestitddan. Voi myos
pohtia, lisdsivatko nama viestit sidosryhmien luottamusta yhtioitd kohtaan?

Omia tutkimuksen aikana tekemi&ni havaintoja tukevat kaksi asiantunti-
jan ndkemystd suomalaisesta yritysviestinndstd. Innovaatioviestinndn professo-
rin, Pekka Aulan mukaan suomalaisten yritysten viestintdtaidot ovat jamahta-
neet viime vuosikymmenelle. Hdn luettelee varoittavina yritysesimerkkeind
Talvivaaran, Marimekon ja Finnairin yritysviestinndn. Aulan mukaan media,
perinteinen tai sosiaalinen, on yhé kiintedampi osa jokaisen yrityksen toimin-
taympadristod. Avoimuuden, lapindkyvyyden ja vuorovaikutuksen vaateet kas-
vavat yrityksid kohtaan ja yrityksen ongelmien piilottelu voi johtaa yrityksen
pois kilpailusta. Aula kritisoi suomalaisten yritysten viestinndn mekaanisuutta,
rutinoitunutta tuotevetoista tiedottamista, josta puuttuu vuorovaikutus. Aulan
mukaan Suomessa ndkee harvoin yrityksid, jotka viestisivdt olemassaolonsa,
merkittavyytensd ja legimiteettinsd innovatiivisella tavalla. Usein yritykset sen
sijaan kdpertyvit itseensd eivitka uskalla viestid edes hyvistd asioista. (Savas-
puro 2014.) Viestintdtoimisto Manifeston toimitusjohtajan Harri Kammosen
mukaan ihmiset odottavat yrityksiltd vastuullista ja lapindkyvéd toimintaa seka
entistd enemman vuorovaikutusta ympérdivan yhteiskunnan kanssa. Yrityksen
sidosryhmdt haluavat puhua yritysten kanssa tai kdyvit keskustelua keskendan
yrityksen asioista. Nykyaika vaatii yritysviestinniltda Kammosen mukaan vas-
tavuoroisuutta, kompromisseja ja dialogia sidosryhmien ja yhteiskunnan kans-
sa. Viestinndssd korostuvat empaattisuus, kuuntelu sekd hyva maku. (Kammo-
nen 2014.)

Tyossédni metsiteollisuuden raaka-aineen hankkijana olen toiminut paljon
sekd metsdtaloutta harjoittavien perheiden ettd perhevetoisten kuljetus- ja met-
sdkoneyrittdjien parissa. Heiddn kanssaan tyoskennellesséni olen havainnut
heiddn pyrkivan tyoskentelemddn ympéarsivan yhteison hyviaksymadlla tavalla.



10

He ovat siten toimineet vastuullisesti. Oletan, ettd vastuullinen toiminta ei ole
perustunut niinkdédn tietoiseen strategiaan yritysvastuun hyodyntdmisesta kil-
pailukeinona, vaan ajatukseen toimia laadukkaasti ja ymparoivian yhteiskunnan
hyvidksymalld tavalla (vrt. Elo-Pdrssinen 2007a). Kysyin syksyllda 2012 tutun
perheyrityksen johtajalta, miten he ovat huomioineet yritysvastuun omassa si-
dosryhmaviestinndssaan. Hanen vastauksensa oli: "Liian paljon vieraita sanoja
perdkkdin..." Tamédn yrityksen toiminta ndyttdytyy monilta osin vastuullisena
toimintana ymparoivan yhteison kanssa, vaikka esimerkiksi yrityksen verk-
kosivuilla on hyvin niukasti kerrottu yrityksen vastuullisista toimista.

Naihin havaintoihin perheyritysten sisddn rakennetusta arvoihin ja perin-
teisiin perustuvasta yhteiskuntavastuusta, siitd niukkaan viestimiseen ja toisaal-
ta yritys- ja vastuuviestinndn tdrkeyden vuoksi, pdatin ldhted tutkimaan per-
heyritysten vastuullisuusviestintd ja sen hyodyntdamismahdollisuuksia.

1.2 Tutkimusraportin rakenne ja pdikasitteet

Rakenne

Tutkimukseni koostuu johdantokappaleesta, jossa kuvaan julkisen keskustelun
ja aikaisemman vastuullisuus- ja perheyrittdjyystutkimuksen sekd vastuuvies-
tintdtutkimuksen tulosten perusteella muodostuvan tutkimusongelman. Joh-
dannossa maddrittelen tutkimukseni tarkeimmat késitteet, jotka sitten tarkem-
min maédrittelen kasitellessédni niitéd teoreettisessa viitekehyksessa.

Toisessa kappaleessa kerron yritysvastuusta. Mddrittelen yhteiskuntavas-
tuun kasitteen. Esittelen kappaleessa tutkimukseni teoreettisen viitekehyksen ja
sidosryhmdteorian, jonka avulla tutkin yritysvastuun ilmiotd. Esittelen lisdksi
tutkimukseni kontekstin, perheyrittdjyyden. Tutkimukseni kohdeyritys on Pau-
lig-konserniin kuuluva monille kuluttajille tuttu ja maineeltaan hyva kahvitalo,
Oy Gustav Paulig Ab (myohemmin Paulig). Kuvaan kappaleessa perheyritys-
ten erityispiirteitd yritysvastuun osalta. Samoin kerron elintarviketeollisuuden
tuotantoketjundkokulmasta yritysvastuun toteuttamisessa. Kappaleen loppu-
osassa kerron yrityksen vastuullisen liiketoiminnan ja maineen suhteesta.

Kolmannessa kappaleessa kisittelen tutkimukseni tutkittavaa ilmiotd eli
yritysvastuuviestintdd. Avaan ensin viestinndn késitettd ja merkitystd sidos-
ryhméyhteistydssd. Sidosryhmaviestinndn kautta kuljetan lukijan yritysvastuu-
viestinndn maailmaan. Kuvaan perheyrityksen vastuusta viestimistd ja interne-
tissd olevia vastuuviestintdkanavia. Ndistd kaikista tekijoistd muodostuvat tut-
kimukseni raamit eli perheyrityksen verkossa tapahtuva yritysvastuuviestintd
kuluttaja-asiakkaille. Kappaleen lopussa kisittelen vastuullisuusviestinnidn ja
yrityksen kilpailuedun suhdetta.

Tutkimus on kuvattu neljannessa kappaleessa. Kerron tarkemmin suhtees-
tani tutkittavaan ilmioon ja tutkimuksen kohteena olevaan yritykseen. Ennen
varsinaista tutkimusta perustelen kédyttdaméani laadullisen tutkimusotteen ja ta-
paustutkimuksen soveltuvuuden tutkimukseeni.
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Tuloskappaleessa kerron tutkimukseni tulokset. Pddosin kuvaan vain ai-
neistosta esille nousseita tuloksia, mutta joissakin kohdin vertaan niitd teoreetti-
sessa viitekehyksessd esille tulleisiin aikaisempiin tutkimustuloksiin.

Johtopddtosten alkuosiossa pohdin tuloskappaleessa esille tulleita tuloksia.
Vertaan niitd aikaisempaan tutkimukseen ja asiantuntijoiden esittamiin vaitta-
miin, joita olen teoreettisen viitekehyksen osalta tuonut lukijalle esiin. Esitdn
myos omia ndkemyksidni yritysten vastuullisuusviestinndn kehittdmiseksi.
Tutkimuksen arviointiosiossa pohdin tutkimukseni yleistettdavyyttd ja luotetta-
vuutta.

Padkasitteet

Yhteiskuntavastuu (corporate social responsibility) voidaan madaritelld kestdavan ke-
hityksen késitteelld, joka muodostuu taloudellisesta, sosiaalisesta ja ekologises-
ta vastuusta (Juutinen & Steiner 2010, 20-21; Loikkanen ym. 2007, 15-16). Yh-
teiskuntavastuu-kasite késittelee kysymyksid yrityksen roolista osana laajem-
paa yhteiskuntaa. Perinteisesti on ajateltu yritystoiminnan olevan vain taloudel-
lisen voiton tavoittelua ja tyopaikkojen tarjoamista ihmisille. Nykyé&an yritysten
odotetaan toimivan lisdksi vastuullisesti ja eettisesti. Koska yrityksilld on nyky-
dan taloudellisen vallan lisdksi myos poliittista ja sosiaalista vaikutusvaltaa,
niin yrityksiltd voidaan katsoa oikeutetuksi vaatia myos toiminnassaan huo-
mioivan sosiaaliset ja eettiset ndkokulmat. (Lahdesmaki 2012, 59.)

Yritysvastuu on kéasitteend ldhelld yhteiskuntavastuuta ja sitd kdytetdankin
synonyymind yhteiskuntavastuulle. Yritysvastuulla tarkoitetaan yrityksen liike-
toiminnan taloudellisia, ekologisia ja sosiaalisia vaikutuksia yhteiskunnalle ja
sidosryhmille. Yrityksen tarkoituksena on hyodyntdd liiketoimintamahdolli-
suuksia yhteiskunnan ja sidosryhmien odotuksiin vastaamalla ja samalla mini-
moida kyseisistd vaikutuksista liiketoiminalle aiheutuvat riskit. Yritysvastuun
maddritelmdn mukaan liiketoiminnasta irralliset hyvéntekevdisyystyyppiset
toimet (filantrooppiset toimet) eivit ole yritysvastuuta, mika erottaa yritysvas-
tuun késitteen yhteiskuntavastuun kasitteestd. (Juutinen & Steiner 2010, 21-22.)

Perheyritys (family firm) on Matti Koirasen (2003, 14) mukaan yhden per-
heen tai suvun maddrdysvallassa oleva liiketoiminnallinen kokonaisuus, jossa
yhdistyvit vuorovaikutteisesti perhe- ja yrityssysteemien toiminnot ja jossa on
tapahtunut, on tapahtumassa tai ja/tai odotetaan tapahtuvaksi sukupolven-
vaihdos perheen tai suvun jalkikasvun hyvéksi.

Perheyrittdjyys (family business) kuvataan perheyrittdjyystutkimuksessa
usein alun perin Tagiurin ja Davisin esittdmalld toisiaan leikkaavalla kolmen
ympyrdn mallilla, jossa ympyradt kuvaavat yritystoimintaa, omistajuutta ja per-
hettd. Perheyritysten ainutlaatuisuus perustuu perheen ja yrityksen viéliseen
vuorovaikutukseen ja niiden véliseen jannitteeseen. Perheyritysten jannite syn-
tyy perheen ja yrityksen olemassaolon erilaisista motiiveista ja tavoitteista. (Elo-
Parssinen & Talvitie 2010, 14; Koiranen 2003, 19-20.)

Yrityksen kilpailukyky (competitiveness) on kykyéd parjatd markkinoilla kil-
pailussa suhteessa muihin yrityksiin, mikd ilmenee esimerkiksi markkinaosuu-
den tai asiakkuuksien lisddntymisend (Huovari ym. 2001).
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Yrityksen maine (reputation) on késitteend ldhelld brandid ja imagoa. Yri-
tyksen maine syntyy mielikuvista sekd sidosryhmien arvioista, jotka muodos-
tuvat yrityksen tehdyistd teoista ja odotettavissa olevista teoista. Maine vaikut-
taa sidosryhmien kokemaan yrityksen vetovoimaisuuteen suhteessa muihin
yrityksiin. (Fombrun 1996).

Sidosryhmuit (stakeholders) ovat yhteistybkumppaneita, joiden kanssa yritys
toimii moniulotteisissa verkostoissa (Clarkson 1995).

Kuluttaja-asiakas (consumer) ostaa tuotteen tai palvelun omaan kayttoonsa.
Kuluttaja-asiakkaat muodostavat yhden yrityksen sidosryhman.

1.3 Aikaisempi tutkimus ja tutkimuskysymykset

1.3.1 Yritysvastuututkimus

Yritysvastuun ja taloudellisen menestyksen suhdetta on tutkittu erityisesti ang-
losaksisissa maissa. Yritysvastuun merkitystd yrityksen maineelle on tutkittu jo
1970-luvulta ldhtien, mutta erityisesti 1990-luvulla aiheen tutkiminen on lisddn-
tynyt. (Elo-Péarssinen 2007a, 12.) Esimerkiksi Ruotsissa 1990-luvun lopulla yri-
tysvastuu (corporate social responsibility) ei ollut ilmiond vield levinnyt laajasti.
Kuitenkin jo vuonna 2005 77 % Tukholman porssiin listatuista A-listan yrityk-
sistd kertoi yritysvastuustaan verkkosivuillaan. Vastuuviestintd tapahtui otsi-
koiden ”Yhteiskuntavastuu”, ”Kestivyys” tai ”Ympiristé ja yhteiskuntavastuu”
avulla. Organisaatioiden ja yksildiden vastuullisuutta edistdvit toimet ovat li-
sdnneet yritysvastuun merkitystd ja vastuullisuus on tullutkin laajasti yritysten
johtamiseen mukaan. (Windell 2007, 33.)

Suomessa yritysvastuun tutkimus on keskittynyt pddasiassa vastuullisuu-
den ja kilpailukyvyn suhteen tutkimukseen. Tutkimusten tuloksista nousee esil-
le myds vuorovaikutuksen ja viestinndn nakokulmia. VIT:n yritysvastuututki-
muksen vastanneista yrityksistd kaksi kolmesta mainitsi yritysvastuun paran-
taneen yrityksen kilpailukykyé, lisdksi yritykset pitivat tarkeind tekijoind kilpai-
lukyvyn kannalta vastuullisuuteen perustuvaa erottautumista markkinoilla ja
kumppanuuteen perustuvaa liiketoimintaa. Yritykset tunnistivat aktiivisen si-
dosryhmaédialogin erddksi kilpailukyvyn lisdarvotekijaksi. Tuloksista selvidd,
ettd vastuulliset yritykset pyrkivit kehittdimédan toimintaansa sekd oman yrityk-
sen ettd koko toimialan tarpeisiin. Yritykset suhtautuvat pitkdjanteisesti yritys-
vastuun tuottamaan kilpailuhyotyyn. (Loikkanen ym. 2007.)

Yritysvastuuverkosto FIBSin yritysvastuututkimus (2014) haastatteli 201
suuryrityksen toimitusjohtajaa ja yritysvastuusta vastaavaa henkilod. Tuloksis-
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sa todettiin, ettd vaikka yritykset panostavat laajasti vastuullisuuteen ja yritys-
johtajien tietoisuus vastuullisuuden merkityksestd liiketoiminnan kannalta ja
tahtotilakin ovatkin jo kohdallaan, ei vastuullisuutta vield tdysin ndhda tulok-
seen ja kannattavuuteen vaikuttavana tekijand. Puolet yrityksistd piti maineen
rakennusta ja tulevaisuuden toimintaedellytysten varmistamista tdarkeimpand
syynd panostaa vastuullisuuteen. Vastuullisuutta ei sitd vastoin vield pidetty
tuotekehityksen tai uusien innovaatioiden ldhtokohtana: vain 10 prosenttia yri-
tyksistd kehittdd tuotteita ja palveluita vastuullisuusndkokulmasta kasin ja 5
prosenttia pyrkii luomaan sen kautta uusia innovaatioita. Ympaéristé on edel-
leen yrityksille ylivoimaisesti olennaisin vastuullisuusteema. Yritysvastuukri-
teerien merkitys hankinta- ja ostopddtoksissd on kasvussa, niitd soveltaa talld
hetkelld 77 prosenttia yrityksistd (68 % vuonna 2013). Tulos on olennainen
suuryritysten alihankkijoina toimivia pk-yrityksid ajatellen, joiden vastuulli-
suuskdytantojen kehittymiseen suurempien yritysten hankintakriteerit voivat
vaikuttaa merkittavalla tavalla. (FIBS-yritysvastuuverkosto 2014.)

1.3.2 Vastuuviestintitutkimus

Kuluttajien késityksid yritysten vastuullisuuteen ja sen vaikutuksia ihmisten
kayttdytymiseen on selvitetty tutkimuksissa. Englantilaisen Ipsos MORI-
markkinatutkimuslaitoksen tutkimuksen mukaan 74 % tutkimukseen vastan-
neista kertoi yrityksestd saatavan sosiaaliseen, ympadristoon ja eettisyyteen liit-
tyvdan lisddntyvdan tiedon vaikuttavan ostopddtokseen. Tutkimuksen mukaan
vain 11% tutkimukseen vastanneista ei katsonut lisddntyneen vastuullisuuteen
liittyvan tiedon vaikuttavan ostopddtokseen. (Dawkins 2004, 115.)

Mette Morsingin ja Majken Schultzin (2006) tutkimuksen mukaan yrityk-
sen viestiessd yritysvastuusta sidosryhmilleen, tulee sen ottaa sidosryhmit mu-
kaan kahdensuuntaiseen viestintddn. Heiddn mukaansa yritysten johdon pitdd
siirtyd yritysvastuuviestinndssa tiedottamisesta (informing) ja kysymyksiin vas-
taamisesta (responding) kohti sidosryhmien osallistamista (involving).

Alan Pomeringin ja Sara Dolnicarin (2009) australialaisille pankeille teke-
madssd vastuullisuustutkimuksessa kavi ilmi, ettd kuluttajien tietoisuus pankki-
en yritysvastuusta oli vdhdistd. Myos kuluttajien ymmarrys pankkien yhteis-
kunnallisesta sitoutumisesta oli vahdista.

Soo Yeon Hong ja Hyejoon Rim (2010) tutkivat kuluttaja-asiakkaiden
verkkosivujen kadyton, yritysvastuun, luottamuksen ja word-of-mouth:in yhte-
yttd newyorkilaisessa Wegmans Food Markets -osakeyhtiossd. Tutkimus tarjo-
aa empiiristd ndyttod siitd, ettd mitd enemman kuluttajat kiinnittdvat huomiota
yritysten verkkosivujen informaatioon, sitd todenndkoisemmin kuluttajat pita-
vat yritystd vastuullisena (social responsible). Lisdksi tutkimus osoittaa, ettd mita
enemmadn kuluttajat luottavat yritykseen, sitd vastuullisempana he yritystd pi-
tavat.

Lina Gomez ja Ricardo Chalmeta (2011) tutkivat sisdltoanalyysilld 50 kan-
nattavimman yhdysvaltalaisen yrityksen (Fortune 500 -listalta) vastuuviestin-
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tad yritysten verkkosivuilla. Tutkimuksen tulosten mukaan 80 % yritysten
verkkosivuista oli yritysvastuun ndkokulmasta tdysin toimivat. Yritysvastuun
vuorovaikutusta oli havaittavissa vain 27 %:ssa verkkosivuja. Yli puolella yri-
tyksistd oli puutteita yritysvastuuviestinndssa.

Smith ja Alexander (2013) ovat tutkineet Fortune 500 eli Yhdysvaltojen lii-
kevaihdoltaan 500 suurimman yhtion kaikkien yritysten verkkosivujen otsikoi-
den yhteiskuntavastuun termistod. Tutkimuksen tuloksena todettiin yritysten
lisinneen aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna yritysvastuuviestien maarad
verkkosivuillaan niin, ettd 98 % tutkimuksen yrityksistd viesti verkkosivuillaan
yritysvastuusta. “Yhteiso” (community) ja ”"ympdaristd” (environment) termit oli-
vat selvand enemmistond kaytetyistd termeista.

Suomessa Aalto-yliopiston Mika Kuisma (2011) on tutkinut pakkausten
vastuullisuusndkokohtia yritysten kilpailukykytekijoind. Kuisma toteaa, ettd
tuote tai pakkaus ei pelkdstddn riitd kuluttajalle kertomaan tuotteen tai yrityk-
sen ympadristo- tai yritysvastuusta. Yritys tarvitsee vastuulliseksi brandiksi tu-
lemiseksi toiminnan lisdksi viestintdd, jotta markkinat voivat tehda tulkinnan
yrityksen vastuullisuudesta. Kuisman mukaan kansainvilisen elintarviketeolli-
suuden ja vahittdiskaupan liikkeenjohto kokee kestdvan kehityksen vaikuttavan
positiivisesti yrityksen tulokseen. Kestdva kehitys ndhd&dan yrityksissd innovaa-
tioiden ajurina, jolloin vastuullinen toiminta koetaan mahdollisuuksina kannat-
tavan liiketoiminnan kehittdmiseen.

Antti Laitinen (2010) on vertaillut pro gradu -opinndytteessadn kuluttajien
kasityksid vahittdiskaupan vastuullisuudesta. Tutkimuksen mukaan kuluttajien
odotukset vastuullisuudesta kohdistuvat sosiaaliseen vastuuseen ja ympadristo-
vastuuseen, taloudellisten vastuiden jdddessd kokonaan keskustelusta pois.
Asiakkaiden omat kokemukset ovat merkittdvid vastuullisuuden mielikuvien
synnyssd. Mielikuvat syntyvat lahinnd siitd, kuinka laaja valikoima asiakkaan
vastuullisiksi kokemia luomu- ja Reilun kaupan tuotteita on saatavilla omassa
kaupassa.

Yritysvastuuviestintdd on tutkittu Suomessa my6s sidosryhmien odotus-
ten ndkokulmasta (Onkila ym. 2013). Sisdltéanalyysilld ja avainhenkildiden
haastatteluin tutkittiin, millaista yritysvastuutietoa yritykset tuottavat. Teema-
haastatteluilla puolestaan selvitettiin sidosryhmien odotuksia yritysvastuuvies-
tinndstd. Sidosryhmiit toivoivat yrityksiltd numeeristen raporttien sijaan tietoa
konkreettisista vastuullisuuden toimista ja yritysvastuuviestinndn vertailta-
vuutta. Hyvistd saavutuksista ja epdonnistumisista kaivattiin realistista ja to-
tuudenmukaista raportointia. Pddosin nykyisid ymparisto- tai kestdavan kehi-
tyksen raportteja ei pidetd houkuttelevina, eikd niitd tdstd syystd juuri lueta.
Sidosryhmit kritisoivat yritysten tapaa viestid vastuustaan pelkdstdan yritys-
vastuuraporttien avulla, silld sidosryhmét kaipaavat ajantasoista tietoa yrityk-
sen vastuullisista toimista. Yritykset viestivdt vastuustaan omilla verkkosivuil-
laan, mutta harva suomalainen yritys on kuitenkaan hytdyntéanyt taysin verkon
mahdollisuuksia vastuuviestinndssaan.



15

1.3.3 Perheyrittijyystutkimus

Perheyrittdjyyden tutkimusperinne juontaa Yhdysvaltoihin, missd ensimmadi-
nen vditoskirja tehtiin 1953 Indianan yliopistossa. Perheyrittdjyyden tutkimus
laajeni Eurooppaan 1990-luvulla ja Pohjois-Euroopan ensimmaéinen perheyritta-
jyyteen suuntautunut professuuri perustettiin Matti Koirasen johdolla Jyvasky-
lan yliopistoon vuonna 1999. (Kansikas & Romer-Paakkanen 2007, 8.) Ennen
1990-lukua suomalaiset perheyritystutkimukset olivat yksittdisid ja sattuman-
varaisesti perheyritysten problematiikkaa sivuavia (Heinonen & Toivonen
2003a, 12).

Perheyritysten kokoluokka on maddritellyt tutkimusaiheiden valintaa.
Kooltaan suuria perheyhtioitd tutkitaan esimerkiksi strategian, omistajaohjauk-
sen ja talouden ndkokulmista. Pienempid perheyrityksid koskevat tutkimusai-
heet liittyvdt usein sukupolvenvaihdokseen, perheen arkeen sekd yksiloihin,
kuten perheyrityksen perustajaan liittyviin ominaisuuksiin. (Kansikas & Ro-
mer-Paakkanen 2007, 7.) Perheyritystenliiton asiantuntijoiden tekemien per-
heyrittdjyyttd koskevien véitoskirjojen aiheiden osalta omistajuus oli tutkimuk-
sen keskivssd viidessd vditoskirjassa ja sukupovenvaihdokseen tai yrityksen
myyntiin liittyvat kysymykset viidessd véitoskirjassa. Kaikkiaan Perheyritys-
tenliiton verkkosivuilla oli 20 perheyrittdjyyden vaitoskirjaa. (Perheyritystenlii-
ton verkkosivu 2014.)

Perheyrittdjyyden tutkimus on késitellyt viime vuosina perheyritystd ja
sen arkea sekd liiketoiminnan, omistamisen ettd perheen nakokulmista. Tutki-
mus on suuntautunut pddasiassa kauppatieteiden, mutta samalla my6s monitie-
teisten, kuten psykologiaan, etnologiaan ja liiketoimintahistoriaan liittyviin ai-
heisiin. (Kansikas & Romer-Paakkanen 2007, 7-8.)

Kalevi Tourunen (2009a) on tutkinut viitoskirjassaan perheyritysten kan-
santaloudellista merkitystd. Tutkimuksen tuloksena Tourunen toteaa, ettd per-
heyrityksilld on parempi tyollistivyys ja vahintddn yhtd hyvd kannattavuus
verrattuna muulla tavoin omistettuihin yrityksiin. Tourusen mukaan keskisuur-
ten ja suurten perheyritysten liiketoiminta on henkilostod suosivaa ja kannatta-
vaa, mikd on merkki niiden pitkédjanteisestd strategiasta ja yhteiskuntavastuusta.
Tourusen tutkimusaineisto oli kattava, silld se sisdlsi kaikki Suomen keskisuu-
ret ja suuret yritykset, jotka luokiteltiin perheyrityksiksi.

Krista Elo-Péarssinen (2007a) on tutkinut vditoskirjassaan suurten perheyri-
tysten omistajien arvojen vaikutusta yhteiskuntavastuulliseen toimintaan. Tut-
kimuksen keskitssd ovat arvot yhteiskuntavastuullisen toiminnan perustana.
Tutkimuksen mukaan perheyritykset eivét ole kovin avoimia viestiessddn yh-
teiskuntavastuullisesta toiminnasta. Tutkimuksesta ilmenee, ettd perheyritysten
yhteiskuntavastuullinen toiminta toteutuu ensin ja vasta sitten rakennetaan
mainetta viestinnillisin keinoin. Perheyritykset tunnistavat vain osittain yhteis-
kuntavastuullisen toiminnan mahdollisuutena lisdtd kilpailuetua. Perheyritys-
ten yhteiskuntavastuullisuus ilmenee asiakkaista, henkilostostd ja ympaéristostd
huolehtimisena.

Aikaisempi tutkimus on keskittynyt laajemman ilmitn eli yhteiskuntavas-
tuun tutkimiseen ja liiketoiminnan kannalta oleellisen tekijdn, taloudellisen
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menestyksen suhteen tutkimiseen. Tutkimuksessa on usein késitelty vastuulli-
suutta, joka muodostuu yrityksen teoista ja viestinndstd. Vastuuviestinnan osal-
ta tutkimus on keskittynyt yritysten yhteiskuntavastuuraporttien sisdllon tut-
kimiseen. Sen sijaan monissa tutkimuksissa viestinndn osuus vastuullisuuden
ilment&jand on jaanyt vahemmalle huomiolle. Viime vuosina yritysvastuuvies-
tintdd on tutkittu myos lisddntyvissd mddrin yritysten verkkosisdltdjen aineis-
tosta. Oman tutkimukseni keskiossd on juuri verkossa oleva vastuuviestinta.
Oletukseni on, ettd vastuullisesti toimivassa ja maineeltaan hyvassa yrityksessd
vastuuviestintd kertoo realistisen kuvan yrityksen toiminnasta. Tutkimuksessa-
ni en ota kantaa tutkittavan yrityksen toiminnan absoluuttiseen vastuullisuu-
teen. Olen huomannut tutkimukseni aikana, miten haastavaa olisi tutkia ja
madrittdd yrityksen toiminnan vastuullisuuden tasoa. Samaa haastavuutta ku-
vasivat Forsman-Hugg ym. (2009) vastuullisuuden mittaamisesta. He myos to-
tesivat vastuullisuuden ja kestdvyyden mittaamisen tutkimuksen olevan nuorta.

Perheyritysten tutkiminen on tarkedd, silld yhteiskuntavastuu on tarkeédssa
osassa perheyritysten pdivittdisessd toiminnassa. Perheyrityksissa ei kuitenkaan
Elo-Parssisen ja Talvitien (2010) mukaan tdysin tunnisteta yhteiskuntavastuun
strategista merkitystd yrityksen kilpailuetuna, silla perheyritykset mieltavait,
ettd heiddn oletetaan toimivan yhteiskuntavastuullisesti. Elo-Parssisen (2007a)
vditostutkimuksen mukaan perheyritykset eivit ole kovin avoimia viestiessddan
yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta. Perheyrityksilld on siis vastuullisessa
toiminnassaan potentiaalia, jota yritykset eivét ole vield edelldkavijayrityksid
lukuun ottamatta hyodyntédneet.

Markkinoiden muutos on vaikuttanut siihen, ettd kuluttajat hankkivat
tuotteita yhd kauempaa. Tdhdn on vaikuttamassa vahittdiskaupan murros ja
kaupan siirtymien yhd enemmain verkkoon. Niinpd paikallisesti toimivan yri-
tyksen tunnettuus ldhialueella ei riitd, vaan omasta vastuutoiminnasta taytyy
viestid kaukaisillekin asiakkaille. Julkisessa keskustelussa on aktiivisesti késitel-
ty suomalaisten yritysten kilpailukykya4 ja etsitty ratkaisuja sen parantamiseksi.
Kuluttajien lisddntyvat vaatimukset yritysten vastuullisuudesta vaikuttavat ku-
luttajamarkkinoilla toimivien yritysten toimintaan. Yritykset joutuvat mietti-
maéadn, miten ne varmistavat kuluttajien ostopaatoksen kohdistuvan tarjoamiin-
sa tuotteisiin tai palveluihin. Pienilld tai keskisuurilla, eikd valttamadttd edes
suurillakaan suomalaisilla perheyrityksilld ole mahdollisuutta kilpailla suurten
kansainvilisten yritysten isoilla resursseilla rakennettujen brandien kanssa.

Suomalaisten perheyritysten yksi kilpailukykytekija on laadukas toiminta,
johon sisdltyy vastuullisesti ja eettisesti toimiminen. Kun varsinkaan brandin
rakentaminen tai markkinointi eivit ole olleet suomalasten vahvuuksia kan-
sainvaélisillda markkinoilla, niin tuotteiden ja palveluiden tuottamisessa kannat-
taa kiinnittdd huomiota vastuullisuuteen ja sen avulla hyvan maineen ja bran-
din rakentamiseen. Samoin perheyritykset voivat hakea toimintaansa arvoihin-
sa perustuvaa kilpailuetua suhteessa muulla tavoin omistettuun liiketoimintaan.
Vastuullinen toiminta ja siitd viestiminen voivat olla keinoja kuluttajien osto-
padtoksiin vaikuttamisessa. Vastuullisen ja maineeltaan hyvén yrityksen tutki-
mus saattaa tarjota muillekin perheyrityksille, tai mikseipa muillekin vastuulli-
sesti toimiville yrityksille arvokasta tietoa. Tutkimukseni tuloksia on mahdollis-
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ta soveltaa tietyin osin my6s muihin sidosryhmien vdlisiin liiketoimintoihin.
Nadistd edelld mainitsemistani syistd johtuen, piddn tutkimustani arvokkaana.

1.3.4 Tutkimuskysymykset

Miksi yritysvastuuviestinndn tutkiminen on tarkedda? Yritysten vastuullisuus
koskettaa kaikkia ihmisid, silld jokainen ihminen on tekemisisséd yritysten kans-
sa. Lisdksi yritykset tyollistavat ihmisid ja tyontekijat maksavat palkastaan ve-
roja, joilla yhteiskunnan yhteisid palveluita ylldpidetdan. Yritykset myos mak-
savat voitostaan veroja. Marjo Siltaoja (2011) toteaa, ettd kiinnostus yritysvas-
tuuseen on lisddntynyt niin liikemaailmassa kuin akateemisessakin maailmassa.

Ennen lopullista tutkimuskysymysten pddttamistd esitutkin Pauligin
verkkoviestintdd, jotta tutkimuskysymykseni olisivat relevantteja. Ndin toimien
varmistin, ettd yritykselld on aineistoa ja viestittyd sisdltod tutkimuskysymyk-
siini vastaamiseen. Eriksonin ja Koistisen (2005, 20) mukaan tutkimuskysymyk-
set ohjaavat aineiston keruuta, analyysin tekemistd, tulosten analysointia, joh-
topddtosten tuottamista ja raportin kirjoittamista. Tdssd yrityksen vastuuviestin-
tdd kasittelevissad tutkimuksessani, viestinndn sisdlto on keskiossa. Tatd ndko-
kulmaa tutkin paatutkimuskysymyksilléni, joista ensimmaéinen on:

Miti Paulig viestii yritysvastuustaan kuluttaja-asiakkaille?

Voidakseni tapaustutkimukselle tyypillisesti tutkia tutkittavaa ilmista eli vas-
tuuviestintdd syvallisesti, haen vastauksia toisella paatutkimuskysymykselldni:

Miten Paulig viestii yritysvastuustaan kuluttaja-asiakkaille?

Taloustieteellinen ndkokulma ja yrittdjyyden oppiaine ohjaavat tutkimukseni
alatutkimuskysymysten muotoilua. Padtutkimuskysymyksen, ” Miti Paulig vies-
tii yritysvastuustaan kuluttaja-asiakkaille?”, alatutkimuskysymyksilld etsin yrityk-
sen perusteluita vastuulliselle toiminnalleen ja vastauksia yritysvastuun ja ta-
loudellisen menestyksen yhteydestd. Niinpd alatutkimuskysymyksidni ovat:

Miksi Paulig toimii vastuullisesti?

Miti Paulig viestii vastuullisuuden ja kilpailukyvyn suhteesta?

Tutkimukseni asemoituu perheyrityksen kuluttaja-asiakkaille suunnatun yri-
tysvastuuviestinndn ilmion tutkimiseen ja pohtimaan yritysvastuuviestinnan
vaikutusta perheyrityksen kilpailukykyyn. Peilaan tapaustutkimukseni yritys-
vastuuviestinndn ilmittd aikaisempaan yritysvastuun, yritysvastuuviestinnan
ja perheyrittdjyyden tutkimukseen. Tarkastelen yritysvastuuviestinndn ja kil-
pailukyvyn suhdetta yrityksen vastuullisen toiminnan ja siitd viestimisen syn-
nyttamén maineen kautta.
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Miksi Paulig toimii Mita Paulig viestii
} yritysvastuustaan
 kuluttaja-asiakkaille?

; | yritysvastuustaan g
Yritysvastuu- |y yttaja-asiakkaille ? |

Kilpailukyky viestint

i Mita Paulig viestii
i vastuullisuuden ja |
i kilpailukyvyn suhteesta? |

KUVIO 1 Tutkimuksen asemointi ja tutkimuskysymykset

1.4 Tapaustutkimuksen kohdeyritys kahvitalo Oy Gustav Paulig
Ab

Tutkimukseni kohdeyritys on kahvitalo Oy Gustav Paulig Ab, joka kuuluu Pau-
lig-konserniin. Pauligin toimiala on elintarvikkeiden sekd muiden alaan liittyvi-
en tarvikkeiden maahantuonti, valmistus, pakkaaminen ja myynti sekd muu
tdhdan verrattava liiketoiminta. Suomen suurin kahvitalo Paulig toimii myos
Baltiassa, Vendjdlld ja Vendjan naapurimaissa. Viime vuosina Paulig on laajen-
tanut liiketoimintaansa erityisesti kodin ulkopuolisilla kahvimarkkinoilla.
Vuonna 1876 perustettu Paulig on edelleen perheyritys. (Kauppalehden verk-
kosivu 2014; Pauligin verkkosivu 2014; Tourunen 2009a.)

Kauppalehden taloudellisen analyysiyksikon, Balance Consultingin mu-
kaan Oy Gustav Paulig Ab oli toimintaan sidotun pddoman tuoton mukaan
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erinomaisesti kannattava yritys vuosina 2009-2012. Pauligin liikevaihto on
vaihdellut 245 ja 333 miljoonan euron vdlilld (taulukko 1), joten liikevaihdon
perusteella yritys kuuluu suuriin yrityksiin. Vuonna 2012 yritys tyo6llisti Suo-
messa 190 henked, mutta konsernirakenne huomioiden Tourunen (2009a) luo-
kitteli tutkimuksessaan Pauligin (henkilostod yli 250) suureksi yritykseksi. Jo-
kaisena tarkasteluvuotena (2009-2012) Pauligin taloudellinen tulos oli erin-
omainen sijoitetun pddoman tuotolla kuvaten, joka kuvaa yrityksen suhteellista
kannattavuutta eli sitd tuottoa, joka on saatu yritykseen sijoitetulle korkoa tai
muuta tuottoa vaativalle pddomalle. Pauligin sijoitetun pdadoman tuottoprosent-
ti oli 52,3 vuonna 2012. (Kauppalehden verkkosivu 2014.)

TAULUKKO1 Oy Gustav Paulig Ab:n taloudelliset tunnusluvut

liikkevaihto
vuosi (Meur) nettotulos (Meur)
2012 297,9 36,4
2011 332,9 25,3
2010 261,5 274
2009 245 29,1

Paulig on ollut Suomessa yrityksille ja brandeille tehtyjen mainetutkimusten
parhaimmistoa (TNS Gallup 2013; T-Media 2013). Tdstd syystd yritys valikoitui
tapaustutkimukseni kohdeyritykseksi tdyttden perheyrityksen ja kuluttaja-
markkinoilla toimivan, taloudellisesti menestyneen ja hyvamaineisen yrityksen
kriteerit.
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2 YRITYSVASTUU YRITYKSEN TALOUDELLISEN
MENESTYKSEN PERUSTANA

Yritysvastuu on herédttanyt huomattavaa mielenkiintoa 2000-luvulla. Julkinen
keskustelu on kdynnistynyt kuitenkin jo kauan aikaisemmin Yhdysvalloissa,
missd yritykset ovat toimineet yritysvastuuseen liittyvien asioiden suhteen va-
paaehtoisemmin kuin Euroopassa. Yritysten ja sidosryhmien vilisessd viestin-
ndssd vastuullisuus on ilmitnd saanut erittdin paljon huomiota osakseen. Yri-
tysvastuulla tarkoitetaan yritysten toimimista sidosryhmien ja yhteiskunnan
odottamalla vastuullisella tavalla. Yritykset synnyttavat puolestaan yhteiskun-
nalle todellisia sosiaalisia hyotyjd, kuten tyollistavat kansalaisia, tuottavat ta-
loudellisia vaikutuksia yhteisolle, tarjoavat enemmaén vaihtoehtoja niin tuotteis-
sa kuin palveluissa, luovat arvoa tuotannolla ja jakelulla ja tuottavat verotuloja
(Barrett 2009, 25).

2.1 Yhteiskuntavastuu on yrityksen hyviksyttivyytta
yhteisdssddan

Vastuullinen liiketoiminta, joka on yhteiskuntavastuu -késitteen syntymisen taus-
talla, pohjautuu Siltaojan (2011, 282) mukaan kestdvin kehityksen ideologiaan. Kes-
tava kehitys tarkoittaa organisaation kapasiteettia jatkaa toimintaansa daretto-
maéadn asti vahvistamalla jatkuvasti taloudellisia, sosiaalisia ja ympéaristonako-
kulmia liiketoiminnassa. Liiketoiminnan vastuullisuuden kisitteen ja ilmion
madrittdmistd hankaloittavat yhteiskuntien véliset erot. Erot muodostuvat yh-
teiskuntien erilaisista liiketoiminnan, koulutuksen ja lainopin erilaisista nor-
meista ja sdddoksistd. Liiketoiminnan vastuullisuus voidaan ndhdéa lain vaati-
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mukset tdyttdvand toimintana. Tdstd syystd maiden vilinen vertailu on tdstd
ndkokulmasta vaikeaa, ellei mahdotonta. Yrityksen toiminta voidaan ndhdad
vuorovaikutteisena yhteistyond sidosryhmien kanssa. Sidosryhmdajattelun
voidaan ajatella antavan sidosryhmaldisille, esimerkiksi asiakkaille, tavaran-
toimittajille, medialle ja tyontekijoille oikeuden asettaa yrityksen toiminnalle
vaateita ja tulla huomioiduksi pddtoksenteossa. Vaatimukset liiketoiminnan
vastuullisuudesta ovat lisddntyneet yritysten yhteiskuntavastuun késitteen
kautta.

Yrittdjyyden tutkimuksen ndakokulmasta, professori Hannu Niittykankaan
(2003, 247-248) mukaan, kestdavaan kehitykseen pohjautuva talouskasvu on tul-
lut vahvasti mukaan yrittdjyyden ja liiketoiminnan edistdamisen paatoksente-
koon. Keskustelun keskiossd on ollut ekologinen ulottuvuus. Tutkimuksen mu-
kaan yrittdjat tulkitsevat kestdvan kehityksen kasitettd niin, ettd tulkinnat voi-
daan jakaa kolmeen ryhmé&ddn. Suurimman ryhman muodostavat tulkinnat, jos-
sa keskiossd ovat ennustettavissa oleva toimintaymparistd, yrittdjien mahdolli-
suus hallita toimintaympaéristéd ja suunnitella toimintaansa. Toisen perusni-
kemyksen kestdvélle kehitykselle antavat ndkemykset, jotka liittavat kestdvan
kehityksen kilpailukykyisen yrityksen piirteisiin. Néaissd késityksissa koroste-
taan yrityksen kannattavuutta, tuotteiden ja palvelujen laatua sekd yrittdjien
keskindistd yhteistyotd ja toisaalta yhteistyotd ulkopuolisten toimijoiden kanssa.
Suurin piirtein yhtd yleinen tulkinta on kolmas tulkinta kestdvdn kehityksen
tulkinta ekologisesti kestdvastd kehityksestd, jossa yrittdjat korostivat tuotteiden
ja tuotantotavan sekd luonnon vilistd tasapainoa.

Yhteiskuntavastuulla (corporate social responsibility) ei ole yhta tarkkaa
maddritelmad, silld se sisdltdd niin monia ristiriitaisia padamadrid ja tavoitteita.
Abagail McWilliams ja Donald Siegel (2001, 117) médrittelevét yrityksen yhteis-
kuntavastuun toimiksi, jotka edistdvét sosiaalista hyvaa yrityksen etujen ja lain-
sdaaddnnon vaatimusten lisdksi. Taméd maéédritelmé korostaa yritysten yhteiskun-
tavastuun tarkoittavan lain noudattamisen ylittamista. Esimerkiksi yritys, joka
ei estd naisten tai vidhemmistojen syrjintdd, noudattaa vain lakia, mutta ei toimi
sosiaalisesti vastuullisesti. (McWilliams & Siegel 2001, 117.) Michael Porter ja
Mark Kramer (2006) puolestaan suhtautuvat kriittisesti yritysvastuun maééritte-
lyssd yleisesti kdytettyyn neljadn nikokulmaan: yrityksen moraaliseen velvolli-
suuteen, pitkdjanteisyyteen, lupaan toimia ja maineeseen. Heiddn mukaansa
yrityksen johto ei saa riittdvasti ndistd ndkokulmista ohjeistusta vaikeiden paa-
tosten tekoon liiketoiminnan ja vastuullisuuden osalta. Siksi he ehdottavat yh-
teiskuntavastuun késitteen sijaan késitteeksi yrityksen yhteiskunnallista integ-
raatiota (corporate social integration), silla he mieltavét yrityksen ja yhteiskunnan
vilisen vuorovaikutuksen tarkedksi. (Porter & Kramer 2006.)

Archie Carrollin (1991) késitystd yhteiskuntavastuusta kuvaa pyramidi-
malli (kuvio 2). Hinen mukaansa yrityksen tarkein vastuu on taloudellinen vas-
tuu, joka luo vastuullisuuden perustan. Yrityksen vastuulla on tuottaa yhteis-
kunnan tarvitsemia tuotteita ja palveluita ja tuottaa voittoa. Taloudellinen vas-
tuu on tdrked, silld ilman sitd yritys ei voi pitkdlld aikavalilld toteuttaa muita-
kaan vastuun lajeja. Pyramidin seuraava taso on lainsdddannélliset vastuut,
joissa yhteiskunta odottaa yrityksen noudattavan sdddettyjd lakeja. Kolmantena
tasona on eettiset vastuut. Eettiset vastuut kuvaa yhteiskunnan yritykseltd odo-
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tuksia toimia, jotka ylittavat lainsdddannon, jolloin puhutaan etiikasta. Pyrami-
din huipulla on filantrooppiset vastuut eli hyvin yrityskansalaisen odotukset.
Filantrooppiset vastuut perustuvat yrityksen vapaaehtoisuuteen toteuttaa omil-
la voimavaroilla yhteiskunnan hyviksi tehtdvad elamén laadun parantamista.
(Carroll 1991.)

Philanthropic
Responsibilities

Be a good corporate
citizen.

Ethical
Responsibilities

Be ethical.

Legal
Responsibilities

Obey the law.

Economic
Responsibilities

Be profitable.

KUVIO 2 Carrollin yhteiskuntavastuun pyramidi (1991)

Minna Halme ja Juha Laurila (2009) ehdottavat eri tyyppisiksi vastuullisuuksik-
si filantropiaa (philanthropy), yritysvastuun integraatiota (CR integration) ja yri-
tysvastuun innovaatiota (CR innovation). Vastuullisuuksien jako perustuu yri-
tysvastuun erilaiseen hyodyntdmiseen yrityksissd. Yrityksen vastuullisuuden
tyyli toteuttaa esimerkiksi ympdristonsuojelua vaikuttaa yritysvastuun toteut-
tamisen kaytdnnon toimenpiteisiin. Yritys saa suurimman kilpailuedun yritys-
vastuustaan ydinliiketoimintansa laajentamisesta, jonka tuloksena syntyy eko-
tehokkaita ja/tai sosiaalisen vastuun lisdarvoa tuottavia innovaatioita (kuvio 3).
(Halme & Laurila 2009.)
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____________________________

Yritysvastuun
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YTIMEN INTEGROITUU LAAJENTAA ydinliiketoimintaan
ULKOPUOLELLA YDINLIKETOIMINTAAN YDINLIKETOIMINTAA

KUVIO 3 Yritysvastuun innovaatiosta syntyva kilpailuetu (Halme & Laurila 2009)

Nykyisin yhteiskuntavastuun kaisitteelld tarkoitetaan Siltaojan mukaan (2011,
283) usein ympadristondkokulmien, taloudellisten ldhtokohtien ja sosiaalisten
ndkokulmien huomioimista yritystoiminnassa eettinen ulottuvuus huomioiden.
Tédhén kolmijakoon nojaa myos kansainvilinen GRI-raportointi (Global Repor-
ting Iniative), johon perustuu monien suomalaisten ja eurooppalaisten yritysten
yhteiskuntavastuuraportointi. Yritysten yhteiskuntavastuu on kasite, joka ilme-
nee yhteiskunnan yritykselle asettamista odotuksista lisdarvon ja taloudellisen
tuloksen tuottamiseen toimintaympéristolleen ja yhteiskunnalle niin, ettd ihmis-
ten ja ympaériston hyvinvointi tulevat huomioiduiksi ja toiminta on eettisesti
kestdvad ja pitkdjanteistd. (Siltaoja 2011.)

Yhteiskuntavastuu mielletddn kisitteend kuitenkin epamddrdiseksi ja
etadnnyttavaksi. Tastd syystd Tyo- ja elinkeinoministerié (2008) ehdottaa kehit-
tdmisstrategiassaan kasitteen “vastuullinen yrittdjyys” kdyttamistda pk-
yrityksille suunnatussa viestinndssd. Samoilla linjoilla ovat Sirpa Juutinen ja
Maj-Lis Steiner (2010, 21) kdyttdessddn teoksessaan Strateginen yritysvastuu
termid "yritysvastuu” kuvaamaan yrityksen toimia kestdvan kehityksen edisté-
miseksi. Kdytan tdssd tutkimuksessa termeja “yritysvastuu”, " yrityksen vastuulli-
nen toiminta” ja “vastuullinen toiminta” synonyymeind. Samoin kadytdn yhteis-
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kuntavastuusta ja yritysvastuusta viestimisessd termejd "yritysvastuuviestin-
ti”, "yrityksen vastuusta viestiminen” ja "vastuullisuudesta viestiminen” synonyy-
meind. Silloin kun katson tarpeelliseksi sdilyttdd aikaisempien tutkimusten osal-
ta ilmaisun “yhteiskuntavastuu”, kdytan sitd termid rinnakkain.

Tarkastellaan yritysvastuuta vield yrityksen hyvaksyttivyyden késitteen
nakokulmasta. Yrityksen hyviksyttivyys eli legitimiteetti on liiketoiminnan kan-
nalta merkittdva ilmio, joka liitetddn aineettomia sosiaalisia padomia kuvaaviin
kasitteisiin kuten mainekin. Hyvidksyttdvyyden kasitteet ovat merkittdvid yh-
teiskunta- ja taloustieteiden kannalta. Siltaoja (2011, 287) jakaa hyvaksyttavyy-
den Kkésitteen legitimaatioksi eli organisaation resurssiksi muiden resurssien
hankkimiseksi ja toisaalta yritysten pyrkimyksesti legitiimeiksi esimerkiksi pyr-
kimalld samankaltaistumaan muiden toimialan yritysten kanssa. Ensimmaises-
sd lahestymistavassa (legitimaatio) yritys pyrkii saamaan itsensd hyvaksytyksi
vastuullista liiketoimintaa harjoittamalla, joka mahdollistaa yritykselle ajan
myotd hyvaksyttavyyden. Tdlloin legitiimiys on organisaatiollinen resurssi
muiden resurssien hankkimiseksi. Tédllainen legitiimiys rakentuu yrityksen toi-
mista viestimélld ja sidosryhmien keskuudessa muodostuvien viestein. Toisessa
lahestymistavassa (pyrkimys legitiimeiksi) yritys on legitiimi eli hyvaksytty
kun sen toiminta on yhtenevdistd ympéaroivan yhteiskunnan arvojen ja normien
kanssa. Yritysten toiminnan samankaltaistuminen antaa Ashforthin ja Gibbsin
(1990) mukaan organisaatiolle mahdollisuuden saada resursseja toimintaansa,
kuten esimerkiksi tyovoimaa, luottoja ja raaka-aineita, jolloin legitimiteetti voi-
daan ndhda resurssina.

Yhteiskuntavastuuta ja yritysvastuuta pohdittaessa tulee ottaa huomioon
my0s aikatekijd. Yhteiskunnan arvoperusta muuttuu ajan suhteen ja siten myos
muutokset odotuksissa yritysten toimintaa kohtaan: mikd on ollut kymmenen
vuotta sitten hyvaksyttyd, saattaa kymmenen vuoden pddstd olla tuomittavaa
(Kuisma 2011, 34). Toisaalta yrityksen toiminta vaikuttaa ja muokkaa yhteis-
kunnan arvoperusteita (Siltaoja 2011, 287-288).

2.2 Yrityksen vastuullinen toiminta rakentaa luottamusta sidos-
ryhmien vililla

Yritykset eivat koskaan voi toimia tdysin itsendisesti tai eristiytyneend muista
toimijoista. Niittykangas (2003, 248) maarittelee yrittdjyyden kollektiivisena il-
miond, joka perustuu ihmisten ja erilaisten toimijoiden véiliseen yhteistyohon.
Tasta syystd yritykset toimivat usein moniulotteisessa verkostossa yhteistyo-
kumppaneidensa kanssa. Yhteistyokumppaneista kdytetddn yleensd nimitystd
sidosryhmdt (Clarkson 1995, 107). Yritysten sidosryhmdyhteistyotd kuvataan
vastuullisuuden tutkimuksessa usein sidosryhmdteorian avulla. Tutkin tdssd



25

tutkimuksessa yritysten vastuullisuusviestintdd juuri sidosryhméteorian avulla,
silld sidosryhmditeoria perustuu juuri eri toimijoiden vdiliseen yhteistychon.
Tutkimukseni keskiossd on yrityksen ja sen erddn sidosryhmin, kuluttaja-
asiakkaiden vilisen vuorovaikutuksen tutkiminen. Sidosryhméteorian mukaan
yritys on ensisijaisten sidosryhmien systeemi, joka sisdltdd monimutkaisia suh-
teita sidosryhmien vélilld. Sidosryhmien vililld on erilaisia odotuksia, vaati-
muksia, oikeuksia ja tavoitteita. (Clarkson 1995, 107.)

Sidosryhmiteorian avulla voidaan kuvata yritysten menestymistd, mika
kauppatieteellisessd tutkimuksessa on kiinnostavaa. Eri tutkijat tuovat sidos-
ryhmiéteorian avulla erilaisia selityksid yritysten menestykselle. Max Clarksonin
(1995, 107) mukaan yrityksen selviytyminen ja menestyminen riippuvat yrityk-
sen johdon kyvystd luoda riittavéasti hyvinvointia, arvoa tai tyydytystd verkos-
ton sidosryhmille. Samaa ndkemystd jakavat myos yritysvastuun tutkijat David
Wheeler ja Maria Sillanpdd (1997) toteamalla, ettd yritysten kyky vaalia sidos-
ryhmésuhteita on niiden merkittdvin pitkan tdhtdimen menestystekija. Legimi-
teetin ndkokulmasta tarkasteltuna johdon kyky verkostoitua ja ylldpitdd suhtei-
ta ymparoivan yhteiskunnan eri ryhmien kanssa korostuu erityisesti eurooppa-
laisissa yrityksissd. Yrityksen toiminta rakentuu toimiville suhteille poliitikkoi-
hin, hallintoon, liittoihin, suureen yleis66n ja tyontekijoihin. Suhteiden luonti-
kyky ja kumppanuuksien ylldpito on yritysten legimiteetin ydin ja yritysten
menestystd ennustava tekijd. (Kuvaja & Malmelin 2008, 61.)

Yritysvastuun ndkokulmasta yrityksen vastuu voidaan ndhdd vastuuna
sen sidosryhmille. Yhd useammat yritykset tunnistavat riskejd ja mahdollisuuk-
sia, joita yhteiskunnan vastuullisuusodotukset tuovat yrityksille ja tédstd syysta
yritykset linjaavat oman kayttdytymisen sidosryhmien odotusten mukaiseksi
(Dawkins 2004, 108-119). Samoin yrityksen sidosryhmilld uskotaan ldhtokohtai-
sesti olevan vaikutusta siihen, miten yritykset mieltdvit yritysvastuunsa. Sidos-
ryhmid ovat kaikki ne yksil6t ja ryhmat, jotka vaikuttavat yrityksen liiketoimin-
taan tai joihin yritys toiminnallaan vaikuttaa. (Ldhdesmaki 2012, 60.) Yritysvas-
tuuta ei koeta nykyddn endd vain yrityksen vastuuna sen sidosryhmien odotuk-
sille, vaan sidosryhmien vilisend keskindisend vuorovaikutteisuutena. Pienyri-
tysten osalta Lahdesmadki (2012, 60) huomauttaa yritysvastuun mieltamisen
syntyvdn vuorovaikutuksellisen prosessin myotd, jossa yritys ja sidosryhmiit
kayvat keskustelua. Pienyrityksen vastuullisuus ei suoraan muodostu sidos-
ryhmien odotuksista, vaan yrittdjan tekemistd tulkinnoista sidosryhmien odo-
tuksista, omasta liiketoimintamoraalista ja yrityksen vastuusta.

Kim ja Reber (2008, 341) toteavat, ettd yritysvastuu on sidosryhmien mer-
kittdivd mahdollisuus rakentaa keskindistd, molempia osapuolia hyodyttavid
suhteita sidosryhmien kanssa ja kutsuvat yritysvastuuta keskeiseksi toiminnak-
si suhteiden rakentamisessa organisaatioiden valilld. Mikdan yritys ei voi toi-
mia yksin, vaan yritys tarvitsee aina yhteistyotkumppaneita toimiakseen. Tésta
yhteistyotarpeesta muodostuu monille toimialoille toimitusketjundkokulma,
jossa yritykset yhteistydssd rakentavat valmiille tuotteelle tai palvelulle ketjun.
Nykyddn toimitusketjut muodostuvat laajasta verkostosta, eivitkd ole yhden
toimijan hallitsemia. Niinpd yritysvastuu tulee huomioida toimitusketjujen joh-
tamisessa, silld yrityksen hankinnoilla ja toimitusketjuilla on merkittava vaiku-
tus yrityksen maineelle ja pitkdn ajan menestykselle (Castka & Balzarova 2008,
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274-275). Tassd tutkimuksessa korostuu juuri toimitusketjundkokulma, silld tut-
kittava yritys on elintarvikeketjun tuotannossa toimiva yritys.

Siirtyminen verkostojen maailmaan on lisannyt tutkijoiden kiinnostusta
sosiaalisen padoman teoriaan. Verkostojen taustalla on teknologian kehittymi-
sen mahdollistamat tehokkuuden ja “anonyymin” vuorovaikutuksen maailma,
jossa sosiaalinen pddoma voidaan tulkita kyvyksi tulla toisten kanssa toimeen.
Sosiaalinen pddoma on yrittdjyyden kannalta oleellista, silld yrittdjyys on kol-
lektiivinen ilmi®, ihmisten vuorovaikutukseen perustuva ilmio. Lisédksi globaa-
liin kilpailuun vastaaminen vaatii yrityksiltd liiketoimintansa pohtimista ja
kumppanuuksien rakentamista. Toimijoiden keskindinen luottamus on yhteis-
tyon edellytys ja sosiaalisen pddoman ydin. (Niittykangas 2011, 98-99.) Per-
heyrityksissd on paljon sosiaalista pddomaa, joka on syntynyt pitkdaikaisista ja
luottamuksellisista suhteista erilaisiin sidosryhmiin, kuten henkilostoon, asiak-
kaisiin ja alihankkijoihin. Perheyritysten omistajilla on laajat sosiaaliset verkos-
tot, jotka auttavat tiedon hankinnassa, tuoteinnovaatioiden kehittimisessd ja
markkinoille padsyssd. (Elo-Parssinen & Talvitie 2010, 22). Tdstd syystd sosiaali-
sen padoman teoria olisi my0s relevantti ndakokulma tutkia yritysvastuuta.

Yrityksilld voi olla monenlaisia motiiveja yritysvastuulliseen toimintaan.
Dan Keeler (2003) luettelee yritysten motiiveja vastuulliseen toimintaan seuraa-
vasti: 1) riskien hallinta; yleensd yritystd tai sen kilpailijaa kohdanneen kriisin
tai skandaalin seurauksena, 2) hyvien tyontekijoiden houkuttelu, 3) maine; va-
kuutus siitd, ettd yritys on hyva ja luotettava kumppani ja 4) ulkoinen paine
lains&atdjaltd, kansalaisjdrjestoltd, paikallisyhteisoistd tai muista markkinoiden
ulkoisista toimijoista.

Sidosryhmiteorian mukaan yrityksen olemassaolo perustuu sen vuoro-
vaikutukseen ja transaktioihin sen sidosryhmien kanssa. Yritys sdilyy sidos-
ryhmiéteorian mukaan hengissd, jos se onnistuu tdyttimdan toiminnallaan si-
dosryhmien vaatimukset. Vaatimuksia yritys tdyttdd vastuullisella toiminnalla,
jossa yritys vapaaehtoisesti vastaa toimintojensa seurauksista. Vastuullinen
toiminta ja yrityksen lojaalius eli kdytannon toiminnassa toisen vahingoittamat-
tomuus, toiminnan avoimuus, saatavilla olo ja toiminnan ennakoitavuus raken-
tavat luottamusta. Kun yritys saavuttaa asiakkaiden tavoitteet tuotteen hyvan
laadun, avoimuuden, hyvédn palvelun, asiakkaiden odotuksiin vastaamisen,
oikeudenmukaisuuden ja tasapuolisuuden osalta, syntyy asiakkaiden luotta-
mus yritystd kohtaan (McWilliams & Siegel 2001, 120). Luottamus on yleisesti
maddritelty sujuvoittamaan toimijoiden vélisid suhteita tuomalla laajan valikoi-
man positiivista asennetta ja kdyttdytymistd luotettavia kumppaneita kohtaan
(Bijlsma-Frankema & Costa 2005, 263).

Luottamuksen syntyminen vaatii osapuolien vilistd vuorovaikutusta.
Luottamus rakentuu viestinndn avulla. Luottamus muodostuu Bijlsma-
Frankeman & Costan (2005, 259-282) mukaan kahdesta tekijdsta: siitd, ettd suos-
tutaan jossakin méddrin suojattomaan asemaan, ja toisaalta siitd, ettd toisen osa-
puolen oletetaan samalla kdyttaytyvan myonteisesti ja rakentavasti. Luottamus
syntyy ja pysyy ylld siten, ettd molemmat osapuolet viestivit toisilleen olevansa
edelleen luottamuksen arvoisia. Luottamusta vahvistetaan siten seki teoilla ettd
viestintdtoimenpiteilld. Luottamuksen saavuttaminen vaatii avointa viestintdd
ja tiedon vaihtoa, psykologista turvallisuutta, sitoutumista, viestin uskottavuut-
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ta ja vaikuttamisen ja yhdessd oppimisen hyvidksymistd myonteisten motiivien
lopputulemiin, kuten vaativan tason yhteistytén, mahdollistamista (Bijlsma-
Frankema & Costa 2005, 263).

Perheyritysten yhteiskuntavastuun tutkija Elo-Pérssinen (2007b, 19) tiivis-
tdd sidosryhméndkokulman ja yhteiskuntavastuun todetessaan yritysten yh-
teiskuntavastuun olevan sidosryhmistd huolehtimista.

2.3 Yritysvastuu parantaa yrityksen mainetta ja tuo kilpailuetua

Porterin ja Kramerin (2006) mukaan yrityksen ja yhteiskunnan valinen vuoro-
vaikutus on tdrkedd. Jotta yritys saisi vastuullisuudesta kilpailuetua, on sen on-
nistuneesti yhdistettdvd oma strategia ja yritysvastuu. Jos yritysvastuu on eril-
ladn strategiasta, siitd koituu yritykselle usein ylimddrdistd tyotd ja kustannuk-
sia. (Porter & Kramer 2006.) Yritysvastuun ja yritysten taloudellisen menestyk-
sen suhteesta on tehty paljon tutkimuksia. Laajimmat tutkimukset ovat yritys-
vastuusta tehdyt meta-analyysit. Margolis ja Walsh (2003) ovat tutkineet vuosi-
na 1972-2002 tehtyjd tutkimuksia tarkastellen vastuullisen liiketoiminnan ja yri-
tyksen taloudellisen menestyksen suhdetta. Puolet tutkimuksista tuki vastuulli-
sen liiketoiminnan ja taloudellisen menestyksen suhdetta, osan tulos oli neut-
raali, mutta pieni osa tutkimuksista antoi ndyttod vastuullisen liiketoiminnan
vdhentdvan yrityksen arvoa, vahingoittavan osakkeenomistajia tai viahentdvan
yrityksen tuloksentekokykyd. Samansuuntaiseen tulokseen pddtyivat myos Or-
litzky ym. (2003), jotka tutkivat meta-analyysilld 53 tutkimusta. Heiddn mu-
kaansa yritysvastuulla on myonteinen vaikutus yrityksen taloudelliseen tulok-
seen. Yrityksen maine vaikutti huomattavasti vastuullisen toiminnan ja talou-
dellisen menestyksen suhteeseen. On kuitenkin huomattava, ettd ndista kahdes-
ta suuren aineiston tutkimuksista on jo yli kymmenen vuotta aikaa.
Tutkijoilla on erilaisia ndkemyksid vastuullisuuden ja yritysten taloudelli-

sen menestyksen suhteesta. Ristiriidasta johtuen Lankoski ja Halme (2011, 35)
toteavatkin, ettd yrityksen taloudelliset hyodyt tai haitat yritysvastuun toteut-
tamisesta riippuvat tilanteesta. He listaavat yritykselle vastuullisuuden talou-
dellisesti myonteisid vaikutuksia:

1) Vastuullisuus voi parantaa resurssien kayton tehokkuutta ja tuoda siten

suoria kustannussaastoja.

2) Vastuullisuus voi parantaa yrityksen sidosryhmasuhteita, jolloin yritys

voi pienentda asiointikustannuksiaan tyontekijoiden, rahoittajien, paikallis-

ten asukkaiden, suuren yleison ja lainsaatajan kanssa.

3) Yritys voi vastuullisuuden avulla erottua markkinoilla ja siten lisata tuot-

teidensa tai palveluidensa hintaa tai myyntia.
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4) Yritys voi vastuullisuuden avulla helpottaa markkinoille padsyaan, mikali
paasya saantelevat vastuullisuuslait tai esimerkiksi yrityksen paahankkijan
eettiset vaatimukset alihankkijoille.

5) Vastuullisuudella yritys voi luoda kokonaan uutta liiketoimintaa vastuul-
lisuusosaamisesta tai liikketoimintainnovaatioilla.

Vastuullisuus voi aiheuttaa yritykselle my6s kustannuksia:
1) Se voi suoraan kasvattaa tuotantokustannuksia esimerkiksi kalliimpina
raaka-aineina.
2) Tuottavuutta saattavat vahentda vaihtamiskustannukset, tehottomat
menetelmat, siirtymdvaiheen hairiot ja aiemmista investoinneista luopumi-
nen kesken kayttoian.
3) Vastuullisuus voi myo6s vaikuttaa mielikuvaan yrityksen tuotteen tai pal-
velun muista ominaisuuksista niin, ettd tuotteen tai palvelun koettu laatu
tai houkuttelevuus heikkenee.

Yritysvastuun johtamisen laatu vaikuttaa, onko vastuullisuuden toteuttaminen
kustannustehokasta ja saadaanko vastuullisuuden hyddyt varmistettua esimer-
kiksi viestinnalld. Yritys voi lisdtd yritysvastuun myonteisid taloudellisia vaiku-
tuksia organisaation sisdisen oppimisen myotd tai vastuuviestinndn avulla tuo-
tetun sidosryhmiin vaikuttavan paremman eettisen maineen tuloksena. (Lan-
koski & Halme 2011, 35-39.)

Tutkimuksista yhad suurempi maara osoittaa, ettd yritysten pehmeit arvot,
kuten identiteetti ja maine, edustavat kilpailuetua, jota on vaikea jdljitelld ja joka
voi johtaa suurempiin liiketoiminnan voittoihin (mm. Gardberg & Fombrun
2002; Gotsi & Wilson 2001; Groenland 2002). Yrityksen vastuullisella toiminnal-
la on myonteisid vaikutuksia sidosryhmien suorituskykyyn ja sitd kautta hyo-
tyéd itse yritykselle. Esimerkiksi vastuullisuuden ja ty6hyvinvoinnin vélilld on
yhteys. MORIn tutkimuksen mukaan kun henkilstd saa osallistua yritysvas-
tuun toteuttamiseen, niin yrityksestd hyvdd puhuvien tyontekijoiden maard
kasvaa. Kun henkilosto osallistetaan strategiatyohon ja heidit otetaan mukaan
ideoimaan vastuullisuushankkeita, tyon mielekkyys, tyossa viihtyminen, uskol-
lisuus tyonantajaa kohtaan, tyomoraali ja tehokkuus lisddntyvit. (Dawkins
2004.) Yrityksen vastuullisuudella on vaikutusta myo6s kuluttaja-asiakkaiden
kayttdaytymiseen. Maineen on todettu vaikuttavan siihen, miten laadukkaina
yrityksen tuotteita pidetddn. Vastuullisuus antaa yritykselle mahdollisuuden
muista yrityksistd erottautumiseen ja standardituotteita korkeampiin hintoihin.
(McWilliams & Siegel 2001, 120.) Yrityksen kilpailuetu rakentuu siis vastuulli-
sen toiminnan, luottamuksen ja maineen kautta (kuvio 4). Kun tarkastellaan
vastuullisen toiminnan kilpailukyvyn vaikutuksia, tulee huomata aikatekija.
Vastuullisuuteen perustuva kilpailuetu realisoituu tdysimddrdisesti usein vasta
pidemmalld aikajanteelld (Kuisma 2011, 34). Huomioitavaa on, ettd vastuullises-
ta toiminnasta saatava kilpailuetu on saatavissa pidemmalld aikavélilld, aivan
kuten perheyritystenkin toiminnan aikajanne on pitkd (Elo-Parssinen 2007a;
Koiranen 2003, 18; Tourunen 2009a).
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KUVIO 4 Kilpailuedun rakentuminen (Castka & Balzarova 2008; Frankema & Costa
2005; Gardberg & Fombrun 2002; Gotsi & Wilson 2001; Groenland 2002; Lankoski & Halme
2011; McWilliams & Siegel 2001)

Kilpailukyvyn ndkokulmasta maineen merkitys on ollut huomattava tieteelli-
sessd keskustelussa viime vuosikymmenien aikana. Yrityksen maineen merki-
tys lisddntyy yrityksen kilpailuedun luomisessa ja yllapitamisessd, koska liike-
toimintaympdristossd vaikuttaa neljd trendid: 1) markkinoiden maailmanlaajui-
nen vuorovaikutus, 2) median ylitarjonta ja hajanaisuus, 3) yhd danekkdadmmat
kuluttajien vaatimukset ja 4) raaka-aineiden merkityksen kasvu tuotantoproses-
seissa. (Gandberg & Fombrun 2002.)

Maineen maddrittely on kuitenkin osoittautunut haasteelliseksi tehtavéaksi.
Maine voidaan mieltdd yrityksen aineettomaksi sosiaaliseksi resurssiksi. Maine-
kasitteelld on ldheinen suhde identiteettiin, imagoon ja legitiimiyteen, mika on
aiheuttanut maaritelmallista sekavuutta. Mainetta on kédytetty joskus synonyy-
mind imagolle, mutta joissain tapauksissa erillisind termeind. Mainetta voidaan
maddritelld kolmella eri tavalla. Yksi tapa on mddritelld maine tietoisuutena tai
kdsityksend, joita ihmisilld on jostain yrityksestd tai tuotteesta. Tamad tietoisuus
on ldhelld imagon késitettd. Toinen tapa on painottaa maineen rakentumisessa
vertailtavuutta ja arvioinnillista olemusta. T4lloin maine on arviointi, jolloin sii-
nd korostuu maineen olemuksena joko hyvyys tai huonous. Kolmas tapa on
maddritelld maine etuna ja voimavarana, jolloin yritys saa maineestaan arvoa ja
silld on merkitystd sen toiminnalle. (Siltaoja 2011, 285.) Fombrun (1996, 72) maa-
rittelee maineen organisaation keskeisten osapuolten havaintojen muodostamaksi kisi-
tykseksi organisaation menneisti toimista ja tulevaisuuden nikymistd, jotka vaikutta-
vat organisaation vetovoimaisuuteen verrattuna sen kilpailijoihin. Elo-Parssinen
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(2007a, 53) tiivistdd kasityksen maineesta yrityksen signaaliksi, joka vaikuttaa
sidosryhmien kayttaytymiseen. Yritys hyotyy hyvéastd maineestaan kilpailuetu-
na suhteessa muihin yrityksiin. Tédssa tutkimuksessa tulkitsen maineen Siltaojan
(2011) kuvaamaksi yrityksen eduksi ja voimavaraksi. Manto Gotsi ja Alan Wil-
son (2001) tarkentavat Fombrunin (1996) yrityksen maineen médritelmad sidos-
ryhmien tekeméksi yleisarvioksi yrityksestd, joka perustuu sidosryhmien suo-
riin kokemuksiin yrityksestd, yrityksen viestintdédn ja yrityskuvaan, miké tarjo-
aa informaatiota yrityksen toiminnasta ja/tai vertailua kilpailijoiden toimintaan.

Yrityksen maine rakentuu liiketoiminnan tekojen ja niistd viestimisen tu-
loksena. Kuvio 5 osoittaa mallin, jonka perusteella Cees van Riel ja Charles
Fombrun (2007, 59-60) kuvaavat yrityksen strategisten tavoitteiden, yritysvies-
tinndn, maineen ja taloudellisen suorituskyvyn yhteyden. Mallissa on kaksi ke-
h&d, jotka vaikuttavat toisiinsa. Liiketoimintakehd (business cycle) muodostuu
yrityksen strategiasta ja liiketoiminnasta ja taloudellisesta tuloksesta. Taloudel-
liseen tulokseen vaikuttaa lisdksi viestintakehd (communication cycle), joka yri-
tyksen viestinndn, maineen ja sidosryhmien positiivisen suhtautumisen kautta
vaikuttaa yrityksen taloudelliseen tulokseen. Mikili yritys toteuttaa viestin-
tdansd hyvin, johtaa se hyvdaan maineeseen ja sitd tukevan kayttaytymisen kaut-
ta liiketoiminnan tulokseen. (Riel & Fombrun 2007, 59-60.) Tutkimustieto osoit-
taa yrityksen maineen ja yhteiskuntavastuullisen toiminnan vélilld olevan yh-
teyden (Siltaoja 2006; Elo-Parssinen 2007a). Kun yritys viestii vastuullisista
teoistaan, sen mainepddoma lisdéntyy (Elo-Parssinen 2007a, 52-53).
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KUVIO 5 Taloudellisen menestyksen rakentuminen (Riel & Fombrun 2007, 60)
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Hyvéstd maineesta on yritykselle monia eri hyttyjd. Mainetta pidetddan menes-
tyksellisen liiketoiminnan yhtend pd&dtekijand. Hyvd maine liitetddn luotetta-
vaan liiketoimintakdyttdytymiseen. Lisdksi luottamus on taloudellisesti jarke-
vad, mikd nakyy liiketoiminnassa sovittujen sopimusten noudattamisena, muu-
toin liiketoiminta voi kdrsid maineen huonontumisesta ja aiheuttaa siten mah-
dollisuuksien menettamistd. Sidosryhmaldhtoisessda diskursissa maine syntyy
paikallisen yhteison tunnustuksena, korostaen luottamuksen ja yhteistyon mer-
kitysta liiketoiminnan suhteissa. Suomalaisille pienyrityksille tehdyn tutkimuk-
sen mukaan maine on taloudellinen resurssi, tapa saada yhteiskunnallista ar-
vostusta ja toisaalta rajoitusmekanismi, jota sddtelee ympardivan yhteiskunnan
normit ja moraaliset perusteet sekd riski omistajayrittdjan henkilokohtaiselle
asemalle ja maineelle. (Ldhdesmiki & Siltajoja 2010.)

Hyvéa maine vetoaa asiakkaisiin (McWilliams & Siegel 2001, 120). Maineel-
taan hyva yritys houkuttelee asiakkaita ja tyontekijoitd, hyvd maine antaa yri-
tykselle suojaa huonojen uutisten julkituloon ja yrityksen on helpompi saada
rahoitusta niin pankeilta kuin muiltakin instituutionaalisilta sijoittajilta. Yritys
hyotyy hyviastd maineestaan rekrytoinnissa parempana tydvoiman tarjontana ja
rahoituksen saatavuuden helpottumisena. Naméa molemmat tekijdt vaikuttavat
suotuisasti yrityksen taloudelliseen menestykseen. (Elo-Parssinen 2007a, 53.)
Empiirinen tutkimustieto tukee maineen ja taloudellisen menestyksen suhdetta.
Esimerkiksi 280 australialaista yritystd koskevassa tutkimuksessa tulokset viit-
taavat siihen, ettd yritysten maine on sidoksissa niiden taloudelliseen suoritus-
kykyyn. Maineen vaikutus taloudelliseen suorituskykyyn tapahtuu kuitenkin
epdsuorasti, silld maine on selittdava tekijd yritysvastuun ja taloudellisen tulok-
sen suhteessa. (Galbreath & Shum 2012.)

Suomessa mainetutkimuksia tehddan saannollisesti niin tutkimuslaitosten
kuin markkinointiviestinnédssa toimivien tahojen toimesta. TNS Gallup on teh-
nyt suuren yleison keskuudessa tutkimuksen yritysten maineesta ja vastuulli-
suudesta. Tutkimus sisdlsi Suomessa toimivia yrityksid kuudella toimialalla:
finanssi, kauppa, palvelut, asuminen ja energia, elintarvike sekd muu teollisuus.
Vuoden 2012 viimeiselld kvartaalilla toteutetussa tutkimuksessa oli arvioitava-
na 57 yritystd ja yritysten arviointeja oli yli 22 000. Tutkimus osoittaa, ettd vaih-
telu maineen tasossa on edelleen suurta seké eri toimialojen ettd yritysten valil-
la. Tutkimuksen tuloksena Suomen kymmenen maineeltaan parasta yritystd
ovat Kone, Paulig, Fiskars, Fazer, Konecranes, Alko, Stockmann, Snellman,
Veikkaus, Orion ja Valio. Tutkimuksen mukaan ihmisten kiinnostus vastuulli-
suutta kohtaan on lisddntynyt. Suuri yleis6 mieltdd vastuullisuuden monipuoli-
semmin kuin aiemmin, toisin sanoen vastuullisuuteen liitetidn useamman
tyyppisid asioita kuin vield kaksi vuotta sitten. Kansalaisten spontaaneissa tul-
kinnoissa vastuullisuus yhdistyy nykyisin etenkin tydyhteisoon liittyvind sekd
verotuksellisina teemoina. Vastuullisuuden merkitys on kasvanut yrityksen
maineen osana. Parhaimmillaan hyvad maine ja vastuullisuuskuva ovat tarkeita
kilpailuetuja ja tunnistettuja yrityskuvan ja brdndin rakentajia, joilla tuetaan
yrityksen kasvua. Vastuullisuus- ja mainekuvaansa seuraamalla ja viestimalla
toiminnastaan yritys voi ohjata bréndin ja yrityskuvan rakentumista. Samalla
yritys voi omalta osaltaan edistdd kestdvdd yrityskulttuuria lisdaamalld sidos-
ryhmien ymmarrystd ja tietoisuutta vastuullisuudesta. (TNS Gallup 2013.)
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Puolestaan T-Median vuosittaisessa Luottamus&Maine —tutkimuksessa mi-
tattiin vastaajien mielikuvia yrityksistd kahdeksassa kategoriassa. Hissiyhtio
Kone nappasi voiton niistd viidessd. Koneella on suomalaisten mielestd paras
maine mitd tulee sen hallintoon, taloudenhoitoon, johtoon, vastuullisuuteen ja
tyonantajakuvaan. Rovio kiilasi kdrkeen puolestaan innovatiivisuudessa ja vuo-
rovaikutuksessa. Fiskarsilla taas katsottiin olevan parhaat tuotteet ja palvelut.
Tutkimuksessa mitattiin myds maineen vaikutusta sidosryhmien kdytokseen.
Tulosten mukaan hyvadmaineisissa yrityksissd halutaan tydskennelld, niiden
tuotteita ja palveluita halutaan ostaa ja niitd ollaan valmiita suosittelemaan. Ne
ovat my0s houkuttelevia sijoituskohteita. Tutkimukseen vastasi 3848 suoma-
laista. Hyvdmaineisimmat yritykset Suomessa 2013 olivat Kone, Rovio, Fiskars,
Fazer, Valio, Google, littala, Ikea, Samsung ja S-ryhmé&. Vuoden 2012 tutkimuk-
sen kymmenen kérki oli Fazer, Fiskars, Paulig, Kone, Valio, Nokian Renkaat,
Orion, S-ryhmd, Veikkaus ja Tikkurila. (T-Media 2013.)

2.4 Suomalaisissa perheyrityksissa yritysvastuu on luontaista

Suomalaisille perheyrityksille yritysvastuu on osa perheyritysten pdivittdistd
toimintaa, eikd yritysvastuuta useinkaan tavoitella strategisista lahtokohdista.
Perheyrityksissd on usein olemassa oleva arvopohja, jonka varaan strategistakin
yritysvastuuta olisi helppo rakentaa, mikali vastuullisen toiminnan merkitys ja
mahdollisuudet vain tunnistetaan. (Elo-Parssinen & Talvitie 2010.) Strategisella
yritysvastuulla tarkoitetaan yrityksen strategista valintaa, jossa ekologiset ja
sosiaaliset tavoitteet ja toimet ovat merkittdva osa liiketoimintastrategiaa talou-
dellisen tavoitteiden saavuttamiseksi (Harmaala & Jallinoja 2012, 264). Kuvaan
seuraavaksi perheyritysten ominaispiirteitd ja merkitystd, méaarittelen perheyri-
tyksen sekd kuvaan tutkimustietoon perustuen perheyritysten arvomaailmaa
vastuullisuuden perustana.

24.1 Perheyritysten ominaispiirteitd ja niiden merkitys

Perheyritysten pddméddrind on omistajuuden jatkuvuus yli sukupolvien, joten
ne toimivat pitkdjanteisesti (Poza, 14-15). Tastd syystd perheyritykset ovat histo-
rialtaan usein vanhempia kuin muut yritykset (Heinonen & Toivonen 2003b, 34).
Yleisesti sanotaan, ettd perheyritysten kvartaali on neljannesvuosisata ja suku-
polvien tavoitteena on siirtdd yritys seuraavalle sukupolvelle. Usein perheyrit-
tajat kuvaavat, kuinka yritys pyritddn luovuttamaan paremmassa kunnossa
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seuraavalle sukupolvelle kuin on itse saatu vastaan edelliseltd sukupolvelta
(Koiranen 2003, 28). Pitkdjanteisyyden mahdollistaa osaltaan se, ettd perheyri-
tyksissd ei ole kvartaalitalouden paineita. Perheyrityksissa omistuksella tavoi-
tellaan aktiivisesti hyvéda tuottoa, mutta karsivallisesti (Koiranen 2007, 37). Per-
heyrityksissd arvostetaan pitkdn tahtdimen strategista suunnittelua, joten inves-
tointejakin voi tehda pitkalld tahtdimelld. Tastd syystd perheyrityksissd voidaan
ottaa lyhyen aikavilin riskejd ja odottaa pitkdn aikavilin tuottoja, koska per-
heyritysten ei tarvitse vakuuttaa ulkopuolisia omistajia neljannesvuosituloksil-
laan. (Elo-Parssinen & Talvitie 2010, 11-13; Koiranen 2003, 18.)

Perheyritykset ovat kansantalouden ndakokulmasta merkittavia kaikkialla
maailmassa. Aikaisemmin perheyritysten vaikutusten arviointia on haitannut
niiden perheyrityksiksi rekisteréimattomyys. Tourusen (2009a) mukaan suoma-
laisista suurista ja keskisuurista yrityksistd on noin 40 % perheyrityksid. Kaikis-
ta suomalaisista yrityksistd perheyrityksid on noin 80 %. Perheyrityksien tyollis-
tava vaikutus on merkittavd, silld ne tyollistavat 560 000 henked, miké tarkoit-
taa yrityssektorin tyollisistd yli 40 % tyoskentelevdn perheyrityksissd. Perheyri-
tyksien osuus on noin 35 % yritysten luomasta jalostusarvosta. Monet porssiin
listautuneet julkisesti noteerattavat osakeyhtist, kuten Cargotec, Ahlstrom, Tu-
likivi, Honkarakenne, Sanoma, Lemmink&dinen, Componenta, Raute, Ponsse ja
Martela ovat perheyhtivind perheyrityksid (Kansikas & Romer-Paakkanen 2007,
7). Tutkimustulokset siitd, ettd keskisuuret perheyritykset menestyvit taloudel-
lisesti paremmin kuin muut yritykset ja ettd pitkdikdisilld perheyrityksilld on
ydinosaamista ja arvoja, jotka voidaan siirtdd sukupolvelta toiselle, kertovat
Juha Kansikkaan (2007, 132) mukaan perheyritysten ominaispiirteista.

2.4.2 Perheyritys on perhe-elimin, liiketoiminnan ja omistuksen kolmiyh-
teys

Perheyritykselle on lukuisia méaritelmid ja méaaritelmien moninaisuudesta joh-
tuen perheyritysten yksiselitteinen madrittely on ollut hankalaa. Esimerkiksi
Mikko Mustakallio (2002, 27) listaa vditoskirjassaan kolmetoista erilaista per-
heyrittdjyyden maédritelmdd. Kauppa- ja teollisuusministerio (2005, 9-10) on
madritellyt perheyrittdjyyden monikerroksisesti siten, ettd perheyrityskasite
toimii erddnlaisena sateenvarjona. Erikseen madritelty perheyhtiokésite eli vain
yhtiomuotoiset perheyritykset méddritellddn seuraavasti:

Yritys on perheyhtio, jos

1) Aanivaltaenemmist6 on yrityksen perustaneella / perustaneilla
luonnollisella henkilolld / henkiloilld tai yrityksen osakekan-
nan hankkineella luonnollisella henkil6lld / hankkineilla luon-
nollisilla henkil6illd tai heiddn puolisoillaan, vanhemmillaan,
lapsellaan tai lapsen rintaperillisilla.

2) Aénivaltaenemmisto voi olla valillista tai valitonta
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3) Vahintddn yksi suvun tai perheen edustajista on mukana yri-
tyksen toiminnassa, johdossa, tai hallinnossa.

4) Listatut yhtiot tayttavat perheyhtiomddritelman, mikali yrityk-
sen perustajalla / perustajilla tai yrityksen osakekannan osta-
neella henkil6lld / henkiloillad tai heiddn perheillddn tai jalkeldi-
sillddn on vahintdan 25 prosentin osuus yhtion osakkeiden
maddrasta.

Tourunen (2009a) on kayttdanyt edelld kuvattua Kauppa- ja teollisuusministeri-
Oon madritelmdd jaotellessaan yrityksid joko perhe- tai ei-perheyrityksiksi. Edel-
linen mddritelmd on hyvidksytty myos Euroopan komission osalta perheyrityk-
sen madritelmédksi vuonna 2009 (Elo-Parssinen & Talvitie 2010, 27).

Perheyrittdjyydessd yhdistyvat perhe-eldmd, liiketoiminta ja liiketoimin-
nan omistus. Ndilld kolmella osa-alueella on voimakas keskindinen vuorovaiku-
tus. Tatd omistuksen kolmiyhteyttd nimitetddan perheyrityssysteemiksi. Kol-
miyhteinen perheyrityssysteemi perustuu Tagiurin ja Davisin vuonna 1996 esit-
tdamdan ndkemykseen, jota myShempi perheyritystutkimus on laajasti lainannut.
Tamd kolmen ympyran malli (kuvio 6) havainnollistaa hyvin niitd ndkokulmia,
joita perheyrittdjyyssysteemin rakenteen ja toiminnan tarkasteluun tarvitaan.
(Koiranen 2003, 19-20.) Perheyrityksissd vallitsee jatkuvasti perheen ja yrityksen
vuorovaikutus ja niiden vélinen jannite. Jannite muodostuu perheen ja yrityk-
sen olemassaolon erilaisista syistd ja tavoitteista. Perheen ominaispiirteitd ovat
tunteet, sisddnpdin suuntautuneisuus ja vakauden sdilyttdminen. Menestyvan
yrityksen tulee vastaavasti olla tehtdvdorientoitunut, ulospdin suuntautunut ja
valmiina muutoksiin. Perheen ja yrityksen vuorovaikutus mahdollistaa per-
heyritykselle parhaimmillaan erityisen kilpailuedun, jota muulla tavoin omiste-
tut yritykset eivit voi jéljitelld. (Elo-Parssinen & Talvitie 2010, 14.) Perheyritys-
systeemin mallilla on vajavaisuutensa johtuen aikaulottuvuuden puutteesta,
silld perheyritykselld on aina elinkaari. Puute on merkittavé, silld perheyrityk-
sen sisdlld tapahtuu jatkuvia muutoksia, jotka vaikuttavat perheyrityssystee-
miin. Muutos on nopeinta liiketoiminnassa, toiseksi nopeinta perhe-eldmassa ja
hitainta omistajuudessa. (Koiranen 2003, 19-20.)
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Perhe-elama

Lilketoiminta Omistajuus

KUVIO 6 Perheyrityssysteemi (Koiranen 2003)

Perheyrityksen toimintaa voidaan tutkia sosiaalisen jdrjestelmén avulla. Sosiaa-
lisella jarjestelmadlld kuvataan sosiologisessa kirjallisuudessa ryhmén jasenten
vuorovaikutuskokonaisuutta. Tdhdn vuorovaikutuskokonaisuuteen kuuluu
neljd pddtekijdd, jotka ovat voimavarojen jarjestely, integraatio, toiminnan jat-
kuvuus ja strategia. Perheyritystutkimuksessa on analysoitu laajasti kahden
sosiaalisen jdrjestelmén perheen ja perheyrityksen vuorovaikutusta. Erityisen
kiinnostunut perheyritystutkimus on ollut tekijoistd, jotka erottavat perheyri-
tyksen muulla tavoin omistetuista yrityksistd (esim. Heinonen & Toivonen
2003a). Perheyritystutkimuksessa kohteena on vaikutuksiltaan moniulotteinen
suhde perheen ja perheyrityksen vililld. Perheenjdsenet vaikuttavat eri rooleis-
sa perheyritykseen, ja toisaalta samaan aikaan perheyritys vaikuttaa perheen-
jasenten elamddn ja hyvinvointiin. Molemmissa tilanteissa vaikutukset voivat
olla positiivisia tai negatiivisia. (Tourunen 2009a, 30-31.) Viitoskirjassaan Tou-
runen (2009a, 32) on koonnut perheyrittdjyyden tekijoitd, jotka yhdistavit per-
heen, perheyrittdjyyden, perheyrityksen ja perheyrityksen menestyksen (kuvio
7). Jatkan seuraavassa kappaleessa perheyritystutkimuksen tunnistamista teki-
joistd perheyrittdjyyden vastuullisuuden perustana.
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PERHEINSTITUUTIO PERHEYRITTAJYYS PERHEYRITYKSEN PERHEYRITYKSEN
RAKENNE JA MENESTYS
Tarpeet Pitkdjanteisyys TOIMINTA
Vastuullisuus Yrityksen arvo
Tunteet Kasvollisuus Hallinto
Uskomukset Oppiminen Strategia Kannattavuus
Motiivit Hiljainen tieto Resurssit
Nopea Tehokkuus
Arvot paatoksenteko Toimiala
Normit Toiminnan laajuus Jatkuvuus
Roolit Kova tyo
Identiteetti Konfliktit Rahoitus Maine
Luottamus Sijainti
Perhekieli Lojaalisuus
Kasvaminen Harmonisuus Yhteiskuntasuhteet
Toimintakaavat Sdastavaisyys Kansainvalisyys
Elinkaari Hallittu riskinotto

KUVIO 7 Perheyrityksen menestystekijadt (Tourunen 2009, 32)

2.4.3 Perheyritysten arvot ja sidosryhmien huomioiminen vastuullisuuden
perustana

Yritys ei voi olla olemassa ilman yhteiskuntaa ja sen tuottamaa infrastruktuuria,
mutta toisaalta yhteiskunnalla ei ole varaa hyvinvointipalveluihin ilman yritys-
ten veronmaksutuloja. Perheyritys ja yhteiskunta eldvéat siten keskindisessd
vuorovaikutussuhteessa. Toisin sanoen yhteiskunta tarvitsee vastuullisia yri-
tyksid ja yritykset tarvitsevat yhteiskuntaa, joka huolehtii hyvin omista tehtdvis-
tadn. (Elo-Parssinen 2007b, 19.)

Perheyritysten yritysvastuuta on tutkittu suhteellisen vahan. 1990-luvulla
julkaistiin Elo-Pédrssisen (2007b) mukaan muutamia empiirisid tutkimuksia,
joissa kasiteltiin 1dhinnd perheyritysten sidosryhmdsuhteita osana muuta laa-
jempaa tutkimusta. Vasta 2000-luvulla on ilmestynyt laajempia erityisesti per-
heyritysten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan liittyvid tutkimuksia (esim.
Uhlaner, van Goor-Balk ja Masurel 2004; Gallo 2004).

Suomalaisen perheyritystutkimuksen perusteella perheyritysten vastuut ja
yhteiskuntavastuulliset toimet perustuvat niiden arvoihin, yhteen Tourusen
(2009, 32) kuvaamaan perheinstituution menestystekijdan. Kansikas ja Romer-
Paakkanen (2007, 8) toteavat yhteiskuntavastuun perustuvan eettisiin arvoihin,
jotka kuvastavat perheyrityksessd pitkdlld aikavaililld syntyvdd eettistd arvo-
pddomaa. Nemilentsevin (2013) mukaan menestyneissa perheyrityksissd on ar-
vopohja, joka ilmenee vastuuna yrittelidisyyden sdilymisestd ja toiminnan jat-
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kumisesta yli sukupolvien. Menestyvissa perheyrityksissd on perheyrityksien
arvoista nousevat esille vastuullinen johtajuus, laillisuus, rehellisyys, sopiminen,
oikeudenmukaisuus, psykologinen sitoutuminen ja emotionaaliset arvot. Tut-
kimuksessa Sinebrychoffin omistajien mukaan yrityksen menestystekijoitd oli-
vat johtaminen, pddoma, kannattavuus, yhteiskuntavastuu, yrityskulttuuri sekd
ihmis- ja perhesuhteet. (Nemilentsev 2013.) Elo-Parssisen (2007a) tutkimuksen
mukaan suurten suomalaisten perheyritysten omistajien typologioissa tulee
esille suomalaisten yli 100-vuotiaiden perheyritysten arvot, kuten rehellisyys,
luotettavuus, korkea laatu ja ahkeruus (Koiranen 2002; 2003). Yhteisollisend ar-
vona kaikissa tapauksissa esiintyy perinteet arvopohjan perustana.

Arvot ohjaavat my6s tutkimukseni kohdeyrityksen, Pauligin, jokapdivéis-
td toimintaa. 1) ”Sdilytimme uteliaisuutemme”, 2) ”Tavoittelemme parasta” ja
3) " Kasvamme yhdessi”. ” Tavoittelemme parasta” -arvossa Paulig-konserni méaarit-
telee muun muassa ”Kunnioitamme laatua kaikessa tekemisessimme.” ja ” Sitou-
dumme vastuulliseen toimintatapaan.” ”Kasvamme yhdessd” -arvoon sisdltyy ”Ra-
kennamme ja vaalimme pitkikestoisia asiakassuhteita” -mddrittely. (Pauligin verk-
kosivu 2014.)

Perheyritystutkimuksesta kdy ilmi, ettd perheyritykset arvostavat sidos-
ryhmidan ja huolehtivat sidosryhmistddn (Koiranen 2003, 31). Kun on verrattu
perheyrityksid muihin yrityksiin, on loydetty eroja perheyritysten ja muiden
yritysten yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta. Gallon (2004) tutkimuksessa
55% vastaajista, joita olivat perheyritystutkijat ja —asiantuntijat, pitivit perheyri-
tyksid yhteiskuntavastuullisempina kuin muita yrityksid. Vain 11% vastaajista
piti perheyrityksid yhteiskuntavastuuttomampina suhteessa muihin yrityksiin.
Myos Tourusen (2009a) tutkimus tukee késitystd perheyritysten vastuullisuu-
desta. Tourusen mukaan keskisuurten ja suurten perheyritysten liiketoiminta
on henkil6stdd suosivaa ja kannattavaa, mikd on merkki niiden pitkdjanteisesta
strategiasta ja yhteiskuntavastuusta.

Tutkimusten perusteella perheyritysten tdarkeimpid sidosryhmid ovat asi-
akkaat ja tyontekijdt (Elo-Parssinen 2007a; Niemeld 2006; Uhlaner ym. 2004).
Nadiden kahden sidosryhmén arvostamisella yritykset hakevat luottamusta lii-
ketoiminnalleen. Perheyritysten vastuullisuus ilmenee henkiloston huomioimi-
sena kulttuuri- ja liikuntatoimintaa tukemalla ja erilaisina etuina, ennen kuin ne
ovat edes ehtineet muuttua lainsdadannollisiksi. Perheyrityksen ldhiyhteison
merkittavyys tulee esille paikallisena sponsorointina ja lahjoituksina. Perheyri-
tykset kantavat vastuuta yhteiskunnan kehittdmisestd, mikd ilmenee johtohen-
kiloiden osaamisen ja ajan antamisena yhteiskunnallisiin tehtdviin. Ympaériston
huomioiminen tulee esille ympdristoystavillisind tuotteina ja tuotantoproses-
seina. (Elo-Parssinen 2007a.) Perheyritysten sidosryhmésuhteet asiakkaisiin,
alihankkijoihin, jakelijoihin ja muihin yhteisty6organisaatioihin ovat vahvem-
pia, arvostetumpia ja pitempiaikaisia. Perheyritykset sitoutuvat ndihin suhtei-
siin muita yrityksid enemman. (Elo-Parssinen 2007b, 21.) Tama ilmenee omista-
jien suorina ja henkilokohtaisina suhteina sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin ja
henkilostoon (Uhlaner ym. 2004). Perheyrittdjyys luo hyvan perustan myos ta-
sa-arvon toteuttamiselle. Perheyritykset mahdollistavat naisille paremmat
mahdollisuudet uralla etenemiseen kuin muut yritykset (Elo-Parssinen & Talvi-
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tie 2010). Perheyrityksissd tyon ja perheen sovittaminen on helpompaa molem-
mille sukupuolille.

Perheyritykset ja niiden omistajat ovat usein paikallisesti tunnettuja, koska
omistajasuku on toiminut paikkakunnalla yrityksen perustamisesta ldhtien eh-
kd vuosikymmenid, ehkdpd jopa vuosisatoja. Usein paikallinen yhteiso pitdd
perheyritystd voimavarana ja paikallisen yhteison vastuullisena ja vaikutusval-
taisena jasenend. Paikallisuuteen sitoutuminen vaikuttaa esimerkiksi perheyri-
tyksen ympdristostrategioihin, jotka on tutkimuksin todettu ymparistoystavalli-
semmiksi kuin muiden. Lahiyhteistjen hyvinvoinnin kehittdmiseksi perheyri-
tysten omistajat toimivat yleensd aktiivisesti paikallisissa jdrjestoissd ja yhtei-
soissd. He uhraavat aikaansa yhteison hyvéksi ja antavat omaa asiantuntemus-
taan yhteison kayttoon. Erityisesti omistajat, joilla on yrityksen kanssa sama
sukunimi pitavét tarkednd toimimista ldhiyhteison hyvéaksi (Uhlaner ym. 2004).
Perheyrityksien omistajat ovat usein hiljaa yhteisonsd ja sidosryhmien hyvéksi
tekemistd toimistaan. Taméan voi tulkita johtuvan sisdisestd motiivista toimia
vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. He eivét siis hae sidosryhmien huo-
lehtimisesta arvostusta tai tunnustusta. Ndin toimiessaan perheyritykset menet-
tavat hyodyn yritysvastuuseen sisdltyvastd kilpailuedun mahdollisuudesta.
Mikdli perheyritykset viestisivdt avoimemmin ja enemman sidosryhmiensd hy-
viaksi tekemistd teoistaan, tdstd voisi muodostua niille entistdkin suurempi kil-
pailukyvyn ldhde. (Elo-Parssinen 2007b, 21-22.)

Perheyrityksille vastuullisuus on luontaista. Syitd perheyritysten ja mui-
den yritysten vastuullisen toiminnan eroihin voidaan selittdd luottamuksesta
sidosryhmdsuhteissa. Luottamus on kriittinen elementti yrityksen selvidmisessd,
menestyksessd ja kilpailuedun ldhteend (Steier 2001; Niittykangas 2011). Luot-
tamus edustaa sosiaalista pddomaa ja luottamuksen on todettu olevan menes-
tyneimpien perheyrityksien yksi arvo (Koiranen 2003; 31). Perheyrityksissda on
paremmat voimavarat luoda ja sdilyttdd luottamusta kuin muissa yrityksissa.
Tatd voi perustella perheyrityksiin sisddnrakennetulla tavoitteella sdilyttdd ja
kasvattaa yritystoimintaa sekd perheen ja yrityksen maineen ylldpidolla, silld
omistajien tavoitteena on luovuttaa yritys seuraavalle sukupolvelle paremmas-
sa kunnossa kuin mitd he saivat sen edelliseltd sukupolvelta (Elo-Parssinen &
Talvitie 2010; Koiranen 2003, 18). Luottamuksen sdilyttdminen sidosryhméasuh-
teissa vaatii sidosryhmistd huolehtimista, joka on yhteiskuntavastuullisen toi-
minnan ydin. (Elo-Parssinen 2007b, 22-23.)

Perheyritysten ominaispiirteet luovat yritysvastuulle perustan. Perheyri-
tysten ominaispiirteitd ovat jatkuvuuden lisdksi kasvollisuus, sitoutuminen pit-
kéan aikavilin suunnitelmiin, paikallisuus, yrittdjahenki, stewardship-ajattelu eli
toimiminen altruistisesti yritystd ja sen sidosryhmid hyodyttden, lojaalisuus se-
kd perheen ja yrityksen tiivis vuorovaikutus. Naméa ominaispiirteet edesautta-
vat yhteiskuntavastuullista toimintaa. Elo-Parssinen (2007b, 23) toteaa, ettd per-
heyrityksen jatkuvuus ei pelkdstdan hyodytd yritystoimintaa ja perhettd, vaan
my0s koko yhteiskuntaa, koska yritystoiminnan jatkuvuus vaatii yrityksiltd
yhteiskuntavastuullista toimintaa: toimimista kannattavasti lakien ja sosiaalis-

ten normien mukaisesti huolehtien eri sidosryhmien vaatimusten tasapainosta.
(Elo-Pérssinen 2007b, 23.)
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2.5 Yritysvastuu elintarvikeketjussa

Tutkimukseni kohde, Paulig toimii elintarvikealalla. Paulig on yhteistydssa alan
muiden toimijoiden kanssa ollut mukana maédrittelemédssad toimintatapoja toi-
mialalle. Elintarviketeollisuus ry:n selvitys vastuullisista toimintatavoista ja
kaytannoistd kotimaisessa elintarvikeketjussa kertoo elintarvikeketjun olemas-
saolon perustuvan vastuullisen tehtdvan toteuttamiseen, silld elintarvikeketjus-
sa turvataan turvallisesti ja elintarvikehuolto ravitsemukselliset ndkokohdat
huomioiden. Yritysvastuu ohjaa ketjun toimijoita tarkastelemaan oman toimin-
tansa merkitystd aiempaa laajemmasta nikokulmasta. Oman tuotannon ja toi-
minnan lisdksi kiinnitetidn huomiota, miten yrityksen tuotteita ja palveluita
kaytetdan arvoketjun seuraavassa vaiheessa ja miten ne lisddvat yhteiskunnan
ja kuluttajien hyvinvointia. Vastuullisuuteen liittyy myos ravitsemuksellisia
kysymyksid sekd vastuu kotimaisen maatalouden ja ruoantuotannon jatkuvuu-
desta. Elintarvikeketjun toimijoilla on Suomessa toimiessaan vastuu ja rooli
suomalaisen ruokakulttuurin ylldpitdjand ja muokkaajana, sisillyttden tarjon-
taansa perinteiset suomalaiset ruokalajit ja paikalliset erikoisuudet. (Vainikai-
nen 2005, 35-36.)

Kulutuskdyttdytymisen ennustaminen ja ymmartdminen on yksi tulevai-
suuden haaste yhteiskuntavastuun nakokulmasta. Kuluttaja-asiakkaita vastuul-
lisuus on alkanut kiinnostaa yhd enemmén. Elintarvikesektorilla muutospainei-
ta ovat luoneet kuluttajien huolet ruokaketjun ldpindkyvyydestd, raaka-
aineiden alkuperdstd, ruoan turvallisuudesta, tuotteiden ja tuotannon ympéris-
tovaikutuksista sekd eldinten hyvinvoinnista (Forsman-Hugg ym. 2009). Elin-
tarvikeketjun velvollisuus on tuottaa vastuullisesti hyvinvointia kuluttajille,
esimerkiksi tarjoamalla monipuolista ja vaihtelevaa ruokavaliota huomioiden
yleistyvat kansanterveydelliset ongelmat ja vdeston ikdantyminen. (Vainikainen
2005, 36.)

Elintarviketeollisuuden vastuullisuudessa korostuu elintarviketeollisuu-
den ja alkutuotannon keskindinen yhteistyo. Yritykset asettavat raaka-aineiden
ominaisuuksille tiettyjd vdhimmadisvaatimuksia, joita seurataan tuotantosopi-
muksin ja -ohjelmin. Elintarviketeollisuuden vastuu ulottuu taloudelliseen
kannattavuuteen, henkiloston hyvinvointiin, elintarvikehygieniaan, tuotannon
ympadristovaikutusten hallintaan, esimerkiksi energian sddstimiseen ja raaka-
aineiden tehokkaaseen hyoddyntdmiseen sekd tuotekehitykseen ja tuotteiden
valmistamiseen. Elintarviketeollisuuden vastuullisuuden haasteita ovat vdeston
ikdantyminen, monipuolisuus, erikoisruokavaliot, ylipaino, alkoholinkadytto ja
kuluttajien neuvonta ja valistus. (Vainikainen 2005, 10-11.)

Elintarviketeollisuus ry:n selvitys kuvaa yhtend esimerkkind tutkimukseni
kohdeyrityksen vastuullisuutta raaka-aineen hankinnassaan. Paulig ostaa raa-
kakahvin joko alkuperdmaissa toimivilta vientiyrityksiltd tai eurooppalaisilta
maahantuojilta ja kauppahuoneilta. Pauligin ostajat kdyvit sadannollisesti tuot-
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tajamaissa tapaamassa yhteistyokumppaneita ja tutustumassa tuotanto-
olosuhteisiin. Tuotannolta edellytetddn vahdistd ympariston kuormitusta, seka
turvallisia ja vastuullisia tydoloja. Pauligin eettiset tavaranhankintaperiaatteet
edellyttavat vastuullisuutta vientiyrityksiltd ja maahantuojilta eli Pauligin si-
dosryhmiltd. Lisdksi Paulig osallistuu International Coffee Partners GmbH:n
(ICP) viilitykselld kahvinviljelijoiden hyvinvoinnin ja kestdvdn kahvintuotan-
non edistdmiseen (Vainikainen 2005, 30). Vastuuviestinndn ndkokulmasta yri-
tysvastuuraportoinnin laajentaminen tuotantoketjundkokulmaan on relevanttia.
Esimerkiksi monissa suomalaisissa tehtaissa ympdristovastuu on viety jo hyvin
pitkélle, joten merkittdivampid parannuksia yritysvastuun osalta on saatavissa
muissa tuotantoketjun osissa. (Onkila ym. 2013.)

Elintarvikealan vastuullisuutta voidaan kuvata erilaisilla ulottuvuuksilla.
MTT:n elintarvikeketjun vastuullisuutta kuvaavassa tutkimuksessa (Forsman-
Hugg ym. 2009) elintarvikeketjun vastuullisuus jaettiin seitsemédan ulottuvuu-
teen: ymparisto, tuoteturvallisuus, ravitsemus, tyshyvinvointi, eldinten hyvin-
vointi, taloudellinen vastuu ja paikallisuus. Vainikainen (2005, 35) puolestaan
kuvaa elintarviketuotannon yritysvastuun ndkokohtia taloudellisen vastuun,
ympadristovastuun ja sosiaalisen vastuun osalta seuraavasti:

taloudellinen vastuu:

-ketjun toimijan oma liiketaloudellinen vastuu: toiminnan kannattavuuden
turvaaminen pitkalla aikavalillda mahdollistaa myds sosiaalisen ja ymparis-
tovastuun toteuttamisen

-toimijan vaikutus ketjun muiden osien seka erityisesti keskeisten sidos-
ryhmiensa taloudelliseen hyvinvointiin

-kuuluminen kestavan kehityksen indekseihin

ymparistovastuu:

-luonnonvarojen kestava kaytto

-eldinten terveys ja hyvinvointi tuotannossa ja kuljetuksissa

-kuljetusten ymparistovaikutukset

-maaseudulle tyypillisten elinymparistdjen, kasvi- ja eldinlajien seka biodi-
versiteetin yllapitaminen

-alkutuotannon ymparistokuormitus

-havikin ja jatemdarien vahentaminen

-tuotannon etiikka

sosiaalinen vastuu:

-henkildston hyvinvointi
-ihmisoikeudet ja tasa-arvokysymykset
-ruoka- ja tuoteturvallisuus
-ravitsemuskysymykset
-sidosryhmayhteisty0 ja -vuorovaikutus

Kuluttajatutkimuskeskus on tehnyt tutkimukset kuluttajien ruoan ostopaatok-
siin vaikuttavista tekijoistd sekd vuonna 2005 ettd vuonna 2011. Tutkimusten
mukaan ruoan herkullisuutta (97%) ja terveellisyyttd (91%) pidettiin molem-
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missa kyselytutkimuksissa ykkoskriteereind, terveellisyyden painoarvon han-
kinnoissa noustessa 4 prosenttiyksilolld vuodesta 2005. Kuluttajien kiinnostuk-
sen herddaminen tuotannon eettisiin kysymyksiin nidkyy suoraan kyselyn vasta-
uksissa. Vuonna 2005 vastaajista 34% piti tuotannon eettisyyttd vahintdan mel-
ko tirkednd asiana ruoan ostotilanteessa. Vuoden 2011 kyselyssa ruoan valinta-
tilanteessa eldinten kasvatusolosuhteita vdhintdan melko tdrkednd asiana piti
62% kuluttajista ja vastaavasti Reilun kaupan -tuotteiden osuutta piti vahintaan
melko tdarkednd asiana 49% kuluttajista. (Peltoniemi & Yrjola 2012.)

Ruoan vastuullisuuskysymykset ovat olleet vahvasti esilld julkisessa kes-
kustelussa. Tdméan hetken keskustelua ruoan ekologisuudesta leimaa professori
Marja Jarveldn (2014) mukaan ruoan politisoituminen, jolloin keskustelussa
voidaan ottaa jyrkkid kantoja sekd puolesta ettd vastaan eri ndkemyksien suh-
teen. Ajankohtaisia teemoja ovat ruoan riittavyys, maku, terveellisyys, ekologi-
suus sekd ympadristovaikutusten ja ihmisiin itseensd kohdistuvien vaikutusten
osalta ja eettisyys esimerkiksi pohdinnalla: Onko oikein sytdd eldimid? Ruoka-
ketjun osalta politisoituminen ilmenee keskustelussa olevista aihepiireistd, ku-
ten ruoan alkuperd, ruokaketjun toimijat, ruoan teollistuminen, ruokalogistiik-
ka esimerkiksi ruokahukkakysymyksissé ja elinkaariajattelu. (Jarveld 2014.)

Tassa luvussa kasitellyistd aiheista, yritysvastuun merkityksestd yrityksen
taloudelliselle menestykselle, perheyrittdjyyden ja elintarvikealan yritysvastuun
ndkokulmien avaamisesta, siirryn seuraavassa luvussa kertomaan yritysvas-
tuuviestinnan merkityksestd yritysvastuun toteuttamisessa.
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3 YRITYSVASTUUVIESTINTA ON VASTUULLISIS-
TA TEOISTA KERTOMISTA

Vastuullinenkaan yritys ei ole vastuullinen kuluttajien silmissd, jos yritys ei
viesti vastuustaan. Vastuullinen toiminta on kilpailutekija, joka tehddan naky-
viksi yrityksen omalla viestinnilla ja vuorovaikutuksella sidosryhmien kanssa.
Lahestyn yritysvastuuviestintdd viestinndn tehtédvien ja sidosryhmaviestinnan
avulla. Elisa Juholin (2006, 48) on mddritellyt viestinndn tehtdvien jakautuvan
seitsemddn eri padkategoriaan: 1) tiedonkulku ja tiedon saatavuus, 2) sitoutu-
misen edellytysten luominen, 3) kuuntelu ja vuoropuhelu henkil6ston ja sidos-
ryhmien vililld, 4) yhteisokuvan rakentaminen, maineen ja brandin hallinta, 5)
yhteiskunnallinen vaikuttaminen ja yhteiskunnallinen keskustelu, 6) tuotteiden
ja palveluiden kiinnostavuuteen (markkinointiviestintd) vaikuttaminen ja 7)
sisdinen ja ulkoinen luotaus, arviointi ja tutkimus. (Juholin 2006, 210.) Seuraa-
vaksi esittelen sidosryhmaéviestintaa

3.1 Sidosryhmaiviestinndstd yritysvastuuviestintidan

Yritysviestinnén tutkija Joep Cornelissen (2009, 10) mukaan sidosryhmien kriit-
tisten ndkokulmien ymmartaminen on perusta yritysviestinndn onnistumiselle.
Han painottaa yhteiskunnallisen ymmarryksen merkitystd, mikd auttaa yrityk-
sen johtoa tunnistamaan ja analysoimaan niitd yhteiskunnan alueita ja muutok-
sia, joihin yritykselld on mahdollisuus vaikuttaa ja joita yritys voi hyodyntaa
toiminnassaan. Sidosryhmadviestinndlld yritys ylldapitdd yrityksen legimiteettid
eli toiminnan oikeutusta (Kuvaja & Malmelin 2008, 16). Tdstd sidosryhmien
ymmartdmisen ndkokulmasta ldhestytdan myos vastuuviestinndn madritelmaa.
Sari Kuvaja ja Karoliina Malmelin (2008, 19) ovat maédéritelleet yritysvastuuvies-
tinndn seuraavasti: ”Yritysvastuuviestinti on sidosryhmien kuuntelemista, niilti
saatavan tiedon hyodyntimistd sekd yrityksen toiminnan lidhtékohtien ja tulosten
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avaamista kiinnostuneille sidosryhmille”. Madritelman lisdksi on huomioitava, ettd
yritysvastuuviestintd pohjautuu yrityksen strategiaan, toimintatapoihin ja ar-
voihin, joten yritysvastuuta voi viestid vain olemassa olevista arvoista, asenteis-
ta ja tehdyistd teoista. Globaalissa kilpailutaloudessa yrityksen haasteellinen
tehtdvd on osoittaa, ettd vastuullinen toimintatapa ja siitd viestiminen ovat yri-
tykselle itsestddn selvid asioita, jotka eivit sulje pois toisiaan, vaan tukevat toi-
siaan. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24-36).

Yritysvastuuviestinndn osalta yritysten motivaatiota viestid vastuustaan
voidaan perustella useasta ndkokulmasta. Yksi ndkokulma on viestinndstd saa-
tavat sddstot. Kuvajan ja Malmelinin (2008, 27) mukaan kustannussddstot ovat
yritysten motiivi yritysvastuun viestimisessd. Kustannussaastoja syntyy riskien
ennakoinnista tai ne voivat olla tuloksena ympaéristéinvestoinnin tuomasta pa-
rantuneesta energiatehokkuudesta. Yrityksen toimiala vaikuttaa merkittdvasti
sithen, miten paljon yrityksen vastuuviestintd kasvattaa yrityksen arvoa. Esi-
merkiksi ymparistoriskien osalta vdhériskisid ovat pankki- ja vakuutusala, me-
dia, kuluttajapalvelut ja vahittdiskauppa. Ympdristohaasteet ovat sen sijaan
suurempia metalli-, energia-, metsd-, auto-, elektroniikka- ja kaivosteollisuudes-
sa. Edelld mainittujen ymparistoriskisten teollisuudenalojen tulee pystyd vies-
timddn, ettd toiminnan riskit tiedostetaan ja niihin on varauduttu. (Kuvaja &
Malmelin 2008, 35-36.)

Toinen yritysten motivaatio vastuuviestintddn on kilpailuedun tavoittelu.
Kun yritykset kertovat positiivisesta kehityksestd ja edistyksellisyydestd vas-
tuullisuudessa, vastuuviestinnalla pyritddn vaikuttamaan myonteisesti yrityk-
sen imagoon ja maineeseen. Yrityksen vuorovaikutus eri sidosryhmien vililla
auttaa yritystd ymmartamaan sidosryhmien toiveita ja vaatimuksia yrityksen
toimintaa kohtaan. Sidosryhmayhteistyo ehkdisee myos syytoksid yritysten vas-
tuuviestinndn aiheuttamasta viherpesusta. Viherpesulla tarkoitan yritysten yli-
sanoja ja tyhjid lupauksia ympariston kunnioittamisesta tai muusta vastuullises-
ta toiminnasta, jolla kuluttajaa johdetaan harhaan. (Halme & Joutsenvirta 2011;
Kuvaja & Malmelin 2008, 38.)

Yritykset ja organisaatiot viestivdt vastuullisuudestaan monin erilaisin
keinoin. Yritysten vastuullisuudesta viestiminen kuuluu osana yritysten vas-
tuujohtamiseen. Yritykset saattavat viestid vastuullisuudestaan silloinkin kun
ne eivét siihen tietoisesti pyri. Vuosikertomukset ovat hyvin tunnettuja viestin-
tdkeinoja yritysten ja niiden sidosryhmien vililld. Vuosikertomus on viline,
jolla yritys voi ilmaista omaa ndkemystddn ja se auttaa muodostamaan yrityk-
sestd haluttua identiteettid. (de Bakker ym. 2007, 55.) Vastuuraportit vastuuvies-
tinndn keinona sopii alan asiantuntijoille, tutkijoille, viranomaisille, toimittajille
ja analyytikoille (Halme & Joutsenvirta 2011, 252; Kuisma & Temmes 2011, 270).
On kuitenkin huomattava, ettd pddosin nykyisid ympdristo- tai kestdvan kehi-
tyksen raportteja ei pidetd houkuttelevina eikd niitd juuri lueta (Onkila ym.
2013, 42). Vastuullisuudesta viestitdan lisdksi henkilosto- ja asiakaslehdissd, yri-
tys- ja palveluesitteissd, tuotepakkauksissa, verkkosivuilla, sidosryhmayhteis-
tyOssd ja ottamalla osaa julkiseen keskusteluun. Vastuuviestintdd on myos tuot-
teiden ja palveluiden ympdristo- ja sosiaalisesta vastuullisuudesta kertominen
erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa.
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Yrityksen vastuullisuuden viestiminen edellyttdd irtautumista pelkéstdaan
valtamediaan ja kampanjoihin keskittyvastd ajattelusta. Sen sijaan yritysten on
tarkedd huomioida toiminnassaan kaikki ne tilanteet, joissa yrityksen henkil6sto,
symbolit ja viestit kohtaavat nykyisid tai potentiaalisia asiakkaita. Tieto yrityk-
sen vastuullisesta toiminnasta levidd julkisuuteen sekd instituutioiden ettd mie-
lipidevaikuttajien aloitteesta. Aikaisemmin on ollut tapana ajatella julkisuutta
mediajulkisuutena, johon ostetaan kampanjoita ja mediatilaa. Yrityksen on téar-
kedd viestid kuluttaja-asiakkaalle vastuullisuudestaan sielld, missd ostopaatok-
set tehdddn. Yritysten kannattaa vilittdd tietoa vastuullisuudestaan kuluttaja-
asiakkaille mainonnan, pakkaussuunnittelun, internetin ja joukkoviestimien
keinoin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 37-38.)

Viestintdkanava, viestin muoto ja sisdltd puhuttelevat eri lailla eri sidos-
ryhmid. Kotlerin (2005, 110) mukaan yritykset kdyttavat mielikuvia ja tun-
nesidonnaista markkinointia yhd enemman voittaakseen sijaa asiakkaiden mie-
lissd ja syddmessa. Samoin Halmeen ja Joutsenvirran (2011, 252) mukaan kulut-
taja-asiakasta puhuttelee selked ja tunteisiin vetoava viesti. Vastuuviestinndssa
selkeyden, uskottavuuden ja tunnetason vaikuttavuuden yhdistiminen on
haastavaa. Kuluttaja-asiakkaat ja kansalaiset ovat kiinnostuneita tuotteen tai
palvelun koko elinkaaren aikaisista ymparisto- ja yhteiskuntavaikutuksista, ei-
vatkd niinkddn kapeasti yksittdisen tuotteen suorituskyvystd. Hyvdd vastuu-
viestintdd on monimutkaisen tiedon tiivistiminen yleisesti helposti ymmarret-
tdvdaan muotoon. Viestin tulee olla samaan aikaan ensiksi kiinnostavaa ja toi-
seksi uskottavaa (Halme & Joutsenvirta 2011, 252). Kiinnostava viesti herattad
kuluttajien huomion ja puhuttelee heitd. Toisaalta uskottava viesti synnyttdd
luottamusta annettuun tietoon. Yritysten viestintdd kohtaan tunnetaan perintei-
sesti epdluuloa, joten yritysten tulee miettid, miten kertoa uskottavasti yrityksen
hyvistd teoista (Kuvaja & Malmelin 2008, 13). N4itd kahta tavoitetta, kiinnosta-
vuutta ja uskottavuutta, on haastavaa saavuttaa yhtd aikaa. Viestin kiinnosta-
vuus karsii helposti, jos joudutaan esimerkiksi viestimédan tuotteen ympéaristo-
ominaisuuksista tai valmistusolosuhteista runsailla yksityiskohtaisilla tiedoilla.

Yrityksen tulee viestinnidllddn saada yrityksen yhteiskuntavastuullinen
toiminta konkretisoitumaan ihmisten mielissd vastuulliseksi toiminnaksi. Hal-
meen ja Joutsenvirran (2011, 253) mukaan ihmiset ovat yleensd kiinnostuneita
joistakin tietyistd vastuullisuuden osa-alueista, jolloin vastuullisuuden kokonai-
suus saattaa jadda toissijaiseksi. Esimerkiksi metsdteollisuudessa kiinnostus on
kohdistunut paperitehtaiden tyontekijoiden irtisanomisiin, vaate- ja elektro-
niikkateollisuudessa lapsityovoiman hyvéaksikdyttoon ja elintarviketeollisuu-
dessa tuotantoeldinten hyvinvointiin. Elintarviketeollisuuden vastuuraportit ja
muu viestintd eivét ole tarjonneet riittdvan ldpindkyvad ja vakuuttavaa viestid
eldinten elinoloista. Sen sijaan ihmisten mielikuvat eldinten elinoloista ja tuotan-
tolaitoksista ovat muodostuneet dokumenteista ja kansalaisaktivistien salaa
kuvaamista videoista ja kuvista. Kuvat kérsivistd eldimistd ovat herattaneet
kansalaisissa vahvoja tunteita. Samalla ihmisten mielissd on virinnyt epdily
elintarviketeollisuuden eettisyydestd ja tehomaatalouden kestdvyydesta. (Hal-
me & Joutsenvirta 2011, 253.) Tama kertoo siitd, ettd Elintarviketeollisuus ry:n
vuonna 2005 linjaamassa toimialan vastuullisuuden ketjundkoékulmassa toimi-



45

alan yritykset eivit ole tdysin onnistuneet, ei tekojen eikd viestinndn suhteen
(Vainikainen 2005, 10-11).

Sidosryhmaéviestinndn muuttumisen tarpeita voidaan kuvata my6s mark-
kinoinnin ndkokulmasta. Kuluttajien tarve ratkaista vastuullisuuteen liittyvia
ongelmia on vaikuttanut markkinointikadsityksen muuttumiseen. Philip Kotler,
Kartajaya Hermawan ja Iwan Setiawan (2011) kuvaavat markkinoinnin muutos-
ta tuotemarkkinoinnista asiakaskeskeiseen markkinointiin ja heidédn esittele-
mddnsd moderneimpaan kokonaisvaltaiseen asiakasldhestymistapaan, jossa
markkinointi perustuu inhimillisemmalle arvojen ja henkisyyden tasolle, silld
sen perusajatuksen mukaan kuluttajat ovat kokonaisia ihmisid kaikkine tarpei-
neen ja toiveineen. Markkinoinnin modernein nidkemys ottaa huomioon kulut-
tajien inhimilliset tunteet ja henkisyyden uudella tavalla ja kuluttajat ndhd&dan
yhteistyokumppaneina. Markkinoinnin kehittymiseen on vaikuttanut kuluttaji-
en halu etsid ratkaisuja maailman parantamiseen. Kuluttajat haluavat nyky&an
samaistua yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympaériston kannal-
ta kestavat arvot. (Kotler ym. 2011, 17-19.) Téastd syystd yritysten on huomioita-
va omassa vastuuviestinndssddn kuluttajien kdytoksessd tapahtuneet muutok-
set, jotta yritys voi tarjota ratkaisuja kuluttajien tarpeiden toteuttamiseen.

Taméan kappaleen lopuksi tiivistin MORI-tutkimuksen perusteella keskei-
sid huomioitavia seikkoja yritysvastuuviestinndn kehittamiseksi (Dawkins 2004,
119):

-Kehita selkea viestintdstrategia ottaen huomioon mitka vastuullisuusoh-
jelman nidkokohdat soveltuvat parhaiten yrityksen maineeseen ja sidos-
ryhmien tarpeisiin. Huomioi viestintaaktiivisuudessa uhat ja mahdollisuu-
det brandin osalta.

-Raataloi sisalto, tyyli ja viestintdkanava sopiviksi erilaisille sidosryhmien
odotuksille. Keskustele sidosryhmien kanssa yritysvastuuviestinnan kehit-
tamisesta ja tarkistamisesta.

-Yhdenmukaista viestinta viestinnan johdonmukaisuuden varmistamiseksi.
Kdyta tarvittaessa valtavirran viestintaa yritysviestinnan tehostamiseksi.
-Ala aliarvioi sisdista viestintid, vaan valjasta tydntekijit vastuullisuusvies-
tintadn avainsidosryhmien kanssa.

3.2 Varovainen yritysvastuuviestintd hyodyttda vain kilpailijaa

Varovaisesta vastuuviestinndstd puhutaan silloin, kun yritys viestii vastuustaan
vasta silloin kun yritysjohdon mielestd yritys on saavuttanut erinomaisen vas-
tuullisuuden tason. Tdssd yhteydessd tulee kuitenkin huomata, ettd yhteiskun-
tavastuullista toimintaa ei kédytdnnossa ole, ellei yritys siitd aktiivisesti viesti.
Yhteiskuntavastuullisuus ndkyy yrityksen sidosryhmille juuri viestinndn kautta
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(Halme & Joutsenvirta 2011, 259). Yhteiskuntavastuuviestinnadsta pidattaytymi-
nen ei palvele yritystd, sidosryhmii eika yhteiskuntaa.

Suomalaiset yritykset ovat olleet usein varovaisia vastuuviestinndssdan
verrattuna kansainvaélisiin kilpailijoihinsa (Halme & Joutsenvirta 2011; Kuisma
2011). T4td havaintoa tukee my6s suomalaisten perheyritysten varovainen vas-
tuuviestintd (Elo-Parssinen 2007a; Elo-Pdrssinen & Talvitie 2010). Toisaalta sa-
moja varovaisen vastuuviestinndn havaintoja on tehty kansainvilisissdkin tut-
kimuksissa, joissa viestinndn on todettu jddvan usein puuttuvaksi osaksi vas-
tuullisessa toiminnassa. Mielipidevaikuttajat ja sidosryhmadldiset eivit saa riit-
tavasti tietoa yritysten vastuullisuudesta, jolloin yritykset eivit saa tayttd kun-
niaa vastuullisuudestaan. (Dawkins 2004, 108-119.)

Suomalaiset yritykset ovat olleet pelokkaita viestijoitd ja varoneet syyllis-
tymasta “viherpesuun”. Tamd on johtanut hyvin rajalliseen vastuullisuudesta
viestimiseen eli “viherpiilotteluun”, jolloin kuluttajat saavat lilan vdhdn tietoa
yritysten yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta. Varovainen viestintd on seura-
usta suomalaisesta yritysviestintdkulttuurista, jonka mukaan yrityksen taytyy
ensin olla kunnostautunut vastuullisuudessa ennen kuin siitd voidaan aktiivi-
sesti viestid. Esimerkiksi yrityksessd ajatellaan niin, ettd ymparistojohtamisen
jarjestelmd pitdd olla sertifioitu ja toimitusketjun kaikki toimipaikat tarkastettu,
ennen kuin parannuksista voidaan viestid. Vastuullisuuden rakentaminen tulisi
kuitenkin ajatella jatkuvan parantamisen matkana, joka ei paaty koskaan.

Yritysten varovainen vastuuviestintd saattaa johtua pelosta. Yrityksissd
saatetaan peldtd viestid hyvistd aikeista, silld esille nousevien korjattavien epa-
kohtien pelédtddn aiheuttavan yritykselle epdedullista keskustelua. Pelko perus-
tuu median pyrkimykseen hakea negatiivista kerrottavaa, jolloin yrityksen
ponnistelut myonteisen kehityksen hyvéaksi jadvat viahemmalle huomiolle. Toi-
saalta voisi ajatella, ettd pelko on turhaa. Jos yritys joutuu julkisen kritiikin ja
kyseenalaistamisen kohteeksi ja siitd seuraa vastuullisuuden kehittymista yri-
tyksen toimintatapojen muuttamisella vastuullisemmiksi, niin silloin kritiikki
on edistanyt vastuullisuuden kehittymistd. Yritykselld on siten mahdollisuus
hyddyntdd toiminnan parantamisella omaa vastuullisuuttaan ja hyodyntda sitd
vastuuviestinndssddn. Suomalaiselle yritysviestinnille on tyypillistd vaatimat-
tomuus ja viestintdkulttuurille on ominaista, ettd tekojen ajatellaan viestivan
vastuullisuudesta ilman aktiivista vastuuviestintdd. Suomalaiseen kulttuuriin
on liittynyt jopa ajatus siitd, ettd korkeatasoinen vastuullinen toiminta ilman
aktiivista hyvistd teoista viestimistd on jaloa. (Halme & Joutsenvirta 2011, 260-
261.)

Yrityksen varovainen vastuuviestintd hyodyttdd vastuuttomammin toimi-
via kilpailijoita, jolloin yrityksen yhteiskuntavastuullisen toiminnan tuottama
kilpailuetu jda yritykseltd itseltddn hyodyntamattda. Halmeen ja Joutsenvirran
(2011, 261) mukaan niukasta vastuuviestinndstd tehddan nykyajan kiireisessa ja
verkottuneessa maailmassa tulkinta vdhdisestd yrityksen vastuullisuudesta.
Niukka viestintd saatetaan tulkita myos salailuksi. Viestinndn merkitys koros-
tuu myo0s yritysten nykyajan globaalissa toiminnassa, joissa yrityksen maine ei
endd perustu henkilokohtaiseen tuntemiseen ja paikallisesti tunnetun yrityksen
hyviin tekoihin.



47

3.3 Thmiset haluavat vuoropuhelua yritysten kanssa

Yritysten on haastavaa onnistua vastuuviestinnédssd, silld ne eivat pysty hallit-
semaan sitd, millaisena vastuuviestintd vastaanottajalle lopulta pdityy. Yritys-
ten on hyvaksyttava vastuuviestinndssddn, ettd viestinndn sivutuotteena syntyy
epdluuloja, vadrinkdsityksid ja jopa konflikteja yritystd kohtaan. Yritysten ei
pidd myoskddn olettaa, ettd asiakkaat automaattisesti luottavat yrityksen vas-
tuullisuuteen tai kritiikittd uskovat yrityksen omaa viestintdd (Halme & Jout-
senvirta 2011; Kuvaja & Malmelin 2008). Toisaalta Dawkinsin (2004) mukaan
yritysvastuun haasteena ei niinkdén ole yleison epédluulo yrityksen vastuuvies-
tintdd kohtaan, vaan haasteena viestinnédssad on yrityksen onnistuminen kohde-
yleisonsd tavoittamisessa. Viestinndn haasteista huolimatta yritysten ei pidd
lakata viestimistd, vaan niiden on toteutettava entistd rohkeammin omaa vas-
tuuviestintddnsa.

Vastuullisen liiketoiminnan ydin on ldpindkyvyys, avoimuus ja sidosryh-
mien mielipiteiden huomioiminen (Halme & Joutsenvirta 2011). Parhaimmil-
laan vastuuviestintd on yrityksen avointa viestintdd toimistaan ja suunnitelmis-
taan. Mainetutkijat Charles Fombrun ja Violina Rindova (2000, 94) pitavat yri-
tysviestintdd yrityksen lapindkyvyyden tilana. Yritysviestinndssa yritysten la-
pindkyvyyttd voidaan pitdd yhtend vastuullisuuden mittarina (Kuvaja & Mal-
melin 2008, 28). Perheyrittdjyystutkimuksen mukaan avoimuus on yksi menes-
tyneiden perheyritysten arvo, joten ainakin menestyvilld perheyrityksilld on
olemassa arvopohja avoimeen yritysvastuuviestintdan (Koiranen 2003, 29). Yri-
tyksen viestiessd suunnitelmistaan ja tavoitteistaan avoimesti, sidosryhmét voi-
vat halutessaan yrittdd vaikuttaa yrityksen suunnitteluprosessiin, jolloin vies-
tinndstd muodostuu vuorovaikutteista. Yrityksen kertoessa avoimesti omista
toimistaan, suunnitelmistaan ja tavoitteistaan, luo julkisuus organisaatiolle
kannusteen toteuttaa toimet luvatulla tavalla. Vuorovaikutteisuus on myos
edellytys yritysvastuun ennakoivaan toimintaan ja johtajuuteen, joita sidos-
ryhmiét odottavat yrityksiltd. (Halme & Joutsenvita 2011, 259-263; Kuvaja &
Malmelin 2008.)

Halmeen ja Joutsenvirran (2011, 263) mukaan varsinkin suurilta yrityksiltd
odotetaan vuorovaikutteisuutta ympéaroivan yhteiskunnan kanssa ja osallistu-
mista paremman yhteiskunnan rakentamiseen. Jotta yritykset pystyisivat vas-
taamaan kansalaisten odotuksiin, tulee niiden vastuuviestinnin olla vuorovai-
kutteista. Vuorovaikutteinen viestintd mahdollistaa yrityksen pddsyn sidos-
ryhmien kanssa keskusteluun, josta paremman yhteiskunnan rakentamiseen
tarvittava tieto ja viisaus yhteistydssd muodostuu. Yritys ei hyody vastuulli-
suudestaan lisdarvona, jos se ei osaa valittdd tdtd tietoa sidosryhmilleen tai jos
se tyytyy perinteiseen kampanjointiin ja tiedottamiseen (Kuvaja & Malmelin
2008, 34). Tastd syystd yritysten on rohjettava viestid tavoitteistaan ja suunni-
telmistaan sidosryhmien kanssa, jotta keskenerdisistd yrityksen vastuullisuu-
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teen vaikuttavista toimista muodostuu vuorovaikutuksen myota aidosti yhteis-
kuntavastuullisia.

Yrityksen ulkopuolelta tuleva vastuullisuuskritiikki ja jopa yrityksen koh-
taama nakyva konflikti voivat olla parhaimmillaan vastuullisuutta lisddvia teki-
joitd. Yrityksen suhtautuminen kritiikkiin on ratkaisevaa, osaako se hyodyntaa
saamansa palautteen omassa toiminnassaan. Taitava yritys hyodyntda esimer-
kiksi aktivistien kritiikin parantamalla yrityksen toimintaa jossain muussa vas-
tuullisuuden teemassa. Ndin yritys saa kilpailuetua valitussa teemassa suhtees-
sa kilpailijoihin. Taitavimmat yritykset keskustelevat tai tekevét tuotekehitys-
tyotd erimielisten sidosryhmien kanssa. Yhteistyostd saattaa olla hyotyd myos
niin sanottujen heikkojen signaalien tunnistuksessa. Sidosryhmékeskusteluista
yritys voi aistia tulevaisuuden vastuullisuuden osalta tarkeitd vastuuteemoja ja
ndin saada toimintaansa kilpailuetua. Vastuullisuuden osalta edelldakéavijayri-
tykset ovat siirtyneet kertovasta viestinndstd keskusteluun ja harkittuihin
kumppanuuksiin, joiden avulla ne voivat kehittdd toimintansa vastuullisuutta.
Yritysten yhteistyo kansalaisjdrjestojen kanssa voi kohentaa lisdksi yritysten
uskottavuutta. Kansalaiset luottavat enemman kuluttaja- ja ympaéristojdrjestojen
kykyyn valvoa globalisaation haittavaikutuksia kuin monikansallisiin yrityksiin.
(Halme & Joutsenvirta 2011, 264.)

Yritykset eivdt ole hyodyntdneet riittdvasti sidosryhmien potentiaalia
oman toimintansa hyviksi. Yritysten sidosryhmaéviestinndssda on Kuvajan ja
Malmelinin (2008, 61) mukaan vield paljon hyddyntaméattomida mahdollisuuksia,
kuten sidosryhmien priorisointi, tavoitteiden asettaminen, systemaattinen vuo-
ropuhelu, sekd vuoropuheluiden seurannan ja viestinnédn tulosten parempi mit-
taaminen. Ihmiset haluavat nyky&an osallistua, siksi asiakkaiden kanssa yhdes-
sd tyoskentely osoittaa asiakkaille yrityksen aitoa sitoutumista ja suhteen raken-
tamista. Asiakas haluaa olla osa ratkaisua, jolloin sitd voidaan kutsua jaetuksi
vastuullisuudeksi. (Arnold 2010, 84.) Samoin henkiloston rooli yritysvastuun
kehittamisessd ja viestimisessd muille sidosryhmille on aliarvostettu mahdolli-
suus (Dawkins 2004, 116-118), silld henkilosto kokee vastuullisuuden erittdin
tarkedksi (Onkila ym. 2013, 53).

Yritys ei onnistu markkinointiviestinndssddn ainakaan pidemmailld aika-
valilld, mikali vastuuviestinnastd tehddaan markkinointikikka. Yrityksen onnis-
tunut vastuuviestintd ei voi olla yksisuuntaista vastuullisuudesta kehumista
mainoksissa, esitteissd ja vastuuraporteissa. Vastuuviestintd ei myoskdan onnis-
tu viestinndstd pidattaytymiselld. Parhaimmillaan yrityksen vastuuviestintd on
rakentavaa vuoropuhelua sidosryhmien kanssa. Oleellista on organisaation ky-
ky oppia kritiikistd ja kdantaa se kilpailueduksi.
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3.4 Yritysvastuuviestinnin tulee herittdad luottamusta

Vastuuviestintd on vaativa viestinndn muoto, silld sen tulee heridttda mielen-
kiintoa, olla selkedd ja luottamusta herittdvad. Esittelen tdssd kappaleessa luot-
tamuksen syntyyn vaikuttavia tekijoitd. Yritysten tiedottamia julkilausumia
hyvidksytddan harvoin sellaisenaan, silld nykyddn sidosryhmét ovat entistd kriit-
tisempid yritysten raportoimia hyvid tekoja kohtaan (Halme & Joutsenvirta
2011, 262; Kuvaja & Malmelin 2008). Yritysten tulee hyvidksyd se tosiasia, ettd
pelkilld vastuullisuudesta viestimiselld ei yrityksen imagoa pystytd paljoa pa-
rantamaan. On jopa mahdollista, ettd yltidpositiivinen vastuullisuudesta vies-
timinen k&dantyy yritystd vastaan. Vaikka yrityksen tavoitteet olisivat niin toi-
minnan kuin viestinndn osalta hyvaksyttdavid, ndyttava vastuuviestintd voi ai-
heuttaa kansalaisissa negatiivisia mielikuvia. Kansalaiset saattavat epdilld yri-
tysten vastuullista viestid varsinkin, jos yritysten viesti on epamaardistd tai mo-
nimutkaista. Halmeen ja Joutsenvirran mukaan (2011) vastuuviestinndssa tulee
pyrkid yltiopositiivisuuden sijaan selkeyteen. Vastuuviestinndn haasteena on
viestin uskottavuus, joka syntyy yksityiskohtaisesta ja tarkasta viestinndsta.
Toisaalta yksityiskohtainen viesti ei valttamaittd vetoa kuluttaja-asiakkaan tun-
teisiin, ei ole kiinnostava tai ymmarrettdvad. Vastuullisuuden viestid voidaan
selkeyttdd kuluttajaviestinndssé erilaisten mittareiden avulla havainnollistamal-
la. Esimerkiksi kylmalaitteiden ja pesukoneiden energialuokituksilla, joissa kir-
jain kuvaa laitteen energiatehokkuutta suhteessa muiden valmistajien laitteisiin.

Kuten edelld totesin, sidosryhmat eivéat valttamatta usko yrityksen yritys-
vastuuviestintddan (esim. Halme & Joutsenvirta 2011). Lisdksi sidosryhmit odot-
tavat vastuuviestinndn olevan konkreettista ja vertailtavaa (Onkila ym. 2013,
44). Yrityksen tuleekin kiinnittdd huomiota yritysvastuuviestintddnsd koetun
luottamuksen rakentamiseen. Luottamus vastuuviestintdd kohtaan syntyy mo-
nen eri tekijan summana, sithen vaikuttavat esimerkiksi tekninen tarkkuus ja
arvovalinnat. Kuisma ja Temmes (2011, 278) esittelevit neljd elementtid, jotka
lisddvat vastuuviestintdd kohtaan tunnettua luottamusta: 1) luotettavuus, 2)
uskottavuus, 3) olennaisuus ja 4) vertailtavuus. Luotettavuus kuvaa tietojen ja
todellisuuden vastaavuutta. Tietojen ja laskettujen suureiden madrd voi olla
mittava suurissa yrityksissd, joten tyon koordinointiin kannattaa kiinnittda eri-
tyistd huomiota. Ulkoinen varmennus eli sidosryhmien kdyttdminen tietojen
varmistuksessa lisdd luotettavuutta.

Yritysten vastuuraportointia ja vastuuviestintdd vaivaa usein uskottavuu-
den puute. Uskottavuutta voi lisdtd yrityksen liiketoiminnallisiin intresseihin
vetoamalla, silld se on perusteluna ilmeinen ja oikeutettu. Uskottavuutta lisdd
vdittdmien perustuminen raportoituun faktatietoon, esimerkkeihin ja johtamis-
jarjestelmddn. Olennaisuus kuvaa sitd, miten hyvin viestittavat asiat antavat riit-
tavan kuvan tarkeistd asioista. Olennaisuuteen kuuluu my6s eri sidosryhmien
erilaiset tavat arvottaa asioita, joten yrityksen vastuuviestinndn olennaisuuden
madraavat eri sidosryhmien intressit ja tarpeet. Olennaisuutta voidaan kuvata
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myos niilld asioilla, jotka vaikuttavat toiminnan oikeutukseen tai strategian to-
teutumiseen, aiheuttavat merkittdvia liiketoimintariskejd ja -mahdollisuuksia
tai joilla on huomattavia sosiaalisia tai ympaéristovaikutuksia. Vertailtavuudella
voidaan viestittyjd tietoja vertailla lukijalle tuttuihin, konkreettisiin asioihin se-
kd aiempiin toimintavuosiin ja toisiin yrityksiin. (Kuisma & Temmes 2011, 278-
279.)

3.5 Verkkosisillot yrityksen vastuuviestinnissa

Yritysvastuun tietoisuuteen saattaminen vaatii yrityksiltd markkinointiviestin-
tdad (McWilliams & Siegel 2001). Internet tarjoaa yritykselle hyvan viestinta-
vdyldn yksityiskohtaisen tiedon jakamiseen sidosryhmille, kuten esimerkiksi
kuluttaja-asiakkaille. Yrityksen verkkosivut ovat yksi digitaalisen markkinoin-
tiviestinndn kanava. Digitaalisella markkinointiviestinndllda (Digital Marketing
Communications) tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa teh-
tyd markkinointiviestintdd. Marko Merisavo (2008, 20) mddrittelee digitaalisen
markkinointiviestinnin kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai brindin
ja sen asiakkaan vililld, missi kaytetidn digitaalisia kanavia (internet, sahkoposti,
matkapuhelimet, ja digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa. Digitaalinen
markkinointiviestintd tarkoittaa siis uusien digitaalisten markkinointiviestinndn
muotojen, medioiden ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien
hyodyntamistda markkinointiviestinnadssa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Verkkosivujen rooli vastuun raportoinnissa on kasvamassa (Kuvaja &
Malmelin 2008, 21; Moreno & Capriotti 2009). Yrityksen verkkosivuilla on
mahdollisuus julkaista sahkoisesti yrityksen yritysvastuuraportit ja ajankohtai-
sia uutisia yrityksen vastuullisesta toiminnasta. Yrityksen verkkosivut on hyva
viestintdkanava tiedottaa yleisolle yrityksen linjaamasta politiikasta ja henkilos-
tolle laadituista eettisistd toimintaohjeista. Internetin mahdollisuuksia ovat vuo-
rovaikutteinen viestintd ja mahdollisuus ajantasaiseen pdivittimiseen, jolloin
tieto on ajantasaista. Lisdksi verkkosivujen kerroksellisuus sallii runsaan fakta-
tiedon ilman, ettd se rasittaa nopeaa lukijaa (Kuisma & Temmes 2011, 271).

Yrityksen verkkosivuilla kavijoitd saattavat kiinnostaa kolmansien osa-
puolten lausunnot yrityksen vastuullisuudesta. Tdstd syystd yrityksen palaute-
kanavien tulee olla kunnossa ja yrityksen tulee aktiivisesti pyytdd palautetta.
Verkkosivujen vuorovaikutteisuutta voidaan lisdtd sosiaalisen median sovel-
luksilla kuten esimerkiksi Facebook-sivustolla. Yritys voi aktivoida verk-
kosivuilla kdvijoitd pohtimaan vastuullisuuden odotuksia erilaisin kyselyin ja
kilpailuin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 39-40.) Koska verkkosivuviestintd ei ole
niin henkilokohtaista kuin esimerkiksi suoramarkkinointi, niin uskoisin kulut-
tajien pitdvan sitd miellyttavampdnd tungettelemattomuutensa vuoksi. Lisdksi
kuluttajat pitdavit verkkosivuja vastuuviestinndan kanavana varsin luotettavana.
Pomeringin ja Dolnicarin (2009, 295) tutkimuksen mukaan kuluttajat luottavat
yrityksen verkkosivuihin yritysvastuun tietoldhteend toiseksi eniten heti itse-
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ndisten asiantuntijoiden jalkeen. Lisdksi verkkosivut ovat kdytetyin vastuulli-
suuden tietoldhde.

Internet ja sosiaalinen media tarjoavat erinomaisen mahdollisuuden yri-
tysten ja sidosryhmien vuorovaikutukselle. Verkko tarjoaa mahdollisuuden raa-
taloidd viestejda kustannustehokkaasti, pdivittdd vastuullisuuteen liittyvit no-
peastikin pdivittyvit asiat ajantasaisiksi ja toteuttaa kampanjoita uudenlaisessa
ympadristossd. Lisdksi yritys voi etsid uusia trendejd ja etsid heikkoja signaaleja
odotuksista yrityksen vastuullisuutta kohtaan, jolloin verkko ja verkkokeskus-
telut toimivat yrityksen tietoldhteind. Yritys toteuttaa parhaiten vastuuviestin-
tddnsda verkossa kun se luo itsestddn persoonan, on helposti erilaisten sidos-
ryhmien ldhestyttdvissd, pdivittdd viestinsd aktiivisesti ja on saavutettavissa
useissa eri kanavissa. Vastuuviestinndn kanavia verkossa ovat muun muassa
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Flickr ja blogit (Harmaala & Jallinoja
2012, 173).

Yritys voi olla verkossa aktiivinen keskustelun kdynnistdjd ja vetdjad. Yritys
voi hy6tyd hyvin suunnitellusta ja avoimesti toteutetusta keskustelusta saaden
tietoa kuluttajien mielipiteistd, kdyttaytymisestd ja odotuksista yritystd ja sen
tuotteita tai palveluita kohtaan. Osallistumalla keskusteluun yritys altistaa it-
sensd kritiikille. Yrityksen tuleekin jo viestinndn suunnitteluvaiheessa huomi-
oida mahdollinen kritiikki ja miettid valmiiksi toimintamalleja. Yrityksen ava-
tessa aktiivisen ja avoimen keskustelun verkossa, se aktivoi myos sellaiset si-
dosryhmien tai sidosryhmien yksittdisten edustajien kanssa, joiden suhtautu-
minen yritykseen on negatiivista ja kriittistd. (Harmaala & Jallinoja 2012, 174.)
Yrityksen tulee varmistaa riittdvat resurssit ennen verkkokeskustelun aloitta-
mista, jotta vuorovaikutteinen keskustelu tuottaa yritykselle kilpailuetua, eikd
vajavaisten resurssien vuoksi kddnny yritystd vastaan. Resurssien osalta tulee
varmistaa yrityksen oman henkildston osaaminen, kidytettdvissa oleva aika, si-
toutuminen vastuuseen ja siitd viestimiseen. Suurissa ja keskisuurissa yrityksis-
sd johdon tukena on usein viestintdyksikko, jolloin vastuuviestintd integroituu
muuhun viestintddn. Suurin haaste lienee mikroyritysten, pienten ja osittain
keskisuurtenkin yritysten vastuullisuuden viestintdresurssit. Pienessa yrityk-
sessd ei valttamattd ole viestinndn ammattilaisia, jolloin vastuuviestintd jdd yrit-
tdjan tai johdon hoidettavaksi. Talloin yrityksen tulee hankkia osaamista kou-
luttautumalla, rekrytointien kautta tai tekemdlld yhteistyotd sidosryhmien
kanssa.

Yrityksen verkkosivut voi olla edelleenkin yritykselle staattinen viestin-
ndn kanava. Yhd enemmaén verkkosivuston tulisi olla myos yrityksen ja sidos-
ryhmien vilinen vuorovaikutteinen kanava. Verkossa voidaan hyodyntdd eri-
laisten elementtien houkuttavuutta, kuten tekstien, kuvien, videoiden ja pelien
hyodyntamistd erilaisten sidosryhmien huomion heréttamisessd. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 174.)

Henkil6sto on yrityksen yksi tarkeimpid sidosryhmad niin perheyrityksissa
kuin muulla tavoinkin omistetuissa yrityksissd (Elo-Parssinen 2007a; Kuvaja &
Malmelin 2008). Kuten jo aikaisemmin kuvasin, liiketoimintaympériston muut-
tuminen johtaa yritysten viestinndn muuttumiseen entistd vuorovaikutteisem-
maksi. Sidosryhmét on jo nyt otettu mukaan yritysten vastuullisuuden kehitta-
jiksi ja viestijoiksi. Tyontekijoilld on yrityksen tarkeimpénd sidosryhména tér-
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ked rooli, niin viestinndn kohderyhménd kuin vastuuviestinndn ideoijana ja
toteuttajana, vastuuviestin viejind ja yrityksen maineen rakentajina. (Kuvaja &
Malmelin 2008, 13-14.) Yrityksen henkilosto saattaa etsid yrityksen verk-
kosivuilta tietoa yrityksen vastuullisuudesta ja tyonantajansa kannanottoja vas-
tuullisuuden ajankohtaisiin kysymyksiin. Esimerkiksi myyntihenkil6t hyodyn-
tavat esitysmateriaaleissaan vastuuraportointia (Kuisma & Temmes 2011, 270-
271). Hong ja Rim (2010) tutkivat kyselytutkimuksella verkkosivujen kayton,
yritysvastuun, luottamuksen ja word-of-mouth:in yhteyttd. Heiddn tutkimuk-
sensa osoittaa yritysvastuulla olevan epdsuoraa positiivista vaikutusta yrityk-
sen tyontekijoiden myonteiseen word-of-mouth -viestintdan yrityksestd. Tut-
kimus tarjoaa myos empiiristd ndyttod siitd, ettd mitd enemmaén kuluttajat kiin-
nittdvat huomiota yritysten verkkosivujen informaatioon, sitd todenndkoisem-
min kuluttajat pitdvat yritystd vastuullisena. Lisédksi tutkimuksen tulokset osoit-
tavat, ettd mitd enemmadn kuluttajat luottavat yritykseen, sitd vastuullisempana
he yritystd pitdvat. (Hong & Rim 2010.) Edelld mainittuja tutkimuksia tukee
David Eberlen, Guido Berensin ja Ting Lin (2013) tutkimus, jonka mukaan yri-
tyksen lisddntynyt sdhkoisten, vuorovaikutteisten vastuuviestintdkanavien
kaytto lisdd viestin luotettavuutta ja lisdd myotatuntoa yritystd kohtaan, joka
puolestaan lisdd yrityksen mainetta ja word-of-mouth:ia. Tutkimuksen mukaan
sosiaalisessa mediassa yrityksestd annetut negatiiviset arviot vaikuttavat posi-
tiivisia enemman, joten yritysten kannattaa valvoa yrityksestd verkossa kayta-
vad keskustelua.

3.6 Vastuuviestinnin ja kilpailuedun yhteys

Sidosryhmiteorian mukaan yrityksen vastuullinen toiminta sidosryhmé&suh-
teissa synnyttdd luottamusta. Luottamus on tadrked tekija yrityksen maineen
synnyn osalta. Kuluttajamarkkinoilla yrityksen maine vaikuttaa kuluttajien os-
topddtoksiin ja haluun maksaa tuotteesta tai palvelusta. MORI-tutkimuksen
mukaan 74% vastanneista kertoi yrityksestd saatavan sosiaaliseen, ympéristoon
ja eettisyyteen liittyvan lisddntyvan tiedon vaikuttavan ostopddtokseen myon-
teisesti. Tutkimuksen mukaan 11% vastanneista ei katsonut lisdédntyneen vas-
tuullisuuteen liittyvan tiedon vaikuttavan ostopdatokseen. (Dawkins 2004, 115.)
Kansainvilisen elintarviketeollisuuden ja véhittdiskaupan liikkeenjohto nikee
kestavan kehityksen toteuttamisen vaikuttavan positiivisesti yrityksen tulok-
seen. Vastuullisen liiketoiminnan kannattajien eli ns. LOHAS-kuluttajien osuus
kuluttajissa on lisddntymadssa ja vihreiden kuluttajien ostoperiaatteet levidmassa
valtavirtaan. (Kuisma 2011, 58.) LOHAS-kuluttajalla (Lifestyle of Health and Sus-
tainability) tarkoitetaan kuluttajaa, joka arvostaa terveyttd, hyvad kuntoa, ym-
paristod, henkilokohtaista kehittymistd, kestdavan kehityksen mukaista eld-
mdnmuotoa ja sosiaalista oikeudenmukaisuutta. Hanen kulutuspadtoksidaan
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ohjaavat arvot ja kokonaisvaltainen maailmankuva ja hdnen kuluttamillaan
tuotteilla tdaytyy olla merkitys ja tarkoitus. LOHAS-kuluttajat ndkevéat vaivaa
loytddkseen ja hankkiakseen arvojaan vastaavia tuotteita. He arvostavat hyvia
brandejd, tutkivat pakkausmerkinnit ja puntaroivat tarkasti kdyttiméansa palve-
lut. Suomessa arvioidaan olevan yli 800 000 yli 15-vuotiasta LOHAS-kuluttajaa.
(Juutinen & Steiner 2010, 58.)

Jos kestdva kehitys ndhd&an yrityksissd innovaatioiden ajurina, niin silloin
vastuullisia toiminteita tai vastuullisia johtamisen tyokaluja ei ndhdad kustan-
nustekijoind, vaan erilaisina mahdollisuuksina kannattavan liiketoiminnan ke-
hittamiseen. (Kuisma 2011, 32.) Kokemusperdiset tutkimukset osoittavat, ettd
kuluttajien tietoisuus yrityksen vastuullisesta toiminnasta vaikuttaa heiddan
asenteisiinsa ja ostoaikomuksiinsa, mikali kuluttajat vain ovat niistd tietoisia
(Pomering & Dolnicar 2009, 285). Yrityksen vastuullisuus syntyy vastuullisesta
toiminnasta ja siitd viestimisestd. Kuvio 8 havainnollistaa brandin kehittdmisen
ndkokulmasta kilpailuedun, vastuullisen toiminnan ja vastuusta viestimisen
yhteyttd. (Kuisma 2011.)

"SANAT”  Paalle limattu Integroitu NG
4 Qe
paljon 1 :
Sanojen ja tekojen
irtikytkenta
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volyymi . ...................................... :
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vahan ......................................
» "TEOT”
véhén Yritysvastuuseen liittyvan paljon
toiminnan maara
KUVIO 8 Vastuullisesta toiminnasta kilpailuetua saavan brandin kehittdminen (Kuis-
ma 2011)

Yrityksen markkinointiviestinndlld on vastuullisuuden hyédyntdmisessd mer-
kittdva rooli. Tuotteen tai palvelun yhteiskuntavastuullisuudella onnistunut
erottautuminen vaatii vastuullisuuden ominaisuuksista kertomista potentiaali-
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sille asiakkaille tai muuten asiakas tekee ostopddtoksen ilman ndiden ominai-
suuksien vaikutusta. (McWilliams & Siegel, 2001, 120.) Mainonnalla on my®&s
tarked rooli vastuullisuudesta kiinnostuneiden asiakkaiden informoimisessa
yrityksen vastuullisista tuotteista tai palveluista (Lankoski 2008, 38-39). On kui-
tenkin huomattava, ettd tuote tai pakkaus ei pelkdstddn riitd kuvaamaan tuot-
teen tai yrityksen ympadristo- tai yritysvastuuta. Yritys tarvitsee vastuulliseksi
brandiksi tulemiseksi toiminnan lisdksi viestintdd, jotta markkinat voivat tehdd
tulkinnan yrityksen vastuullisuudesta. (Kuisma 2011, 22.) Yritykset voivat lisdta
vastuullisen toimintansa taloudellisia hyotyjd arvostuksiin vaikuttamalla ja
viestinnalld. Yritykset voivat yhdessd julkisen vallan kanssa vaikuttaa sidos-
ryhmien yleiseen tietoisuuteen vastuullisuudesta ja sen laiminlyontien seurauk-
sista, ja tdmédn kautta niiden asenteisiin, arvostuksiin ja maksuhalukkuuteen.
Yritykset voivat siten “kouluttaa” sidosryhmiddn parantamalla tiedonsaantia ja
siten lisddmalld sidosryhmien tietoisuutta yrityksen vastuullisuuden asteesta ja
vastuullisuustoimenpiteistd. (Lankoski 2008, 38-39.)

Muutos on yrittdjyyden ytimessd, siksi yrittdjyydessd ja yrityksissd tulee
aistia tulevia megatrendejd ja markkinoiden heikkoja signaaleja. Yksi keino par-
jatd kilpailussa on kyetd ndkemaddn nditd tulevia muutoksia ja havaita muutok-
sista kertovia viestejd verkostoitumisen avulla (Juutinen & Steiner 2010, 91;
Niittykangas 2011 20-21). Toinen keino on muutoksien hyodyntaminen. Muu-
toksien ndkeminen ja muutoksien toteuttaminen eivit valttamattd yhdisty sa-
massa henkilossad. Siksi ihmisten vélinen vuorovaikutus ja yhteisty¢ korostuvat
kilpailussa pédrjaamisessd. (Niittykangas 2011, 20-21.) Sama ajattelu voidaan
laajentaa yksilotasolta yritystasolle. Yritys ei pdrjdd yksin markkinoilla, vaan
tarvitsee sidosryhmiddn ja yhteisty6td tunnistaakseen markkinoilla tapahtuvan
muutoksen ja pystydkseen reagoimaan muutokseen. Yritys hyotyy vuoropuhe-
lusta myos innovointiprosesseissa, joita varten tietoa on saatavilla sidosryhmien
avulla markkinoiden heikoista signaaleista (Halme & Joutsenvirta 2011; Kuvaja
& Malmelin 2008).

Yritys voi saada kilpailuetua riskeihin varautumisen ndkokulmasta. Vaik-
ka yritykset kiinnittdvat yhd enemmén huomiota vastuullisuuteensa, eivit nii-
den toimintatavat ja vastuullisuudesta kertominen valttimattd ole seurausta
ylimmén johdon hyvastd tahdosta. Sidosryhmien, kuten esimerkiksi tyonteki-
joiden, sijoittajien, hallinnon esille nostamat kysymykset johtavat vastuukysy-
mysten pohtimiseen ja toimintamallien suunnitteluun. Yksi tdllainen sidosryh-
ma on aktivistit. Aktivisteilla on de Bakkerin ja den Hondin (2008) mukaan nel-
ja erilaista taktiikkaa vaikuttaa yritysten menettelytapoihin: 1) sidosryhmaakti-
vismia toteutetaan hankkimalla pieni m&adrd osakkeita, jolloin pddstdan vaikut-
tamaan keskusteluun yritysten kokouksissa, 2) poliittinen kuluttaminen pyrkii
vaikuttamaan kuluttajien valintoihin esimerkiksi boikottien avulla, 3) yhteis-
kunnallinen liittoutuminen on aktivistiryhmaén ja yrityksen vilistd yhteistyotd ja
4) aktivistit voivat myos synnyttdd uuden vaihtoehtoisen liiketoimintamallin,
jonka normit ja standardit sopivat paremmin heidédn tavoitteisiinsa. Viestintd on
keskiossd niin yrityksen perustellessa vastuullisuuttaan kuin aktivistien viesti-
essd yrityksen vastuuttomuudesta. (de Bakker & den Hond 2008.)

Hasselin ja Semenovan (2008) mukaan korkean ymparistoriskin aloilla
toimivien yritysten arvo nousee, jos ne pystyvit osoittamaan varautuneensa
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riskeihin ennakolta. Kun korkeariskinen yritys aloittaa varautumisen ymparis-
toriskeihin, samalla informoiden sidosryhmid toimistaan, voi yrityksen arvon
nousu olla hyvin nopeaa. (Hassel ja Semenova 2008.) Yritys voi kdymallaan
vuoropuhelulla viahentédd yritykseen ja sen brandiin kohdistuvaa luottamuksen
menettdmisen riskid. Uskottavuuden ja luottamuksen menetys vaikuttaa kiel-
teisesti yrityksen toimintamahdollisuuksiin ja siten silld on yrityksen toimin-
taan taloudellista vaikutusta esimerkiksi porssissd noteerattavan yrityksen
osakkeen hinnan kautta. (Kuvaja & Malmelin 2008.)

Kuluttaja-asiakkaiden nakokulmasta organisaation tulee viestid yrityksen,
tuotteiden tai palveluiden vastuullisuudesta tavalla, jota kuluttajat ymmartavat.
Vastuullisuustieto on pohjana kuluttajien tekemille tuotevertailuille ja ostopda-
toksille. Yhteiskunnan kannalta onnistunut vastuuviestintd auttaisi kuluttajia
tekemddn vastuullisempia ostopddtoksid ja siten loisi kysyntda vastuullisille
tuotteille ja palveluille. Onnistunut vastuuviestintd johtaisi siten vastuullisem-
paan kulutukseen. Yritys hyotyisi puolestaan tuotteidensa ja palveluiden li-
sdantyvand kysyntdand, mika toisi yritykselle kilpailuetua.

3.7 Yhteenveto

Yritysvastuu on perheyrityksille luonteenomaista toimintaa

Perheyrityksissd yritystoiminta pohjautuu perheen, liiketoiminnan ja omista-
juuden yhdistelmddn (esim. Koiranen 2003). Téstd ainutlaatuisesta yhdistelmaés-
td syntyy tarve toimia pitkdjannitteisesti ja turvata yrityksen toiminta sukupol-
vilta toisille. Perheyritysten vastuullinen toiminta perustuu niiden arvoihin
(Elo-Parssinen 2007a; Nemilentsevin 2013). Perheyrityksille erityisen tdrkeitd
sidosryhmid ovat henkilosto ja asiakkaat (Elo-Pérssinen 2007a). Tyypillistd toi-
minnalle ovat pitkdaikaiset kumppanuudet. Perheyritykset ovat vastuullisem-
pia kuin muulla tavoin omistelut yritykset (Tourunen 2009). Sen sijaan vaikka
sidosryhmdyhteistyé on vastuullista, perheyritykset eivat juuri viesti vastuulli-
sesta toiminnastaan. Perheyrityksissad laadukas ja vastuullinen toiminta koetaan
itsestddn selvdksi ja teot tulevat ennen sanoja. (Elo-Pdrssinen 2007a; Elo-
Parssinen & Talvitie 2010.) Perheyritysten tulisikin paremmin hyddyntdd omaa
vastuullisuuttaan markkinoilla.

Sidosryhmateoria, luottamus ja maine

Tutkimuksessani hyodynndn sidosryhmdteoriaa, jota kdytetddan yleisesti vas-
tuullisuuden tutkimuksessa (Elo-Péarssinen 2007a). Sidosryhméteorian mukaan
yrityksen vastuullinen toiminta synnyttdd luottamusta sidosryhmdsuhteissa
(McWilliams & Siegel 2001). Luottamus puolestaan parantaa yrityksen mainetta
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(Riel & Fombrun 2007). Hyvd maine antaa yritykselle markkinoilla erottautu-
mistekijdn, lisdd asiakkaiden halua maksaa yrityksen tuotteesta tai palvelusta ja
vaikuttaa kuluttajien ostokdyttdytymiseen (McWilliams & Siegel 2001). Yritys
hyotyy vastuullisuudestaan parantuneen maineen kautta. Vastuullinen toimin-
ta vaikuttaa myos yrityksen brandiin. Hyvdmaineinen yritys saa helpommin
rahoitusta, on haluttu tyonantaja ja siitd puhutaan hyvad. Sidosryhmien tulkin-
ta yrityksen vastuullisuudesta syntyy tekojen ja viestien summana, siksi vas-
tuuteoista on tdrkedd myos viestid sidosryhmille (Riel & Fombrun 2007).

Varovainen ja vuorovaikutteinen viestinta

Varovainen vastuuviestintd on tyypillistd suomalaisille yrityksille (Elo-
Parssinen 2007a; Halme & Joutsenvirta 2011; Kuisma 2011; Kuvaja & Malmelin
2008). Varovaisessa vastuuviestinndssa yritys ei kerro vastuullisista toimistaan.
Lahimmille sidosryhmille yrityksen toiminta voi ndyttdytya vastuullisena, mut-
ta varovaisella viestinnalld tai jopa “viherpiilottelulla” yrityksen vastuullinen
toiminta voi ilman viestintdd nadyttdaytyd jopa vastuuttomana. Tdstd ndkokul-
masta varovainen vastuuviestijd menettdd vastuullisuuteen sisdltyvin kilpai-
luedun ja hyodyttdd ndin toimien kilpailijoitaan (Halme & Joutsenvirta 2011).
Sen sijaan vuorovaikutteisella vastuullisuusviestinnillddn yritys on tietoinen
sidosryhmiensd toiveista ja odotuksista yritystd kohtaan. Yritys pystyy ndin
vastaamaan tiedostettuihin vastuullisuuden tarpeisiin. Yritys voi myos hakea
kilpailuetua kdymastdan sidosryhméavuoropuhelusta. Silloin yritys pyrkii si-
touttamaan sidosryhménsd kehittimdan omaa vastuullisuuttaan esimerkiksi
tuotekehityksen osalta, johon esimerkiksi kuluttaja-asiakkaat mielellddn osallis-
tuvat (Juutinen & Steiner 2010). Vuoropuhelullaan yritys voi ehkdistd vastuulli-
suuden tuomia riskejd pystymalld ennakoimaan ne paremmin. Lisddntynyt vas-
tuullisuuden vuoropuhelu sitouttaa sidosryhmia yritykseen ja sen brandiin.

Verkkosivut ja sosiaalinen media yrityksen viestintikanavina

Verkkosivut on vastuullisuuden vuorovaikutteisuuden suhteen oiva vastuu-
viestintdkanava (Harmaala & Jallinoja 2012). Verkkosivujen pdivitettdvyys tar-
joaa yritykselle mahdollisuuden viestid vastuullisuudestaan reaaliajassa. Sidos-
ryhmien, varsinkin kuluttajien, ndkokulmasta yritysten vastuullisuusraportit
ovat raskaita luettavia ja niiden sisdltoihin suhtaudutaan epdilevidsti. Mobiili-
laitteet ja sosiaalisen median kanavat antavat uusia mahdollisuuksia yritysten ja
kuluttajien viliseen vuoropuheluun, johon yritys voi sisédllyttad vastuullisuu-
den. Kuluttajat ovat kiinnostuneita selkeistd ja mielenkiintoisista vastuuviesteis-
td, joten yritysten tulee miettid, miten vastuullisuudestaan verkkosivuillaan
viestii. Yritysten haaste on yhdistdd vastuuviestinndssdan uskottavuus, selkeys,

kiinnostavuus, tunne ja vuorovaikutteisuus (Halme & Joutsenvirta 2011; Kuis-
ma & Temmes 2011).

Elintarviketeollisuuden vastuuketju ja tutkittava yritys

Tutkimukseni kohde, Paulig, toimii elintarvikealalla. Elintarviketoimialalla si-
dosryhméverkoston merkitys korostuu valmiin tuotteen kaupan hyllylle saami-
seksi, jolloin vastuullisuudessakin korostuu koko toimitusketjundkokulma
(Vainikainen 2005; Forsman-Hugg ym. 2009). Kuluttajan ndkokulmasta kiinnos-
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tavaa on koko tuotantoketjun vastuullisuus. Niinpéa vastuullisen yrityksen kan-
nattaa viestid koko tuotteen ketjusta aina raaka-aineesta valmiiksi tuotteeksi tai
palveluksi kuluttajalle asti (Halme & Joutsenvirta 2011). Huomioitavaa on my®os,
ettd elintarviketta valmistava yritys viestii kuluttajalle koko elintarvikeketjun
vastuullisuudesta, eikd pelkdstdan oman brandinsd vastuullisuudesta. Lisdksi
kuluttaja tekee transaktion vihittdiskaupan kanssa, joka tekee omalta osaltaan
markkinointi- ja vastuullisuusviestintdd. Vahittdiskaupan osalta viestintd saat-
taa perustua kahvin osalta vain alennetusta hinnasta viestimiseen.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

“Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtdva” (Hirsjarvi ym. 2009, 137).
Tutkimuksen tarkoitus ohjaa ja vaikuttaa tutkimusstrategisiin valintoihin. Hirs-
jarven ym. (2009, 138) mukaan tutkimuksen tarkoitusta luonnehditaan yleensa
neljan piirteen perustella, jolloin tutkimus voi olla kartoittava, selittdvd, kuvai-
leva tai ennustava. Tutkimukseni on kartoittava tutkimus, silld tutkin, miti ta-
pahtuu eli mitd perheyritykset kertovat yritysvastuustaan verkkoaineistossaan?
Tutkimukseni tarkoituksena on tutkia, mitd, miksi ja miten perheyritys viestii
omasta yritysvastuustaan? Lisdksi tavoitteenani on ymmartdad vastuullisuus-
viestintdd syvallisesti. Ndiden tutkimustavoitteiden perusteella tutkimuksestani
muodostui metodologialtaan eli tutkimusotteeltaan kvalitatiivinen eli laadulli-
nen tapaustutkimus.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisvaltaista tutkimusta,
jossa tutkijalla on iso rooli

Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan joukkoa erilaisia tulkinnallisia tut-
kimuskaytantojd, joiden yksiselitteinen maédérittely on vaikeaa johtuen kvalitatii-
visen tutkimuksen oman teorian ja paradigman puutteesta (Metsamuuronen
2008). Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata moninaista todel-
lista eldmdd. Tutkimuksen toteutuksessa on kuitenkin viéltettdva todellisuuden
pirstomista mielivaltaisesti osiin. Todellisuuden tapahtumat muovaavat sa-
manaikaisesti toisiaan ja niistd 10ytyy monensuuntaisia suhteita. Kvalitatiivisel-
le tutkimukselle on ominaista kohteen kokonaisvaltainen tutkiminen. (Hirsjarvi
ym. 2009, 161.) Tutkimukseni tarkoituksena on kuvata hyvdmaineisen, elintar-
vikealalla toimivan ja kooltaan suuren perheyrityksen vastuullisuusviestintdd
yrityksen verkkoaineistoon pohjautuen. Néin tutkimukseni on aito kuvaus to-
dellisuudesta. Vaikka tutkimus rajoittuukin verkkoaineistoon, kdytdn erilaisia
verkkoldhteitd tutkimukseni kokonaisvaltaisuutta tukemaan.
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Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd induktiivinen pé&attely. Siind py-
ritddn tekemddn yleistyksid ja pddtelmid tulkintojen perusteella, jossa pddttely
etenee loogisesti yksityiskohdista yleistyksiin. Tutkimuksessani induktiivinen
pddttely tarkoittaa Pauligin yritysvastuusta kertovista lauseista tehtdvaa tulkin-
taa. Tulkinnassa hyddynnetddn materiaalin jdrjestelyd sellaiseen muotoon, ettd
on mahdollisuus aineiston pohjalta muodostaa merkityksellisid luokitteluja,
ominaisuuksia ja ulottuvuuksia. Tdysin puhdas induktiivinen tutkimus on
mahdotonta, siksi kvalitatiivisiin menetelmiin tukeutuva tutkija kayttdd sekd
induktiivista ettd deduktiivista logiikkaa. Deduktiivinen logiikka tulee esille
tutkijan tutkimusongelmaan ldhestymisessd. Oma tutkimusongelma muodostui
perheyrittdjyyden, yritysvastuun ja vastuuviestinndn aikaisemman tutkimuk-
sen perusteella. Ongelman valinta on deduktiivisen péddttelyn tulos eli pdittely
etenee yleiseltd tosiasioiden tasolta yksityiskohtiin. (Gronfors 1982, 27-33.)

Tutkijan arvot vaikuttavat tutkittavan ilmion ymmaértdmiseen (Hirsjarvi
ym. 2009, 161). Oma kiinnostukseni tutkittavaan vastuullisuusilmiton ja sen
viestintddn pohjaavat omaan kokemukseeni ja kiinnostukseeni. Mielldn vas-
tuullisen toiminnan laadukkaaksi toiminnaksi. Yksi periaatteeni on tehda ker-
ralla kunnolla, saada hyvin tehdysta tyostd palkkioksi onnistumisen ilo ja valt-
tdd laadukkaalla toiminnalla turha ja kustannuksia aiheuttava virheiden kor-
jaaminen. Lisdksi tutkimustani ohjaa tavoite yritysten toiminnan ja kilpailuky-
vyn parantamisesta tutkimustietoa hyodyntdmailld. Tavoitteenani on tutkia
markkinoilla olevaa perheyritysten mahdollisuudeksi tunnistamaani ilmi6té ja
sen hyodyntamistd. Mahdollisuuden tutkiminen on myos yrittdjyyden oppiai-
neelle ominaista.

En tunnista, ettd vastuullisuus olisi ennen tdtd tutkimustani juurikaan vai-
kuttanut ostopaatoksiini kuluttajana. Toki vastuullisuuteen perehtymisen myo-
td huomaan jo nyt pohtivani ostopadtoksissdé myos tuotteen tai palvelun vas-
tuullisuutta. Arvopaperisijoittajan ndkokulmasta olen tehnyt sijoituksia tutki-
musprosessin aikana yrityksiin, joiden toiminnan olen voinut todeta vastuulli-
seksi. Sijoitusratkaisuihin on vaikuttanut yritysten vastuullisen toiminnan tuo-
mat tuottomahdollisuudet ja toisaalta oma halu olla mukana omistajana vas-
tuullisessa liiketoiminnassa. Uskon ympdristo- ja talousndkokohtien tulevan
ohjaamaan esimerkiksi tulevaa auton hankintaani, kuitenkin niin, ettd koen va-
hdisen kulutuksen ensisijaisesti taloudellisena hyttyna.

Minulla ei ole erityistd suhdetta tutkimukseni kohdeyritykseen, Pauligiin,
eikd minulla tai ldhipiirilldni ole omistusta tutkittavassa yrityksessd. Minulla ei
myoskddn ole ldhipiirissdani henkiloitd, jotka tyoskentelisivdat Pauligilla. Olen
ollut Pauligiin kuluttaja-asiakassuhteessa kdyttden heiddn valmistamiaan tuot-
teita pdivittdin reilun kymmenen vuoden ajan. Olen kokenut heiddn tuotteensa
laadukkaiksi ja suhtautumiseni yritykseen on myonteinen. Aikaisemmin en ole
kiinnittanyt huomiota heiddn vastuullisuuteensa tai vastuullisuusviestintdansa.
En muista kiinnittdneeni huomiota keskusteluun tai uutiseen, jossa Pauligia
olisi kritisoitu vastuuttomasta toiminnasta. Olen itse rakentanut tutkimusase-
telmani ja valinnut tutkittavan tapausyrityksen. Paulig ei ole vaikuttanut mi-
tenkddn tutkimukseni toteuttamiseen. Edelld kuvaamastani asetelmasta johtuen,
koen voivani tarkastella objektiivisesti kuluttaja-asiakkaan ndkokulmasta Pau-
ligin yritysvastuuviestintaa.
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tdyden objektiivisuuden saavuttaminen on
kuitenkin mahdotonta, silld tieto tutkittavasta ilmitstd ja tutkija ilmion tietdjand
kietoutuvat saumattomasti toisiinsa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksena
saadaan vain ehdollisia selityksid ja sen pyrkimyksend on tosiasioiden 16ytami-
nen ja paljastaminen. (Hirsjarvi ym. 2009, 161.) Koska tutkija on kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkimusviline, tulee tutkimusta arvioida koko prossessina (Es-
kola & Suoranta 2008, 210). Saman suuntaisesti kvalitatiivista tutkimusta ku-
vaavat Denzin ja Lincoln (2005, 4; 304-305; 316-321), jotka ovat ottaneet kayttoon
laadullista tutkimusta kuvaavan ”bricolage” -kisitteen, jossa tutkimus on kon-
struktio, jonka tutkija tuottaa. Tutkimus muovautuu tutkimusprosessin aikana,
eikd se silloin voi olla tdysin ennakkoon suunniteltu. Téllaista tutkimusta voi-
daan pitdd laadukkaana, kun se on joustavaa ja muokkautuvaa, teknisesti uteli-
asta ja monitaitoista, sisdltorikasta, reflektiivistd ja hyvin kirjoitettua. (Erikson &
Koistinen 2005, 43.)

Laadullisten tutkimusten myotd tuotettujen tutkimustulosten luotetta-
vuuden arviointi kulminoituu ennen kaikkea valitusta tutkimusaineistosta teh-
tyjen tulkintojen perusteltavuuteen. Toisin sanoen, tutkijan on kyettdava vakuut-
tamaan lukijansa siitd, ettd hdnen tulkintansa ovat mielivaltaisuuden sijaan sel-
kedsti perusteltavissa. Tama edellyttdd kaytannossa sitd, ettd tutkimusaineistos-
ta tehtyihin tulkintoihin liittyva tulkintaprosessi kirjoitetaan mahdollisimman
tarkasti auki, jotta sen arviointi olisi lukijalle mahdollista. (Eskola & Suoranta
2008, 210-211.) Tahan olen tutkimuksessani pyrkinyt kirjoittamalla tarkat kuva-
ukset tulkintaprosessista ja perustelemalla valintani.

4.2 Tutkimusstrategian ja tutkimuskohteen valinta

Tutkimusasetelmani on rakentunut laadulliselle tutkimukselle ominaisesti tut-
kimuksen edetessd. Kun pdddyin tutkimaan perheyritysten vastuullisuusvies-
tintdsd, niin tutkimusaiheen varmistuessa oli selvdd vain laadullisen tutkimuk-
sen tutkimusote. Tutkimukseni padkysymys oli: ”Mitd perheyritys X viestii yri-
tysvastuustaan kuluttaja-asiakkaille?”. Tama kysymys ohjasi tutkimuksen edisty-
mistd, mutta tutustuessani aikaisempaan yritysvastuu- ja yritysvastuuviestinta-
tutkimukseen, minulla ei vield ollut selvaad késitystd lopullisista tutkimuskysy-
myksistd tai tutkimusmetodista. Pohdin vield aivan empiirisen tutkimukseni
aloittamiseen asti, millaisen tutkimusasetelman rakennan ja miten analysoin
tutkimusaineistoani. Minulla oli pitkddn ajatus tutkia kolmesta kuuteen vas-
tuullisuudestaan palkitun perheyrityksen vastuullisuusviestintdd. Ongelmaksi
muodostui vastuullisen perheyrityksen mddrittdminen. Olisiko vuoden per-
heyritykseksi valinta ja Perheyritysten liiton maininta vastuullisesta toiminnas-
ta olleet riittavét takuut yrityksen vastuullisuudesta? Lisdksi useamman yrityk-
sen vastuullisuusviestinndn tutkiminen tapaustutkimuksen keinoin viestien
sisdltod analysoimalla olisi saattanut osoittautua tyolaaksi.

Jos useamman yrityksen tutkimuksessa olisi kdyttdnyt teoreettisesta viite-
kehyksestd johdettua sisdllonanalyysin erittelyd, olisi tutkittavien yritysten vas-
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tuuviestinnan sisdlloistd saanut numeerisesti vertailtavia tuloksia (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 103-124). Vastuuraporttien sisdllonanalyysin erittelylld on tehty
vastuuraporteista useita opinndytetoitd. Koska kuitenkin halusin ymmartad
syvdllisemmin tutkimuksen kohdeyrityksen vastuullisuusviestintdd, paadyin
tekemddn tutkimukseni yhden yrityksen tapaustutkimuksena ja analysoimaan
aineistoa sisédllonanalyysind. Silloin minulla olisi riittdva aikaresurssi perehtyéa
yhteen tapaukseen. Keskusteltuani opinndytetytni ohjaajan kanssa, pdadadyin
rakentamaan tutkimusasetelmakseni hyvamaineisen perheyrityksen vastuulli-
suusviestinndn tutkimisen. Pauligin valinta tutkimukseni kohteeksi varmistui
kun tiedustelin Perheyritysten liiton Krista Elo-Péarssiseltd hdnen nikemystaan
kuluttajamarkkinoilla vastuullisesti toimivista perheyrityksistd. Han kertoi per-
heyrityksistd ainakin Fazerin ja Pauligin olevan mukana Business & Society -
yritysvastuuverkostossa. Olin jo aikaisemmin pohtinut ottavani Pauligin tutki-
mukseeni, silld heiddn tuotteensa ja brandinsd ovat niin minulle kuin muillekin
kuluttajille hyvin tuttuja. Olin myos alustavasti tutkinut Pauligin verkkosivuja,
joten tiesin 16ytdvani niiltd riittdvéasti aineistoa tutkimustani varten. Tutkimuk-
sen eettisyyden varmistamiseksi ilmoitin Pauligin viestintdpaallikolle Mervi
Siikalalle tekevéani tutkimuksen heiddn verkkosivujensa sisdltamaéstd vastuulli-
suusviestinndsta.

4.3 Tapaustutkimus tutkimusstrategiana

Kuvaan seuraavaksi tutkimuksessani kdyttamani tapaustutkimuksen eli case-
tutkimuksen tyypillisid piirteitd. Metsamuurosen (2009, 222) mukaan tapaus-
tutkimus tutkii empiirisesti monipuolisesti hankittujen tietojen pohjalta nykyis-
td tapahtumaa tai toimivaa ihmistd tietyssd ympdristossd. Tapaustutkimus voi-
daan madadritelld myos toiminnassa olevan tapahtuman kuvaukseksi (Metsa-
muuronen 2009, 222). Tapaustutkimuksen ”tapauksen” madrittdminen on ta-
paustutkimuksen kriittinen vaihe. Tutkija mé&éarittdd itse tapauksen ja perustelee
maddrittelynsd hyodyllisyyden ja jirkevyyden. Tapauksen mddrittelyssd kannat-
taa huomioida, millainen kokonaisuus tutkimuksessa voidaan kaytettdvissd
olevilla resursseilla tutkia. Tapauksen maéérittely voidaan tehdd ennen aineiston
keruuta tai aineiston keruun jdlkeen. (Erikson & Koistinen 2005, 4).

Tapaus on tutkittava kohde. Eri tutkijat antavat erilaisia kriteerejd tapauk-
selle. Staken (2005) mukaan tapauksessa on rajattu systeemi, kuten yksilo, ryh-
maé tai ohjelma. Tapaus voi olla esimerkiksi organisaatio, laitos, yritys, toimin-
nallinen prosessi, yksilo, tapahtuma, tilanne, ohjelma, késite tai késitteiden va-
linen suhde tai kuvasarja (Vilkka 2005, 130) ja asiakas tai asiakasryhma (Met-
samuuronen 2009, 222-223). Jotta tapaus muodostuu, pitdd sen jossain suhteessa
erota muista. Erottavana tekijand voi olla kielteinen tai myodnteinen tekija. Ta-
paus voi muodostua myos aivan arkipdivdisestd tapahtumasta tai henkilosta.
Case-tutkimuksen tavoitteena voidaan ndhda tutkittavan ilmion laajempi tai
syvallisempi ymmartdminen. Case-tutkimus on myo6s kdyttokelpoinen kun ha-
lutaan saada selville jotain spesifid ilmiostd. (Metsamuuronen 2009, 222-223.)
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Tapaustutkimukselle luonteenomaista on kysya: "Mitd voidaan oppia yhdes-
ti tapauksesta?", "Millainen jokin asia on?" tai "Miksi jokin asia on tietylld lailla?"
Eriksonin ja Koistisen (2005, 1) mukaan tapaustutkimuksessa oleellista on juuri
tutkittava tapaus tai tapaukset, joiden mddrittelylle tutkimuskysymys, tutki-
musasetelma ja aineistojen analyysit perustuvat. Tapaustutkimukselle tyypillis-
td on mieluummin tapauksen ymmartdminen kuin sen yleistiminen. Koska Ca-
se-tutkimus on yksittdistapauksen tutkimista, ei sen tuloksia voi yleistdd tilas-
tollisesti koskemaan muita kohteita. Case-tutkimus voi kuitenkin tuoda esille
yksiloitda yhdistivdan mielenkiintoisen piirteen, mikd voi toimia yleistamisen
ensiaskeleena. Tapaustutkimusta voidaan kuvata tutkitun tapauksen oppimise-
na. (Metsamuuronen 2009, 223-224.)

Tapaustutkimuksessa voidaan tunnistaa monia etuja. Case-tutkimuksen
aineisto on voimakkaasti totta, silld tutkimus on niin sanotusti “jalat maassa” -
tutkimusta. Tastd syystd tapaustutkimus tarjoaa pohjan yleistamiselle ja sallii
jossain maddrin yleistykset. Case-tutkimukset tuottavat kuvailevaa materiaalia,
joista voidaan tehda erilaisia tulkintoja. Tapaustutkimukset ovat usein toimin-
nallisia ja niiden tuloksia sovelletaan kdytannossd. Case-tutkimuksen kaytan-
nollisyydestd johtuen sen raportointi voidaan tehda kansantajuisena. Ndin tut-
kimus saadaan palvelemaan laajaa lukijakuntaa. Tapaustutkimus jattda lukijalle
mahdollisuuden tehdd omia johtopddtoksid tutkimuksen tuloksista. (Metsé-
muuronen 2009, 223.)

Tapaustutkimus on kdyttokelpoinen ldhestymistapa, mikali jokin tai use-
ammat seuraavista ehdoista tayttyvat: 1) “Miti”, "Miten” ja “Miksi” -
kysymykset ovat keskeisid tutkimuskysymyksid, 2) tutkijalla on vahan kontrol-
lia tapahtumiin, 3) aiheesta on tehty vdhdn empiiristd tutkimusta ja 4) tutki-
muskohteena on jokin tdmén ajan eldvédssd elaméssd oleva ilmi6 (Erikson &
Koistinen 2005, 4). Laadullinen aineisto on tyypillistd tapaustutkimukselle, mut-
ta tapaustutkimusta voi kdyttdd myos madrallisen aineiston tutkimuksessa. Ta-
paustutkimuksessa voidaan kdyttdd monenlaisia erilaisia aineiston analyysime-
netelmid eli metodeita. Tdstd syystd tapaustutkimuksessa korostuu sen tutki-
musta ohjaava strateginen nikokulma. (Erikson & Koistinen 2005, 4.)

Stake (1995, 3) jakaa tapaustutkimukset kolmeen tyyppiin. Tyypittely pe-
rustuu tapauksen luonteeseen, lukumddraan, tavoitteeseen ja tutkimukseen liit-
tyviin perusoletuksiin. Staken (1995) mukaan erilaisia tapaustutkimuksia ovat
itsessddn arvokas tapaustutkimus (intrinsic case study), vdlineellinen tapaustut-
kimus (instrumental case study) ja kollektiivinen tapaustutkimus (collective case
study). Itsessddn arvokkaassa tapaustutkimuksessa tutkija on erityisen kiinnos-
tunut tietystd erityisestd ja ainutlaatuisesta tapauksesta ja hdn pyrkii ymmarta-
maan tapausta yksityiskohtaisesti. (Stake 1995.) Koska omassa tutkimuksessani
tutkin vain yhtd tapausta ja tarkastelen yhden yrityksen vastuuviestintdd on
oma tutkimukseni ldhinnd itsessddn arvokasta tapaustutkimusta. Tutkimukseni
ei kuitenkaan ole tdysin puhdas itsessddn arvokas tapaustutkimus, vaan siind
on piirteitd myos vilineellisestd tapaustutkimuksesta. Vaikka en pyrikddn yleis-
tdimddn yhden tapauksen tutkimustuloksia, niin pyrin tapaustutkimuksellani
ymmartdméan taman yhden tapauksen lisdksi myos laajemmin tutkimaani yri-
tysvastuuviestinndn ilmiotd. Staken (1995) mukaan vilineelliselld tapaustutki-
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muksella on vilineellinen merkitys kun sen avulla yritetidn ymmartdd muuta
kuin pelkastddn tutkimuskohteen tapausta.

Tapaustutkimus voidaan jakaa intensiiviseen ja ekstensiiviseen tapaustutki-
mukseen. Intensiivisessd tapaustutkimuksessa tutkitaan yhtd tai muutamaa ta-
pausta tulkitsevasti, ymmartdvasti ja ollaan kiinnostuneita tapauksen ainutlaa-
tuisuudesta. Ekstensiivisessd tapaustutkimuksessa puolestaan tutkitaan use-
ampaa tapausta ja tutkimuksessa vertaillaan ja etsitddn selityksid. Ekstensiivi-
selle tapaustutkimukselle on tyypillistd muihin tapauksiin yleistettdvien teo-
reettisten ideoiden, késitteiden ja selitysmallien kehittdminen tai testaus. Koska
omassa tutkimuksessani tutkin yhden yrityksen vastuuviestintdd, niin tutki-
mukseni on intensiivinen tapaustutkimus. Intensiiviselle tapaustutkimukselle
on tyypillistd ainutlaatuisen, teoreettisesti mielenkiintoisen tapauksen tihed ku-
vaus, tulkinta ja ymmartaminen. Tavoitteenani on tuottaa kontekstualisoitua
tietoa tutkimastani tapauksesta. Tavoitteeni ei ole tehdd tutkimastani tapauk-
sesta varsinaisia yleistyksid, vaan tutkia, selvittdd ja ymmartad, millad logiikalla
tdmad ainutkertainen tapaus toimii.

Dyerin ym. (1991) mukaan intensiivisen tapaustutkimuksen tavoitteena on
tuottaa hyva kuvaus tai tarina aidosta eldvastd elaméstd. Kuvaus on hyva, mi-
kili se tekee tapauksen mielenkiintoiseksi ja herattdd kiinnostusta muissa tutki-
joissa, pddtoksentekijoissd ja tavallisissa ihmisissd. Tutkija on tapaustutkimuk-
sessa tulkitsija, joka tutkimusta tehdessddn tuottaa oman tulkintansa tutkimus-
kohteesta. Tutkija padttdd, mitd asioita ja ndkokulmia hdn painottaa tutkimuk-
sessaan. Ndistd tulkinnoista johtuen tapaustutkimusta on ajoittain kritisoitu
huonosta aineiston analyysistd, ndyton puutteesta ja perustelemattomista joh-
topddtoksistd. Vastaavasti intensiivisen tapaustutkimuksen etuna pidetddn ar-
kipdivan ilmididen kuvaamista helposti luettavasti ja ymmarrettavasti. (Erikson
& Koistinen 2005, 15.)

4.4 Tutkimusprosessi

Kuten aikaisemmin totesin, tapaustutkimus on tutkimusstrategia tai tapa to-
teuttaa tutkimus. Tapaustutkimukselle on tyypillistd, ettd se ei etene suoravii-
vaisesti, vaan se on monimuotoinen ja interaktiivinen prosessi. Tutkija saattaa
kdyda lapi monia vaiheita, palata takaisin ja tarkentaa, keskusteluttaa aineistoja
ja kdydad vuoropuhelua teorian ja empiirisen aineiston vélilld. Tapaustutkimuk-
selle ei ole selkedd kaavaa, vaan hyvan tutkimuksen voi toteuttaa ja raportoida
monella tapaa. (Erikson & Koistinen 2005, 19.) Kuvaan oman tutkimusprosessi-
ni etenemisen seuraavaksi edeten tutkimuskysymyksistd kohti aineiston ana-
lysointia.

Tutkimuskysymykset
Tutkimuskysymykset ohjaavat aineiston keruuta, analyysin tekemistd, tulosten
analysointia, johtopddtosten tuottamista ja raportin kirjoittamista. Tdstd syysta
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tutkimuskysymyksen tai -kysymyksien maéaérittely selkedsti on tdrkedd myos
tapaustutkimuksessa. Tutkimuskysymys tai tutkimuskysymykset voivat muut-
tua tutkimuksen aikana. Kuitenkin tutkimuskysymys tai -kysymykset ovat tut-
kimusprosessin tdrkein resurssi. (Erikson & Koistinen 2005, 20.) Omassa tutki-
muksessani pddtutkimuskysymyksid ovat olleet Pauligin tutkimuksen koh-
deyritykseksi varmistumisen jdlkeen: " Miti Paulig viestii yritysvastuustaan kulut-
taja-asiakkaille?” ja ”Miten Paulig viestii yritysvastuustaan kuluttaja-asiakkaille?” .
Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kirjoittamisen ja aineistoon perehtymi-
sen myotd minulle on herdnnyt lisdksi kysymys siitd, miksi perheyritys viestii
omasta vastuullisuudestaan. Koko ajan tutkimukseni taustalla on myos ollut
pohdinta vastuullisuusviestinndn yritykselle tuomasta mahdollisesta kilpai-
luedusta. Kiinnostavaa on, viestiikd tutkimuksen kohdeyritys vastuullisuuden
ja kilpailukyvyn suhteesta ja jos viestii, niin mitd? Oman tieteenalan ja yritta-
jyyden oppiaineen osalta juuri vastuuviestinnan kilpailukykyyn ja siten yrityk-
sen taloudelliseen menestykseen liittyvat kysymykset ovat mielenkiintoisia.

Erityisen tapauksen poikkileikkaustutkimus

Tutkimusasetelmaa voidaan luokitella monella eri tavalla. Luokitteluun vaikut-
tavat esimerkiksi tutkimuksen tavoite, tapausten lukumaddrd ja tutkimuksen
aikajakso. Jensenin ja Rodgersin (2001, 237-239) mukaan tutkimuksia voidaan
jakaa poikkileikkaus- (snapshot case study), pitkittdis- (longitudinal case study),
ennen ja jalkeen- (pre-post case study) ja vertailututkimukseen (comparative studies
of case) sekd useamman tapaustutkimuksen samasta tapauksesta (patchwork case
study) sisdltavaan tutkimukseen. Oma tutkimukseni on poikkileikkaustutkimus,
jossa tutkimus tehd&dadn rajatun ja suppean ajan sisdlld ja tutkimuskohteena on
yksi tapaus. Eriksonin ja Koistisen (2005, 22) mukaan tutkittavan tapauksen tai
tapauksien valinta ja tismentdminen ovat tapaustutkimuksen tdrkeimpid tyo-
vaiheita. Staken (1995) mukaan tédrkein tapauksen valintaan vaikuttava tekijd
pitdisi olla juuri kyseisestd tapauksesta oppimisen mahdollisuus. Kun tapaus
valitaan sen erityisyyden, ainutlaatuisuuden tai teoreettisen mielenkiinnon
vuoksi, niin silloin lukijan on mahdollisuus kehittdd ymmarrystdaan, kehittad
teoriaa tai muokata teoriaa tai kédsitejarjestelmédd (Erikson & Koistinen 2005, 22-
23). Omasta tapaustutkimuksestani erityisen tekee hyvamaineisen, suuren, elin-
tarviketeollisuudessa ja kuluttajamarkkinoilla jo pitkddn ja menestyksekkadsti
toimineen perheyrityksen tutkiminen.

Aineisto ja sen analysointi

Kéytin aineistonani niin sanottuja valmiita aineistoja ja dokumentteja, jotka
ovat yksi tapa aineistonhankintaan. Tarkemmin yrityksen verkkoaineisto luoki-
tellaan organisaation dokumenteiksi. Verkkomateriaalien aineistona kayttami-
sessd on monia etuja. Dokumentteja ja valmiita aineistoja voidaan kayttda ja
analysoida hyvin monella tapaa. (Eskola & Suoranta 2008, 117-119.) Verkkoai-
neisto palvelee hyvin tapaustutkimusta, jossa tavoitteena on aidon tilanteen
kuvaaminen. Lisédksi tutkimukseni rajallisia tutkimusresursseja palvelee hyvin
verkkoaineiston kaytto, silld pystyin tekemddn aineiston keruun ja analysoinnin
kotoani késin ja pystyin vapaasti suunnittelemaan omista lahtokohdistani par-
haimman ajankohdan aineiston keruulle ja analysoinnille. Tadstd syystd valmii-



65

den aineistojen ja dokumenttien aineistona kdytto voi olla sekd kustannus- etta
aikaresurssitehokasta.

Moninaisen aineiston analysointi on tapaustutkimusprosessin ehkd haas-
tavin osuus (Eskola & Suoranta 2008, 208). Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite oh-
jaavat tutkijan valintoja. Niissd tutkimuksissa, joissa tutkimusongelmaa ei ole
voinut madritelld tarkkaan ennalta, tutkimuksesta muotoutuu tutkimustapauk-
sen ymmartdminen ja tulkitseminen tapauksen siséltd kdsin. Vaihtoehtoisesti
taasen tutkimuksessa voidaan selittdd jonkin ilmion olemusta tai kehittymistd,
jolloin tutkimusongelma on maédritelty ennen tutkimuksen aloittamista olemas-
sa olevan teorian mukaan. Aineiston analyysissd on kaksi pddtavoitetta: ensiksi
laaja aineisto pitdd jarjestdd esimerkiksi luokittelemalla, tyypittelemalld tai tee-
moittelemalla yhtendiseksi kokonaisuudeksi ja toiseksi aineistoa ja analyysin
tuloksia pitdd tulkita jollain tavoin. (Erikson & Koistinen 2005, 29-30.)

Sisdllonanalyysi on tieteellinen metodi, joka pyrkii pddtelmiin erityisesti
verbaalisesta, symbolisesta tai kommunikatiivisesta datasta. Sen tavoitteena on
etsid tekstin merkityksid. Sisdllonanalyysissa on tarkoitus analysoida doku-
mentteja systemaattisesti ja objektiivisesti kahdella sisdllonanalyysitavalla, si-
sdllonanalyysilld ja sisdllon erittelylld. Sisdllonanalyysillda kuvataan dokument-
tien sisdltod sanallisesti. Sisdllon erittelylld puolestaan tarkoitetaan dokumentti-
en analyysid, jossa kuvataan kvantitatiivisesti tekstin sisdltod. Kaytan tutkimuk-
sessani sisdllonanalyysid tutkiessani, "Miti?”, "Miksi?” ja "Miten?” viestitdan.
Lisdksi hyodynnédn sisdllon erittelyd vastatessani kysymykseen “Miten?”, vaik-
ka en pyrikddn varsinaisesti méaarallisiin tuloksiin. Tutkimukseni on aineisto-
lahtoinen eli induktiivinen sisédllonanalyysi, jossa analyysi ldhtee liikkeelle ai-
neistosta. (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 103-124.)

Tutkimuksessani suurin osa aineistoa muodostui Pauligin verkkosivujen
vastuullisuusvililehden sisdllosté ja vastuullisuusvililehden sisdltamistd blogi-
teksteistd. Tehdessdni aineiston keruuta aikajaksolla 10.1. - 24.1.2014 blogiteks-
tejd oli 46 kappaletta, joista 32 ensimmadisestd blogitekstistd kerdsin tutkimusai-
neistoa. Luin jokaisen blogitekstin tarkasti ja poimin vastuullisuuteen oleelli-
simmin liittyvit kohdat jatkokasittelyd varten. Vaikka tutkimukseni tavoitteena
oli analysoida kuluttajille suunnattua vastuullisuusviestintdd, kerédsin aineistoa
myos Pauligin viimeisestd verkkosivuilta 16ytyvéstd yritysvastuuraportista niil-
td osin kun sen sisdlto tdydensi blogiteksteissd olevaa informaatiota.

Aloitin tutkimukseni poimimalla Pauligin yritysvastuuviestinndn alkupe-
rdilmauksista pelkistetympid ilmauksia eli tein redusointia, jolloin poimitun
vastuuviestintdaineiston samankaltaisten ja eroavaisten ilmausten ryhmittely ja
luokittelu helpottui. Tein poimimiini teksteihin omia muistiinpanoja helpot-
taakseni tekstilainauksien tulevaa késittelyd ja ryhmittelyd. Luin tekemidni
tekstipoimintoja useaan kertaan varmistaakseni itselleni niiden erilaisten tulkin-
tojen merkitystd. Yritin ymmartdd, mitda Paulig viesti vastuullisuudestaan kulut-
taja-asiakkailleen kullakin tekemdlldni tekstilainauksella. Luokittelussa aineisto
tiivistyi, koska yksittdiset tekijadt sisdllytettiin yleisempiin késitteisiin. Ryhmitte-
lyssd eli klusteroinnissa luodaan pohja kohteena olevan tutkimuksen perusra-
kenteelle sekd alustavia kuvauksia tutkittavasta ilmiostd. (Tuomi & Sarajdrvi
2009, 107-113.) Vaikka toteutin tutkimukseni aineistoldhtoiselld sisdllonanalyy-
silld, ennakoin teoreettisen viitekehyksen perusteella aineistostani syntyvan
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luokkia ainakin vastuun eri lajeihin (ymparistovastuu, sosiaalinen vastuu, ta-
loudellinen vastuu ja mahdollisesti hyviantekevdisyys), kuluttajavuorovaiku-
tukseen ja sidosryhmaéyhteistyohon. Kuvaamallani tavalla uskoin saavani vas-
tauksen padtutkimuskysymykseeni, ” Miti Paulig viestii yritysvastuustaan kulutta-
ja-asiakkaille?”

Tapaustutkimuksessa voi kdyttdd kaikkia laadullisen tutkimuksen ana-
lyysimenetelmid. Analyysimenetelmén valinnassa on tdrkeda valita sellaiset
menetelmdt, jotka antavat tutkimuskysymyksiin vastauksia ja jotka soveltuvat
valittuun tutkimusasetelmaan. Tutkimuksen luotettavuutta voi lisdtd usean
analyysimenetelmdn kaytolld, jota kutsutaan tutkimuksessa menetelmien trian-
gulaatioksi (Erikson & Koistinen 2005, 30; Eskola & Suoranta 2008, 68). Koska
sisdllon erittely oli ollut pitkddn vaihtoehtona tutkimusmenetelmékseni, varsin-
kin jos olisin tehnyt tutkimukseni useammasta yrityksestd, kuten alun perin
suunnittelin, niin pddadyin hyodyntdmédan sisdllonanalyysin sisdllon erittelya
taulukoidakseni Pauligin vastuullisuusviestintdd havainnolliseen muotoon. Ta-
voittelin tdllda useamman analyysimenetelmdn kaytolld parempaa tutkimukseni
luotettavuutta, jolloin puhutaan menetelmitriangulaatiosta (Eskola & Suoranta
2008, 70). Vastuullisuusviestinnan taulukointi havainnollistaisi lukijalle tuloksia
ja siitd saattaisin itsekin havaita tuloksia, joita en pelkdstddn vastuullisuusviesti-
lainauksia ryhmittelemailld olisi saanut. Sain taulukoinnista apua tutkimusky-
symykseeni: “Miten Paulig viestii yritysvastuustaan kuluttaja-asiakkaille?”

Kun olin jo analysoinut vastuullisuusblogien ja vuoden 2010 yritysvastuu-
raportin aineiston, niin jatkoin aineiston keruuta ennakkosuunnitelmieni mu-
kaisesti tutkimalla Pauligin Facebook-viestinndn vastuullisuussiséltod. Samoin
pddtin tutkia myo6s verkkosivuilla olevan ”Kahvijutut”-tarinoiden vastuullisuus-
sisdllon. Esitutkin my6s Pauligin Twitter-mikroblogipalvelun sisdltod, mutta
totesin ettd en saa tutkimukseni kannalta sen sisdllostd mitddn lisdarvoa, joten
pddtin jattdd sen pois tutkimuksestani. Tutkimukseni aineistoksi muodostui siis
Pauligin verkkosivujen vastuullisuusblogitekstit, yritysvastuuraportti vuodelta
2010, "kahvijutut”-tarinat ja Facebook-sivusto. Ndilld eri aineistojen hyddynta-
miselld eli aineistotriangulaatiolla tavoittelin tutkimukseni luotettavuuden li-
saamistd (Eskola & Suoranta 2008, 69). Kerdsin aineistoa 32 blogitekstistd, yri-
tysvastuuraportista, 20 kahvijutusta ja 23 facebookin keskustelunavauksesta
aikavalilla 9.2. - 9.3.2014. Yritysvastuuraportin sisdltod kdytin tdydentdvana ai-
neistona, silld kuluttajan ndkokulmasta tiedonhaku keskittynee raportin sijaan
verkkosivuilla kerrottuun vastuullisuussisdltoon (Pomering & Dolnicar 2009,
295).

Vastatessani tutkimuskysymykseeni ”Miten Paulig viestii yritysvastuustaan
kuluttaja-asiakkaille?”, kdytin aineistona (10.3.2014) kaikkia 56 verkkosivujen
vastuullisuusblogitekstid. Hyodynsin siis sisédllon erittelyssd aikaisemmin ana-
lysoimani 32 vastuullisuusblogitekstin lisdksi 24 vastuullisuusblogitekstid, joita
en ollut analysoinut aikaisemmin tutkimuskysymykseeni “Miti Paulig viestii
yritysvastuustaan kuluttaja-asiakkaille?”

Tutkimuksessa on aina kysymys tulkinnoista, jolloin keratystad aineistosta
etsitddn merkityksid ja sille annetaan merkityksid. Tutkimusaineisto voidaan
koodata jollakin tutkijan kehittamalld tai soveltamalla tavalla. Koodaamisessa
aineistolle annetaan nimet eli koodit. Tutkimuksessa koodit kirjoitetaan auki eli
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madritellddn koodien merkitys ja kerrotaan, miten ne aineistosta tunnistaa.
(Erikson ja Koistinen 2005, 31.) Olen koodannut tutkimusaineistoni eri aineisto-
jen suhteen seuraavasti: vastuullisuuden blogikirjoitukset (BL), verkkosivuilla
vastuullisuus-vililehdelld oleva aineisto (VS), yritysvastuuraportti vuodelta
2010 (YVR2010), kahvijutut (KJ) ja facebookissa olevat keskustelun avaukset
(FB). Blogikirjoitusten, kahvijuttujen ja facebook-avauksien jdljessd oleva nume-
ro kuvaa kutakin yksittdistd tekstiaineistoa esimerkiksi (KJ3). Verkkosivujen
vastuullisuusvililehden aineistoa olen tarkentanut sen perusteella, miten Paulig
on sisdllon eri vastuullisuuden teemoihin teemoittanut. Paulig on jakanut vas-
tuullisuuden verkkosivullaan hankintaan, henkil6stoon, liiketoimintaan, ympa-
ristoon, tuotteisiin ja palveluihin, raportointiin ja kahvin jédljittdmiseen. Kaytan
esimerkiksi verkkosivuilla olevasta henkilostod koskettavasta vastuullisuus-
viestistd koodia (VS, henkilosto). Seuraavassa luvussa kerron empiirisen tutki-
mukseni tulokset.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimukseni tavoitteena oli 16ytdd vastauksia, mitd perheyritys viestii yritys-
vastuustaan ja miten perheyritys toteuttaa yritysvastuuviestintddnsa verkossa?
Téssd luvussa esittelen tutkimukseni tulokset. Kdaytdn tutkimuskysymyksid tu-
loskappaleiden otsikoissa helpottamaan tulosten luettavuutta.

5.1 Miksi Paulig toimii vastuullisesti?

Aloitan tutkimusten tulosten kasittelyn Pauligin viestimilld perusteluilla vas-
tuulliselle toiminnalle. Tdssd kappaleessa vastaan yhteen alatutkimuskysymyk-
seeni ja kuvaan syitd ja perusteluita perheyrityksen vastuulliselle toiminnalle.

5.1.1 Paulig vastaa vastuullisella toiminnallaan sidosryhmiensa odotuksiin

Yrityksen on tdrkedd perustella sidosryhmilleen, miksi se toimii vastuullisesti.
Perheyrityksien erityisominaisuuksiin kuuluvat omistajuuden, yritystoiminnan
ja perheen yhdistyminen liiketoiminnassa. Tédstd syystd omistaja on usein yri-
tyksen hallituksessa linjaamassa toteutettavaa vastuullisuusstrategiaa toimival-
le johdolle, johon hén itsekin saattaa kuulua. Paulig kertoo vastuullisella toi-
minnallaan vastaavansa sidosryhmien odotuksiin ja vaatimuksiin. Paulig tun-
nistaa kuluttajien odotukset ja kuluttajille tarkedt vastuullisuuden ndkokohdat.
Kuluttajat odottavat Pauligilta vastuullisuusndkokulmien huomiointia (VS,
tuotteet ja palvelut). Pauligin kuluttaja-asiakkaat ovat kiinnostuneita ymparis-
tovastuuseen ja sosiaaliseen vastuuseen liittyvistd kysymyksistd (BL1). Yritys
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kertoo vastuullisuustyon painopisteitd olleen henkilostd ja tuoteturvallisuus
(sosiaalisia vastuita), hankintaketju (sosiaalinen vastuu ja ympdristovastuu) ja
ympadristokysymykset (ympdristovastuu) (vrt. Elo-Parssinen 2007) (VS;
YVR2010).

Kuluttajien kiinnostus kahvia ja uusia makunautintoja kohtaan lisdéntyy rinnan kah-
vivalmistajiin suunnattujen odotusten kanssa. Maku ja laatu ratkaisevat, mutta yha
useammin myds vastuullisuusndkokulmat, kuten ekologisuus, eettisyys tai luon-
nonmukaisuus ovat valintojen taustalla. (VS, tuotteet ja palvelut)

Yhteydenottojen perusteella kuluttajia kiinnostavat kahvin valmistuksen ja laitteiden
puhdistuksen ohella kahvipakkausten kierrdttiminen ja kahvin alkuperd, jdljitetta-
vyys ja vastuullisuussertifioinnit. (BL1)

Pauligin mukaan sidosryhmét odottavat yrityksiltd tuotteita ja palveluita, joi-
den avulla he voivat toteuttaa omaa vastuullisuuttaan (BL5). Kuluttajat vaativat
yrityksilta sekd vastuullista toimintaa ettd tietoa vastuullisesta toiminnasta, jot-
ta he osaavat tehdd haluamiaan vastuullisia valintoja (YVR2010). Paulig viestii
tunnistavansa vastuullisen toiminnan merkityksen lisddntyvian tulevaisuudessa

(VS).

Ratkaisuissa huomioidaan myos asiakkaan vastuullisuustavoitteet. Vastuullisuusser-
tifioidut kahvit, biohajoavat pakkaukset ja kahvimukit sekd kdytostd poistuvien lait-
teiden kierrétys tai hdvittdminen ovat osa palvelua. (BL5)

5.1.2 Vastuullinen toiminta varmistaa laadukkuuden ja luottamuksen

Paulig mieltdd vastuullisen toiminnan keinona valmistaa laadukkaita tuotteita
kuluttajille. Yritys viestii vastuullisuuden ja tuotteen laadun vililld olevan yh-
teyden. Perheyrityksille on tyypillistd vaalia perheen nimed ja mainetta, mika
nostaa tuotteiden laatua (Poza 2007, 14-15). Paulig perustelee ndkemystddan pit-
kdn aikavélin toimintansa kokemuksella. (VS)

Yli 135 vuoden kokemuksella tieddmme, ettd laatu voi syntyd vain vastuullisesti toi-
mien. (VS)

Paulig kertoo sekd yrityksend ettd toimitusjohtajan kertomana vastuullisten te-
kojen lisddvdn sidosryhmien luottamusta yritykseen (VS, tuotteet ja palvelut)
(vrt. Clarkson 1995; Wheeler & Sillanpdd 1997). Luottamus on sidosryhméteori-
an mukaan tdrked maineeseen vaikuttava tekijd. Vastuullisuus on puolestaan
luottamuksen rakentamisen kannalta tarked tekija (vrt. Riel & Fombrun 2007).

Tehty ty6 heijastuu takaisin sidosryhmien luottamuksena. (VS, tuotteet ja palvelut)
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5.1.3 Sidosryhmien menestys varmistaa oman menestymisen

Pauligin mukaan sidosryhmien menestykselld on raaka-aineen tarjonnan ja ky-
synndn epdtasapainon ratkaisussa oleellinen merkitys. Kahvin tuotantoa nope-
ammin kasvava kysyntd, viljelyn pientilavaltaisuus, ilmastonmuutos ja kulutta-
jien lisdantyvéa kiinnostus kahvin tuotanto-oloihin haastavat kahviketjun toimi-
jat. Pienviljelijdt tuottavat yli 70 % maailman kahvista. Siksi heiddan osaamisel-
laan, hyvinvoinnillaan ja kiinnostuksellaan kahvinviljelyyn on suuri merkitys
koko alan tulevaisuudelle. Pauligin mukaan vastuullisuus on ratkaisu sidos-
ryhmien (pienviljelijdt) raaka-ainetuotannolle ja koko toimialan pitkdjanteiselle
menestymiselle (VS, hankinta).

Vastuullisuus on yhd tdarkedmpi tekijd maailman kahvituotannon turvaamisessa. (VS,
hankinta)

5.2 Mitd Paulig viestii yritysvastuustaan kuluttaja-asiakkaille?

Tassa kappaleessa vastaan ensimmadiseen padtutkimuskysymykseeni ja kerron,
mitd Paulig viestii sisdllollisesti yritysvastuustaan. Jaottelen yrityksen vastuu-
viestinndn kolmeen vastuullisuuden lajiin: ympadristovastuuseen, sosiaaliseen
vastuuseen ja taloudelliseen vastuuseen. Lisdksi kerron, mitd Paulig viestii hy-
vantekevdisyystyOstddn sekd nostan esiin sidosryhmien nédkyvéan roolin vas-
tuullisuusviestinnassa.

5.2.1 Taloudellinen vastuu on riskienhallintaa

Kuluttajien tarpeisiin vastaaminen varmistaa taloudellisen menestymisen
Pauligin mukaan liiketoiminnallinen menestys eli taloudellinen vastuu on edel-
lytyksend ympaéristovastuun ja sosiaalisen vastuullisuuden toteuttamiselle (VS)
(vrt. Carrollin pyramidi, s. 22). Pauligin menestys (taloudellinen vastuu) perus-
tuu kuluttajien kiinnostukseen hankkia heiddn tuotteitaan. Paulig luo uusia
tuotteita ja palveluita tarjoten kuluttajille erilaisia vaihtoehtoja, ja tarjoten kulut-
tajille mahdollisuuden valita omia tarpeitaan tyydyttdvid tuotteita. (VS.) Talou-
dellinen tulos mahdollistaa toiminnan pitkdaikaisen kehittdmisen ja investoin-
nit (VS, liiketoiminta). Liiketoiminnan kasvua haetaan markkinoilta tunniste-
tuista mahdollisuuksista (VS).

Markkinasta riippumatta menestyksemme ratkaisee kuluttajien kiinnostus tuottei-
tamme kohtaan. Tuomme aktiivisesti markkinoille uusia tuotteita ja palveluja ja tar-
joamme kuluttajille vaihtoehtoja. (VS)

Hyvé taloudellinen tulos mahdollistaa toiminnan pitkdjanteisen kehittdmisen ja in-
vestoinnit. (VS, liiketoiminta)
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Taulukosta 2 kdy ilmi kuuden vuoden osalta taloudellisen vastuun tunnusluvut.
Taulukosta selvidd maksetut palkat, sivukulut ja luontoisedut, hankintakustan-
nukset ja investoinnit sekd rahoituskulut, jotka ovat joko suoraan maksuja tyon-
tekijoille tai muille yrityksille tai verojen kautta yhteiskuntaa hyodyttavid tuloja.
(BL19) Sen sijaan taulukosta (taulukko 2) ei kdy ilmi yrityksen maksamat yri-
tysverot, jotka saattaisivat kiinnostaa lukijoita viime aikoina aktiivisena kdydyn
yritysten liiankin tehokkaan verosuunnittelun johdosta. Taulukointi ja vertailu
edellisiin vuosiin lisddvéat vertailtavuutta, joka puolestaan lisdd yritysvastuu-
viestintddn koettua luottamusta (Kuisma & Temmes 2011, 279).

Paulig oli vuoden 2012 Kauppalehden analyysiyksikon Balance Consul-
tingin mukaan Suomen sadan suurimman yhteisdveronmaksajan joukossa yh-
dessd neljan muun perheyhtion kanssa (Salminen 2013). Paulig ei ole ottanut
viestinndssdan mitddn kantaa Helsingin Sanomien uutisoimiin, omistajansa Ber-
tel Pauligin jdlkiveroihin. Jalkiverot olivat hallinnollisia toimenpiteitd eli seu-
raamuksia moitittavasta veronkierrosta, jossa on hyoddynnetty niin sanottuja
veroparatiisimaita (Hdanninen ym. 2014).

Taulukko 2. Taloudellisen vastuun tunnusluvut Suomessa (1000 euroa)* (BL19)

Tilikausi 2007 2008 2009+~ 2010 2011 2012
Liikevaihto 210110 232139 232504 261 540 332918 297 876
Maksetut palkat, sivukulut I I I o I e
ia luontoisedut 12339 12983 16 505 13304 13288 12884
Raaka-aineiden ja materiaalien a £ I R —
hankintakustannukset 119650 14106 132520 18 247 388 189 82
Korko- ja muut rahoitustuotot 511 400 809 110 480 241
Korko- ja muut rahoituskulut 1704 1814 2005 2794 2 398 872
nvestoinnit 8 369 20138 24513 6 407 1832 1442

Sidosryhmien taloudellisen menestyksen varmistaminen on yrityksen omaa talou-
dellista riskienhallintaa.

Paulig viestii raakakahvin hinnan vaikutuksesta viljelyyn ja siten raaka-aineen
saatavuuteen (BL26). Samoin yritys avaa muitakin kahvin hintaan ja taloudelli-
siin riskeihin vaikuttavia mekanismeja. Yritys ei kerro, miten se on suojautunut
raaka-aineen maailmanmarkkinahinnan kohoamiseen tai onko suojautuminen
ylipadtaan mahdollista. Paulig kertoo raaka-aineen hintaan liittyvistd tekijoistd,
kuten valuuttakurssien ja eri sijoitusluokkien vaihteluista taloussuhdanteiden
mukaan tarkimmin yritysvastuuraportissaan (2010). Verkkosivuilla tai vastuul-
lisuusblogiteksteissd aihetta ei kasitelld. Ilmeisesti kuluttajat eivit ole kiinnos-
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tuneita raaka-aineen hinnanvaihteluista ja siten tuotteen hinnan vaihteluista,
joten Paulig ei ole todennut tarpeelliseksi avata hintamekanismeja kuluttajille.
Raaka-aineen alkuperdn tunnistaminen on my®os osa riskien- ja laadunhallintaa,
jossa samalla toteutetaan ympdaristovastuuta ja sosiaalista vastuuta (YVR2010).
Riskin hallintaa on my6s maksaa raakakahvista tuottajalle riittavasti, jotta raa-
ka-kahvin saatavuus voidaan varmistaa.

Onkin odotettavissa, ettd raakakahvin kysyntd kasvaa tuotantoa nopeammin. Jotta
tuotanto vastaisi kasvavaa kysyntdd, kahvinviljelyd pitdisi lisdtd tai olemassa olevilta
viljelmiltd saada parempi sato. (BL26)

Kun elintaso alkuperdmaissa nousee, houkuttelee tyolds kahvinviljely elinkeinona
vain, jos kahvista saatava hinta on kohtuullinen. Tuotteesta maksettava korvaus vai-
kuttaa viljelijoiden halukkuuteen kasvattaa juuri kahvia, eikd esimerkiksi muita vilje-
lykasveja. (BL26)

5.2.2 Ympadristovastuussa korostuu toimitusketju

Kuvaan Pauligin ympadristovastuuta toimitusketjun mukaisessa jdrjestyksessd
aivan kuten Pauligkin korostaa koko ketjun tarkeyttd “pavusta kuppiin”. Paulig
toteaa oman toimintansa olevan helpoin tapa vaikuttaa tuotantoketjun ymparis-
tokysymyksiin (VS, ympadristo). Yritys voi vaikuttaa ympadristoon logistiikan,
tuotannon ja pakkausten avulla. Samalla Paulig tulee viestineeksi, ettd haasta-
vampaa on vaikuttaa sidosryhmien toimintaan hankintaketjussa. Sidosryhmid
ovat esimerkiksi alkutuottajat ja kuljetusyritykset. Paulig viestii erilaisten lupi-
en ja sitoumusten ohjaavan yrityksen toimintaa, joista ymparistdasioiden osalta
mainitaan ISO 14001 -standardi. Standardin toteuttamista varmennetaan sidos-
ryhmien auditoinneilla. (BL21.)

Vahvimmin voimme vaikuttaa ymparistokysymyksiin omissa toiminnoissamme, ku-
ten logistiikassa, tuotannossa ja pakkauksissa. (VS, ymparisto)

Gustav Pauligilla on ISO 14001 -standardin mukainen ympaéristdjarjestelmd, jolle on
myonnetty sertifikaatti kesdkuussa 2004. Ympdristotoimintojen standardin-
mukaisuus varmennetaan ulkoisilla auditoinneilla vuosittain. (BL21.)

Paulig pyrkii vaikuttamaan sidosryhmayhteistyolldan ja -viestinnéalldan kahvin
alkutuottajien ympaéristondkokohtien huomioimiseen viljelyssa ja valikoimalla
ympadristoasiat huomioivat tuottajat (sidosryhmadldiset) yhteistyokumppaneik-
seen (VS, ympadristo).

Alkuperdmaissa voimme vaikuttaa viestimé&lld kumppaneille, osallistumalla ympa-
ristoystavillisten viljely- ja jalostusmenetelmien kayttod tukeviin hankkeisiin sekd
hankkimalla ympaéristoystavallisesti tuotettuja raaka-aineita. (VS, ymparisto)

Logistiikan kehittaminen on Pauligilla keskeisessd roolissa vastuullisuuden to-
teuttamisessa. Kuljetusketjun kehittdiminen edistdd yhtd aikaa sekd ymparisto-



73

vastuullisuutta ettd taloudellista vastuuta. Logistiikan kehittamisen viestitaan
ympadristondkokulmasta, taloudellinen n&kokulma viestitidn tehokkuuden
termilla. (BL9.)

Logistiikan tehostaminen on yksi keskeisistd kehityshankkeista koko Paulig-
konsernissa. Tarkoituksena on yhtendistdd tavarantoimittajien arviointi- ja hyvaksy-
mismenettelyt kaikissa konsernin yrityksissa...... Erityiseksi painopistealueeksi on
nostettu vastuulliset hankintaperiaatteet, yhteiset sopimukset ja yhteiskuormat aina,
kun ne ajallisesti ja mééréallisesti sopivat yhteen. Kuljetusketjun ymparistoystavalli-
syyttd ja tehokkuutta parannetaan reittisuunnittelulla ja kuljetustapoja kehittamalla.
(BL9)

Yritys toteuttaa ympdristovastuutaan hyodyntamadlld viimeisintd teknistd
osaamista investoinneissaan. Tuotantoprosessin suunnittelu ja johtaminen ovat
myos ympadriston kannalta merkittdvassa roolissa. Henkiloston (sidosryhmén)
ympadristotietoisuutta ja —-osaamista lisdtddn mddritellyilld tavoitteilla. Esimer-
kiksi Vuosaaren paahtimon ympadristotavoitteisiin on kirjattu energiatehok-
kuuden parantamisen ja pakkausmateriaalin vahentdmisen lisdksi jatteen maa-
ran pienentaminen. (BL10)

Paulig pyrkii minimoimaan ympaériston kuormittumisen investoimalla parhaaseen
tarjolla olevaan teknologiaan sekd suunnittelemalla ja johtamalla tuotantoprosessia
mahdollisimman tehokkaasti. (BL10)

Paulig kertoo, kuinka uuden paahtimon avaaminen Vendjan Tverissd on vai-
kuttanut ympdristoon kuljetuksen pddstojen vahentymisend. Kuitenkin raaka-
kahvin osalta tillda hetkelld satamana kdytetddan Kotkaa, josta raakakahvi kulje-
tetaan rekoilla Vendjan paahtimolle. Niinpd ymparistondkokohdilla perusteltu
tuotannon siirto Suomesta Vengjille ei ole vield tdysin perusteltu. (BL55) Tulkit-
sen tdssd kohtaa ympadristovastuun perustelut ainakin osittain ”viherpesuksi”.
Toisaalta Pietarin sataman mahdollisuuksien selvittelyn voi tulkita avoimeksi
vastuuviestinniksi, silld siind kerrotaan vield toteutumattomasta vastuullisuu-
den teosta (vrt. Halme & Joutsenvirta 2011).

Uuden paahtimon avaaminen Vendjilld on vdhentinyt Pauligin kuljetuspadstoja
merkittdvasti. Vuoden 2011 aikana valmiiden kahvituotteiden kuljetukset Suomesta
Vengjille vahenivat 98 prosentilla. Myos Moskovassa sijainnut valmiiden kahvituot-
teiden varasto voitiin Tverin paahtimon avaamisen myota lakkauttaa. Tverin raaka-
kahviostot hoidetaan Suomesta kisin, mutta toimitukset suunnataan suoraan Veni-
jédlle. Raakakahvin kuljettaminen suoraan alkuperdmaista on huomattavasti ymparis-
toystavallisempédd kuin valmiiden tuotteiden kuljettaminen Vuosaaresta, silld raaka-
kahvi pakataan hyvin tiiviisti... P&d&asiallisena (raakakahvin) satamana kadytetddn
toistaiseksi Kotkaa, josta kahvikontit kuljetetaan rekoilla Tveriin. Pietarin sataman
kayttoonottoa, toimivuutta ja tehokkuutta selvitetddn parhaillaan. Sataman ja paah-
timon vaélilla tehokkaimmaksi kuljetustavaksi on todettu Pauligin itse hoitamat
maantiekuljetukset. (BL55)

Paulig perustelee Vuosaaren paahtimon sekajdtteettomyydelld ja jatevedetto-
myydelld oman jatemédariensd vahentdmisen ja kierrdtyksen edistdamisen. Muo-
vinkerdys ja biojdtteen osittainen hyddyntdminen biokaasulaitoksella ovat uu-
simpia jdtteen lajittelun tapoja. Jatemddrid on seurattu jo pitkilld aikavalilld ja
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nykyéddn jaitemddrien vahennystd tavoitellaan luodun mittariston avulla. (BL10;
VS, ympéristo).

Kiinnitimme huomiota energiankdytt6on, vahenndmme jitemddrid ja edistimme
kierrdtystd. Vuosaaren paahtimolta sekajdtettd ja jatevettd ei synny normaalitilan-
teessa tuotantoprosessin aikana endd lainkaan. Myos pakkausmateriaaleissa tavoitte-
lemme yhd suurempaa hyotykdyttod sekd parempaa materiaalitehokkuutta. (VS,
ympaéristo)

Paulig kertoo toteuttavansa ympaéristovastuuta sidosryhmayhteistyollad erilai-
siin verkostoihin ja ymparistoohjelmiin kuulumalla. Green Office -toiminnassa
sidosryhmdyhteistyé toteutuu oman henkiloston ja WWEF:n (World Wildlife
Found) yhteistyon avulla, jossa henkiloston tietoisuutta ekologisesta kulutuk-
sesta lisdtdan (VS, ympdristo). Blogitekstissd vastuullisuus perustellaan viesti-
malld, kuinka toimistotiloissa on erilliset kierrdtyslaatikot energiajitteelle, kera-
yspaperille, toimistopaperille, tuhottavalle paperille ja kartongille ja kuinka
tyontekijdt vievat biojdtteen suoraan alakerrassa sijaitsevan henkilostoravinto-
lan biojdteastiaan. Lisédksi toimistotytssd Green Office-periaatteita noudatetaan
my0s esimerkiksi tulostamalla kopiot kaksipuoleisina ja valttamalld turhaa tu-
lostamista. (BL15) Toinen esimerkki ympadristovastuun toteuttamisessa sidos-
ryhmaéyhteistyon avulla on Ilmastokumppanit-verkostotoiminta, josta esimerk-
kind on viestitty sitoutuminen biojatemddran vahentdmiseen (BL10). Kolmas
kerrottu esimerkki toiminnasta on osallistuminen Elintarviketeollisuusliiton
energiatehokkuusohjelmaan, jossa ympaéristovastuun ohella on vaikutusta
myos yrityksen taloudelliseen vastuuseen. Paulig viestii avoimesti ja suunnitel-
lusti ohjelman tuloksista. (BL16)

Vuoden 2012 alussa Paulig liittyi mukaan Suomen Elinkeinoeldmén ja Helsingin
kaupungin Ilmastokumppanit-verkostoon. Samalla sitouduimme muun muassa
merkittdvddn biojatemddran vihentdmiseen. (BL10)

Pauligin kahviryhméa liittyi vuonna 2011 Elintarviketeollisuusliiton energia-
tehokkuusohjelmaan. Ohjelmassa mukana olevat yritykset sitoutuvat vihentimé&an
energiankdyttodan vahintddan yhdeksilld prosentilla vertailuvuoden toteutuneesta
energiankulutuksesta (sdhko, lampd ja polttoaineiden kulutus). ... Ohjelmassa mu-
kana olevat yritykset raportoivat tehdyistd toimenpiteistd ja saavutetuista energian-
sddstoistd vuosittain. (BL16)

Paulig viestii, kuinka useat eri vastuullisuuden ndkokohdat voivat yhdistyd
liiketoiminnassa. Kuluttajien toiveet tuotteen ominaisuuksien muutoksista voi-
vat oikein toteutettuina olla yritykselle jarkevid niin vastuullisuusndkokulmista
kuin taloudellisestikin. Kuluttajien toiveiden tunnistaminen on vaikuttanut
muun muassa Frezza-maitokahvijuomien pakkauskoon suurentamiseen. Lisak-
si pakkausmateriaalin muuttaminen ja tuotteen muuttaminen pantilliseksi ovat
parantaneet pakkauksen ympaéristoystavallisyyttd. Pakkauksen suunnittelussa
on huomioitu myos tuoteturvallisuus ja kdytettavyys. (BL10) Tdstd esimerkista
kdy hyvin ilmi, miten sidosryhméavuoropuhelu tuottaa kuluttajalle mieleisia
tuotteita ja, miten eri vastuullisuuden ndkdkohdat huomioidaan tuotteen suun-
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nittelussa. Lisdksi eri vastuullisuuden ndkokohtien huomioiminen ja tuotepak-
kauspddtoksistd kertominen auttavat kuluttajaa ymmairtdmdan eri paatosten
vaikutuksen vastuullisuuteen. Seuraavissa viesteissd (BL10; BL13) vastuullisuus
kuvataan ympadristovastuullisuudella ja tuoteturvallisuudella, jotka olivat ku-
luttajia kiinnostavia vastuullisuuden osa-alueita. Havikin minimoiminen on osa
taloudellista vastuuta, viestin ndkokulma kuluttajalle on kuitenkin ymparisto-
vastuu.

Pullosta saatava pantti takaa hyvén kierrdtysasteen ja pakkauksen keveys viahentdd
kuljetuksista aiheutuvia pdéstojd. Kestdvan materiaalin ja tiiviin kierrekorkin ansios-
ta pulloa on entistd kdtevampi ja turvallisempi kuljettaa mukana. Kuluttajien toivei-
den mukaisesti pakkauskokoa on samalla suurennettu 2,5 desilitraan. (BL10)

Kun liukuhihnalta tulee 128 pakettia minuutissa, niiden tdytyy kestdd varmasti. Ha-
vikin minimoiminen on tirkedd myos ympadriston kannalta, Pentti Kari (asentaja) to-
teaa. (BL13)

Paulig viestii jatteiden lajittelusta omalla tehtaallaan ympaéristo- ja kierrdtysna-
kokulmasta. Paulig viestii, kuinka esimerkiksi kartongit puristetaan paaleiksi ja
kuinka kartonki on kdypdd uusioraaka-ainetta kartonkiteollisuudelle. Raaka-
kahvista irtoava kahvipoly kerdtdaan kompostoitavaksi, ja paahdettaessa synty-
vd kahvihilse puristetaan briketeiksi. Biojadtettda syntyy hieman myos kahvin
pakkausprosessissa ja se saa uuden elaman multana. (BL15) Viesteissd ei oteta
kantaa kierrdtyksen taloudelliseen vaikutukseen. Sidosryhmdyhteisty6 ilmenee
jatehuoltoyhtion ja jdtteen kdsittelijan kanssa. Paulig ei kuitenkaan kerro, syn-
tyyko kierrdtyksestd kustannuksia vai saadaanko jédtteestd joidenkin jakeiden
osalta tuloja?

Vuonna 2012 Pauligilla syntyi 308 tonnia energiajdtettd. Se muodostui mm. puula-
voista, laminaattisilpusta, muovipakkauksista ja likaantuneesta tai marastd paperista
ja pahvista. Kuvassa olevasta energiajaepuristimesta jéte jatkaa matkaansa jdtehuol-
toyhtion kautta uudelleen energiana hyodynnettdvaksi. (BL15)

Paulig viestii, miten ymparistovastuullisuus ja taloudellinen vastuu voivat to-
teutua yhtdaikaisesti. Laitteiden ja rakennusmateriaalien kierrdtyksestd voidaan
saada taloudellista hyotyd, samoin uudesta teknologiasta on hyotya sekd ympa-
riston ettd talouden kannalta. Paulig on ottanut uudelleen kadyttoon vanhan
paahtimon tuotantolaitteista valtaosan Vuosaaren uudessa paahtimossa tai Ve-

ndjan Tverin paahtimossa. Osa rakennusmateriaaleista on myyty uudisraken-
tamiseen. (YVR2010)

Maakaasun kulutuksen pienentyminen on energiatehokkaamman tuotantoprosessin
ansiota. ... Uuden paahtoteknologian myotd kahvin paahdossa syntyva hukkaldampo
pystytddn ottamaan talteen ja hyodyntdmddn seuraavan paahtoerdn esilimmitykses-
sd. (YVR2010)
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Ympadristovastuullisen toiminnan tuloksia ja yrityksen kertomia toimintansa
vditteitd Paulig perustelee osallistumalla sidosryhmien tekemiin arviointeihin.
Sidosryhmien arviot lisddvat yrityksen oman viestin luotettavuutta. Paulig on
sijoittunut vuoden 2011 ympaéristokilpailussa kuuden parhaan joukkoon. Sidos-
ryhmén tekeméssa Pauligin toiminnan arvioinnissa on samoja perusteluita, joi-
ta Paulig on kdyttdnyt omassa vastuullisuusviestinndssdadan. Nditd perusteluja
ovat energia- ja materiaalitehokkuus, logistiikka, pitkdjdnteinen tyo ja ympadris-
ton huomioiminen investoinneissa. Saman suuntainen viesti sekd yrityksen ettd
sidosryhman kertomana lisddvit viestinnan uskottavuutta. (BL16)

Paulig oli ehdolla Helsingin kaupungin ymparistopalkinnon saajaksi. Kaupunki etsi
helsinkildistd yritystd, yhteisod tai henkilod, joka toiminnassaan yhdistdd turvallisen
ja terveellisen elintarvikkeen ymparistoystavallisyyteen. Kilpailussa nimettiin ainoas-
taan voittaja, Paulig sijoittui kuuden parhaan joukkoon kaikkiaan 45 osallistujan jou-
kossa. Arvioinnissa huomioitiin Pauligin pitkdjdnteinen tyo ja investoinnit ympaéris-
ton hyvaksi. Erityistad kiitosta Paulig sai uuden Vuosaaren paahtimon energia- ja ma-
teriaalitehokkuudesta seké logistisesti hyvéstd sijainnista. (BL16)

5.2.3 Sosiaalinen vastuu on sidosryhmien huomioimista

Pitkdaikaiset kumppanuudet

Paulig korostaa vastuullisuusviestinndssddn koko toimitusketjua alkutuotan-
nosta kuluttajalle ja koko toimitusketjuun sisdltyvdd sidosryhmaéyhteistyotd ja
pitkdaikaisia kumppanuuksia vastuullisuuden toteuttamisessa. Strateginen
kumppanuus tarkoittaa syvdd yhteisty6td, jossa molemmat osapuolet voivat
edistdd oman strategiansa mukaisia tavoitteita (Kuvaja & Malmelin 2008, 130).
Paulig viestii toimitusketjua sloganilla: ”Pavusta kuppiin.”, jota on kéytetty esi-
merkiksi vuoden 2010 yritysvastuuraportin nimend. Sidosryhmaéyhteistyo, niin
raaka-aineen toimittajien kuin muiden toimijoiden kanssa, on keino edistdd vas-
tuullista toimintaa. Paulig viestii, ettd se varmistaa kahvitoimittajien eettisyy-
teen sitoutumisen heidédn allekirjoituksellaan. Paulig haluaa olla edistimaéssa
kahvinviljelijoiden toimeentuloa ja heiddn perheidensd ja yhteistjensd hyvin-
vointia lisdédmalld viljellyn kahvin tuottavuutta. (VS)

Kahviliiketoiminnassa vastuu ulottuu maailman laidalta toiselle: alkuperdmaista
hankintaketjun ja tuotantolaitosten kautta edelleen kahvia nauttivien kuluttajien luo
eri markkinoille. Avainasemassa ovat kahvitoimittajamme. He ovat kaikki allekirjoi-
tuksellaan sitoutuneet noudattamaan eettistd osto-ohjeistustamme, joka perustuu
kansainviélisiin sopimuksiin. (VS)

Paulig panostaa strategiseen kumppanuuteen toimittajien kanssa, jotka valitaan en-
tistd tarkemmin kriteerein. Kaikkea hankintaa koskevat yhtendiset ostokdytannot ja
ohjeistukset. (VS, hankinta)
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Henkilosto

Pauligin mukaan oma henkil6sto on tarkedssa roolissa koko yrityksen vastuul-
lisuuden toteuttamisessa (vrt. Dawkins 2004). Tyonantajan vastuullinen toimin-
ta henkilostoddn kohtaan kumuloituu koko yrityksen vastuullisena toimintana.
Henkilostovastuun toteuttamista perustellaan ja sen toteutumista mitataan ko-
ko konsernissa joka toinen vuosi tehtdvan laajan henkilostokyselyn avulla. (VS,
henkilsto)

Tyonantajan huolenpito ja vastuu henkil6stostd heijastuvat koko yrityksen vastuulli-
suutena. (VS, henkilostd)

Paulig tukee henkiloston tychyvinvointia tukemalla henkilostonsd vapaa-
ajantoimintaa, johon ainakin osittain voivat osallistua my6s henkiloston per-
heenjdsenet (VS, henkilosto). Sosiaalinen vastuu ulottuu sidosryhmén (henki-
16st6) sidosryhmiin (henkiloston perheenjdsenet).

Paulig tukee henkiloston tyohyvinvointia tukemalla myods vapaa-ajan toimintaa
Suomessa ja Virossa. Vuotuisiin kesd- ja talvitapahtumiin pddseviat mukaan myos
pauligilaisten perheenjdsenet. (YVR2010)

Kuluttaja-asiakkaat

Kuluttajat vaativat erityisesti alkutuotannon tuotanto-olojen vastuullisuutta.
Nadihin vaateisiin Paulig viestii vastaavansa kehitystyolld, sertifioinnilla, sidos-
ryhmaéyhteistyolld, sidosryhmiensd sitouttamisella ja henkilokohtaisella vuoro-
vaikutuksella sidosryhmiensd kanssa alkutuotantomaissa. (YVR2010) Paulig on
esimerkiksi osakkaana voittoa tavoittelemattomassa International Coffee Part-
ners GmbH:ssa (ICP) neljan muun eurooppalaisen kahviyhtion kanssa. ICP to-
teuttaa kahvin pienviljelijoiden ja heiddn perheidensa toimeentuloa ja elinoloja
parantavia projekteja eri alkuperdmaissa yhdessd maiden hallitusten, kehitys-
yhteistydorganisaatioiden ja kansalaisjadrjestdjen kanssa. Pauligin osuus projek-
tien kustannuksista oli vuonna 2011 noin 175 000 euroa. (BL20) Paulig korostaa
viestinndssddn useassa kohdassa sertifiointeja vastuullisuuden toteutumisen
takuina (BL21; BL52). Sertifiointien tavoitteita ja taustoja myos avataan kulutta-
jalle. Reilu kauppa -sertifiointijarjestelmd on luotu parantamaan kehitysmaiden
pienviljelijoiden ja suurtilojen tyontekijoiden asemaa kansainvélisessd kaupan-
kdynnissd. Luomu- eli luonnonmukaisten tuotteiden valmistusta sddntelee EU:n
luomulainsdddants, jonka valvonnasta Suomessa vastaa Elintarviketurvalli-
suusvirasto Evira. Lisdksi Paulig noudattaa kaikissa raakakahvin ostosopimuk-
sissaan EEC:n sddannoksid. (BL21.) Sertifioinnit sisédltdvit sidosryhmien tekemiit
arvioinnit vastuullisuudesta eli sddnnolliset auditoinnit. Pauligin vastuuvies-
tinndssd sosiaaliseen vastuuseen liittyvidt tasa-arvokysymykset tulevat esille
vain naistenpdivan yhteydessd kirjoitetussa kahvijutussa. (KJ1). Tuoteturvalli-
suus on yksi merkittdvd sosiaalisen vastuun ndkokulma, joka koskettaa erityi-
sesti kuluttaja-asiakasta (Vainikainen 2005). Paulig viestii laadun ja tuoteturval-
lisuuden olevan osa pdivittdistd toimintaansa (BL56).
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Vastuullisuusmerkintd takaa, ettd kahvi on tuotettu ymparistostd ja tuotantoketjussa
toimivien ihmisten hyvinvoinnista huolehtien... Pauligilla on sekda UTZ CERTIFIED-,
Reilu Kauppa- (Fairtrade), Luomu-sertifiointi. (BL52)

Tasa-arvoisemman tulevaisuuden avain on koulutus. Koulutuksen tavoite ei kuiten-
kaan tule olla vain viljelyksilld tehtdvan tydskentelyn tehostaminen. (KJ1)

Tuotteiden laadun ja tuoteturvallisuuden vaaliminen on osa péivittdistd tyotdmme
(BL56)

Muut sidosryhmiait

Paulig mainitsee tekevansd sidosryhmaéyhteistyotd tutkijoiden, muiden valmis-
tajien ja terveydenhuollon ammattilaisten kanssa. Paulig mainitsee esimerkkind
ISIC:n toiminnassa mukana olon. Verkkosivuilla ei ole kuitenkaan kahvin ter-
veysvaikutuksiin liittyvid tutkimustuloksia. Vaikka ISIC mainitaan riippumat-
tomaksi toimielimeksi, miten riippumattomuus on mahdollista, jos sen toimin-
taa rahoittavat kahvinvalmistajat? Ennemminkin tulee mieleen mahdollisuus,
ettd ISIC:n toiminnan tavoitteena on muokata tutkimustieto kahvinvalmistajille
sopivaan muotoon tai vaikuttaa siihen, mitkd tulokset ovat helposti terveyden-
huollon ammattilaisten saatavilla ja mitkd puolestaan eivat. (BL8.) Tamd sama
voidaan myos mieltdd soveliaaksi lobbaamiseksi ja siten taloudellisen vastuun
toteuttamiseksi. Verkkosivuilla jaetaan runsaasti ns. kahvin makupareja eli
vinkkejd erilaisten kahvien ja leivonnaisten yhdistdimiseen. Makuparien vinkke-
ja kirjoittavat myos ruoka- ja lifestyle-bloggaajat. Sidosryhmien kirjoittamat
blogikirjoitukset lisddvat vuoropuhelua ja heiddn avullaan Paulig saa nakyvyyt-
td bloggaajien omissa verkostoissa. Makupariyhdistelmisséd ei oteta kantaa esi-
merkiksi niiden sisdltimédan kalorimddrdan. Ndin kahvin ja leivonnaisten yh-
teydestd ylipainoon ei ole mitddn mainintoja. Sosiaalisen vastuun ndkokulmasta
ylipaino on kuitenkin Pauligin sidosryhmaldisten merkittava kansanterveydel-
linen ja -taloudellinen ongelma Suomessa ja myds muualla maailmassa (Méan-
nist6 ym. 2012).

Kahvi on yleisesti kdytetty ja samalla yksi tutkituimmista juomista eri puolilla maa-
ilmaa. Ladketieteen ja ravitsemuksen tutkijat ovat jo pitkddn aktiivisesti selvittdneet
kahvin ja sen ainesosien mahdollisia terveysvaikutuksia. Piddmme tdrkednd merki-
tyksellisen ja tieteellisesti patevdn tutkimustiedon jakamista terveydenhuollon am-
mattilaisille. Siksi olemme mukana ISICin (Institute for Scientific Information on Cof-
fee) toiminnassa. Se on vuodesta 1990 toiminut voittoa tavoittelematon organisaatio,
joka tukee riippumatonta, kahviin ja terveyteen liittyvéaa tieteellistd tutkimusta ja ja-
kaa aktiivisesti tutkimustietoa terveydenhuollon ammattilaisten kayttoon verk-
kosivujen vilityksella. www.coffeeand%ealth org (BL8)

Jarjestoyhteistyo

Paulig nimedd erilaisia jdrjesttjd, joiden toiminnassa se on mukana. Esimerkiksi
Pauligin ja neljan muun eurooppalaisen kahviyhtion vuonna 2001 perustama
International Coffee Partners (ICP) on projekteillaan luonut kahvin pienviljeli-
joiden arkeen uusia mahdollisuuksia. Parantuneet viljelytaidot, satomaéérien ja
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laadun kasvu, organisoituminen, kahvimarjojen késittelylaitosten rakentaminen,
vaihtoehtoisten kasvien viljely ja asuntojen korjaaminen ovat kohentaneet vilje-
lijaperheiden toimeentulomahdollisuuksia. (VS, vastuullisuus; BL22; YVR2010)
ICP-kohteet toteutetaan yhteistydssd muun muassa EU-alueen julkisen sektorin,
kansalaisjdrjestojen ja paikallisten kehitysjdrjestjen kanssa. Paulig on myos
mukana 4C-jdrjestossd, jossa useiden eri sidosryhmien yhteistyolld pyritaan
edistaimddn kahvituotannon vastuullisuutta (VS, hankinta). Pauligin verk-
kosivuilla on linkit jarjestdjen verkkosivuille, mikd lisdd Pauligin viestin uskot-
tavuutta. Taman tyyppiselld sidosryhméyhteisty6lld voidaan samalla sekd var-
mistaa raaka-aineen saatavuus ettd tukea viljelijoiden toimeentuloa. Alkutuotta-
jien menestys tuotantoketjussa on edellytys muidenkin toimijoiden menestyk-
selle. Paulig korostaa omassa viestinndssddn sidosryhmien merkitystd koko
toimitusketjun ja oman toimintansa menestyksessd. Paulig viestii sidosryh-
méyhteistyon sosiaalisen vastuun ndkokulmasta, mutta sosiaalisen vastuun
toteuttaminen tuottaa " toiminnan menestyksen” eli tulkintani mukaan taloudelli-
sesti hyvan tuloksen. Kansalais- ja kehitysjdrjestdjen osallistuminen vastuulli-
suusyhteistyohon lisdd luottamusta Pauligin yritysvastuuviestintdd kohtaan
(Kuisma & Temmes 2011, 278).

International Coffee Partners -yhteison kautta teemme kdytdnnon yhteistyotd pien-
viljelijoiden kanssa heiddn toimintansa ja elinolojensa kehittamiseksi. Haluamme
edistdd kahvinviljelijoiden toimeentuloa ja samalla koko perheen ja yhteison hyvin-
vointia lisaamalla viljellyn kahvin tuottavuutta. (VS, vastuullisuus)

Osana vastuullisuutensa kehittdmistd Paulig liittyi alkuvuodesta 2013 4C-jédrjestoon.
4C on kahvinviljelijoiden, kahvin vienti- ja tuontiyritysten, kahvinvalmistajien ja
kansalaisjarjestdjen yhteinen hanke, jonka tavoitteena on edistdd kahvituotannon
kestavaa kehitysta. www.4c-coffeeassociation.org (VS, hankinta)

Yhteistyokumppanit

Paulig mainitsee useita niin kotimaisia kuin kansainvilisid yhteistyokump-
paneitaan nimeltd. Nimedminen antaa lukijalle mahdollisuuden tutustua yri-
tyksen yhteistyokumppaneihin ja niiden toimintaan esimerkiksi niiden verk-
kosivuihin tutustumalla. Yhteistyotkumppaneiden nimedminen on yritykselle
erddnlainen referenssi. Yhteistyokumppaneiden toimintaa arvioimalla lukija voi
arvioida niiden toiminnan vastuullisuutta ja Pauligin yhteistytn merkitysta nii-
den kanssa. Paulig mainitsee tekevdnsd kotimaassa yhteistyotd mm. GS1 Fin-
land Oy:n (toimitusketjun standardointi), Elintarviketeollisuusliitto ry:mn, Fin-
nish Business & Society:n (yritysvastuuverkosto), Markkinointiviestinndn Toi-
mistojen Liitto MTL:n, Paahtimoyhdistys ry:n, Pakkausalan Ymparistorekisteri
PYR Oy:n, Suomen pakkausyhdistys ry:n ja Suomen Uusiomuovi ry:n kanssa.
Kaikkien ndiden yhteistyokumppaneiden verkkosivuosoitteet olivat sivustolla
lisdtiedon hakemiseksi. Lisdksi Paulig mainitsee tekevdnsa kansainviélistd yh-
teistyotd International Coffee Partners GmbH:n (ICP), Coffee and Climate, Insti-
tute for Scientific Information on Coffee (ISIC), European Coffee Federation
(ECF), Speciality Coffee Association of America (SCAA), Speciality Coffee As-
sociation of Europe (SCAE) ja Suomalais-Vendldinen kauppakamariyhdistys
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ry:n (SVKK) kanssa. Namaé ovat kahvialan toimijoiden organisaatioita. Eri toi-
mijoiden osalta tekstissa oli linkit niiden verkkosivuille, joista voi etsid lisédtietoa
sidosryhmadldisistd. (BL22)

Paulig kertoo antavansa koulutusta sidosryhmille, esimerkiksi kahvialan
ammattilaisille (BL4). Myos koulutuksessa korostetaan koko kahvituotantoket-
jun ndkokulmaa. Paulig kertoo yritysvastuuraportissaan (2010) yhteistyostd ja
sosiaalisesta vastuustaan Helsingin kaupungin sosiaaliviraston kanssa.

Koulutuksessa (Paulig Instituutti) keskitytddn laatukahvin valmistamiseen ja tutustu-
taan muun muassa kahviketjun toimintaan pavusta kuppiin. Vuonna 2011 kurssioh-
jelmaan lisdttiin yrittdjille suunnattu Menestyvd kahvila -valmennus. Osallistujien
antama palaute koulutuksista on kiitettavaa... (BL4)

Paulig aloitti syyskuussa 2010 yhteistyon Helsingin kaupungin sosiaaliviraston tue-
tun tyollistymisen palvelun kanssa palkkaamalla tuotantoon kaksi tyontekijaa...
(YVR2010)

5.2.4 Hyvintekevidisyys on monipuolista yhteistyota

Paulig kertoo esimerkkejd yleishyodyllisestd toiminnastaan. Paulig tukee yleis-
hyodyllistd toimintaa niin Suomessa kuin maailmallakin. Yleishyodyllinen toi-
minta voidaan rinnastaa hyvantekevdisyydeksi, joka on termind tutumpi. Hy-
vantekevdisyys on vastuullisen toiminnan “jaloin” muoto. Siind yrityksen vas-
tuullisuutta toteutetaan joko tdysin tai osittain irrotettuna yrityksen pdivittdises-
td liiketoiminnasta. Hyvantekevdisyys voi olla yhteistyotd, rahallista avustamis-
ta tai lahjoituksien antamista. Hyvidntekevdisyyden mddrittely tietyn vastuun
kolmijaon mukaan on mielestdni haastavaa. Rahallinen lahjoitus on taloudellis-
ta vastuuta, mutta toisaalta toiminnalla kannetaan sosiaalista vastuuta tukemal-
la yhteiskunnan toimia ja tarpeita. Eri vastuullisuuden maééritelmaétkin tuovat
oman haasteen madrittelylle. Esimerkiksi Juutisen ja Steinerin (2010) mukaan
hyvantekevdisyys liittyy yrityksen yhteiskuntavastuuseen, mutta ei yritysvas-
tuuseen. Vaikka kaytdnkin tdssd tutkimuksessa yritysvastuu-kasitettd, niin
maddrittelin hyvantekevdisyyden yritysvastuun eri lajeihin, mikéli se oli mah-
dollista tehda.

Paulig tukee tai on tukenut yleishyodyllistd toimintaa Suomessa tyollis-
tamalla Tyokeskus Visun kautta Vantaan Invalideja markkinointikampanjoiden
alihankintatoissd, tekemalld yhteistyotd vapaaehtoisvoimin toimivien Walkers-
nuorisokahviloiden kanssa (BL23), lahjoittamalla kahvit Veikko Hurstin sd&tion
jarjestamiin kodittomien joulutilaisuuksiin, tukemalla Turun tuomiokirkkoseu-
rakunnan Domcafé-ldhetyskahvilaa kahvilahjoituksin, tukemalla lahjoituksin
UNICEF:in toimintaa ja kerddmailld kampanjalla varoja Mannerheimin Lasten-
suojeluliitolle (YVR2010).
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Paulig on jo yli kymmenen vuoden ajan ollut mukana ennaltaehkaisevéssa nuoriso-
tyossd Aseman Lapset ry:n ylldpitdmissd Walkers-kahviloissa eri puolilla Suomea.
(BL23)

Joulukuussa 2010 ryhmé pauligilaisia kerdsi varoja Mannerheimin Lastensuojelulii-
ton Lasten ja nuorten puhelinpalvelulle. ... Idea kampanjasta syntyi henkiloston kes-
kuudessa. ”Joulun alla oli halu tehdé jotain konkreettista joulukorttien ldhettamisen
lisdaksi. Siitd se idea 14hti”, kertoo hankkeen puuhamiehend toiminut Harri Hytonen.
(YVR2010)

Uuden Tverin paahtimon myo6td yleishyodyllistd toimintaa on kohdistunut uu-
den tehtaan alueelle Vendjdlle. Paulig tukee Tverissd vammaisten lasten Tere-
mok-orpokotia lahjoittamalla Teremokille varoja, joilla hankitaan orpokotiin
vaatteita, kalusteita ja muita varusteita. Tverin alueella toimii hyvantekevaii-
syysjdrjesto Solnyshko (Aurinko), jolle Paulig ostaa vaatteita ja ruokaa toimitet-
tavaksi vahdvaraisille perheille. Paulig on osallistunut charity shop -tilojen
kunnostukseen ja hankkinut niihin uuden vuoden lahjoja jaettavaksi lapsille.
Pauligilla on Tverissd yliopisto-opiskelijoista koottu tuntityoryhma. Opiskeli-
joille tarjotaan tyotd tilanteissa, joissa tarvitaan nopeasti lisdtyovoimaa. (BL20.)
Opiskelijayhteistyd ei ole puhtaasti yleishyodyllistd toimintaa, vaan toiminta
hyodyttdnee molempia osapuolia.

Pauligilla on Tverissd yliopisto-opiskelijoista koottu tuntiryhma. Opiskelijoille tarjo-
taan tyotd tilanteissa, joissa tarvitaan nopeasti lisdtyovoimaa. (BL20)

5.2.5 Sidosryhmaviestinnilld on tiarked rooli

Vuoropuhelu on osa vastuullisuutta

Paulig maédrittelee oman vastuullisuutensa arjen jokapdivdisiksi valinnoiksi ja
teoiksi (VS). Vastuullisuus ndhd&dn yrityksen toimintana, jolla turvataan sidos-
ryhmien edut (VS). Yrityksen vastuullisuuden méaaritelma on yhtéildinen sidos-
ryhméteorian kanssa. Paulig méérittelee vastuullisen toiminnan pitkéjanteiseksi
toiminnaksi, joka vaatii sitoutumista. Yritys laajentaa vastuullisuuden maari-
telmdd kuvaamalla sen omalta osaltaan tuotemerkkien rakentamiseksi, laadun
ja kumppanuuksien vaalimiseksi, tuoteturvallisuudeksi, asiakkaiden ja kulutta-
jien (sidosryhmien) tarpeiden syvalliseksi ymmartamiseksi, luottamuksen ra-
kentamiseksi uusilla markkinoilla ja huolelliseksi riskien hallinnaksi (VS, liike-
toiminta). Paulig médrittelee aktiivisen vuoropuhelun (viestinnan) kuluttajien ja
asiakkaiden (sidosryhmien) kanssa vastuullisuudeksi (VS, tuotteet ja palvelut).
Pauligin maaérittelee  vastuullisuutensa verkkosivujensa  “vastuullisuus”-
vélilehden eri vastuullisuuden osa-alueissa ja toimitusjohtajan vastuullisuus-
katsauksessa.
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Laadun ja tuoteturvallisuuden ohella vastuullisuus tarkoittaa Pauligilla aktiivista
vuoropuhelua kuluttajien ja asiakkaiden kanssa. (VS, tuotteet ja palvelut)

Vastuun raportointi

Paulig on ollut mukana luomassa elintarvikealan vastuullisuuden ohjeistoa, jota
kdytin aikaisemmin teoreettisen viitekehyksen lahdemateriaalina. Paulig viestii
olevansa yritysvastuun raportoinnin uranuurtaja suomalaisessa elintarviketeol-
lisuudessa. Raportointia ohjaa kansainvalinen GRI-ohjeisto. (VS, raportointi)
Yrityksen verkkosivuilla on yritysvastuun mittarit ja tavoitteiden toteuma. Tu-
losten kertominen verkkosivuilla on osoitus avoimesta viestinnésta.

Raportoinnin pohjana on kansainvélinen Global Reporting Initiative (GRI) -ohjeisto.
GRI:n mukaisesti Paulig raportoi sosiaalisen vastuun, ympdaristévastuun ja taloudel-
lisen vastuun toteutumisesta toimialaansa soveltuvin mittarein. Valitut GRI-mittarit
loytyvat tdastd taulukosta ja niiden toteutuminen sivustolta kyseisen osa-alueen koh-
dalta. Lisdtietoa GRI-raportoinnista. (VS, raportointi)

Yritysvastuun linjaukset

Johto on maéritellyt yrityksen toimintapolitiikan yritysvastuun toteuttamiseksi.
Politiikka on viestitty yritysvastuublogitekstissd (BL25) kaikkien sidosryhmien
luettavaksi. Yrityksen johto siis viestii avoimesti oman toimintapolitiikkansa.
Toimintapolitiikassa korostuvat lapindkyvyys (avoimuus viestinndssd), lakien
ja Paulig-konsernin arvojen ohjaavuus toiminnassa, vastuullisuuden merkitys
koko hankintaketjussa, sidosryhméadvuoropuhelu, organisaation kehitys ja op-
piminen sekd johtamisstandardien merkitys johtamisessa ja sidosryhmien arvi-
oinnit. Eettisten periaatteiden jalkauttamista henkilostolle tuetaan koulutuksella
(VS).

Kahviryhman johtoryhméa on 6.2.2013 hyvéksynyt tdamédn toimintapolitiikan kaytet-
tavéaksi kaikissa ryhmaén yksikoissa.

Yritysvastuuseen sitoutuneena yrityksend tavoitteemme on ldpindkyvyys kaikessa
liikketoiminnassamme. Toimintapolitiikkkamme on avoimesti kaikkien ndhtavissa.

Noudatamme kaikessa toiminnassamme lainsddddntod ja viranomaismadrdyksid se-
kd Paulig-konsernin arvoja ja toimintaperiaatteita.

Huomioimme taloudelliset, sosiaaliset ja ympaéristoon liittyvat ndkokohdat sekéd toi-
mitusketjussamme ettd uusien ratkaisujen etsinnéssa.

Kuuntelemme sidosryhmidmme ja solmimme kumppanuuksia, jotta voimme jatku-
vasti parantaa vastuullisuustydtdmme. Kehitdmme tuotteitamme ja palvelukonsepte-
jamme sekd kuluttajien ettd asiakkaidemme odotuksia ja tarpeita kuunnellen.

Pdivitimme jatkuvasti tietimystdmme, osaamistamme sekd toimintatapojamme
varmistaaksemme parhaimmat kdytannot koko organisaatiossa.

Kehitaimme toimintapolitiikkaamme sisdltyvien asioiden hallintaa lainsdddannon,
ISO 22 000, ISO 14001 ja OHSAS 18 001 -standardien, asiakastarpeiden ja hyvien kdy-
tantojen mukaisesti. Kaytannon toteutuksesta vastaavat osaltaan kaikki tyontekijat.
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Johtamisjdrjestelmén toimivuutta arvioivat sdd@nnollisesti sekd oman organisaatiom-
me jdsenet ettd puolueettomat ulkopuoliset tahot ja asiantuntijat. (BL25)

Paulig on yhdistdnyt erilaiset kansainviliset standardit omaksi johtamisjarjes-
telmaéksi. Standardit ohjaavat niin raaka-aineen hankintaa kuin itse valmistusta
tehtaalla. (BL56.) Sidosryhmien tekemdt arvioinnit luovat jarjestelmille uskotta-
vuutta. Pauligilla kahvin hankintaa ovat jo vuosia ohjanneet ostotoiminnan pe-
riaatteet (Paulig Code of Conduct), joita myos kauppakumppanit ovat sitoutu-
neet noudattamaan. Niissd on mddritelty muun muassa raakakahvien laatukri-
teerit ja varmistuskadytannot. Ohjeistus ottaa kantaa myos viljelymenetelmien
ympadristoystdavillisyyteen ja kahvitilojen tyontekijoiden tydoikeuksiin ja tyo-
turvallisuuteen. (YVR2010)

Paahtimotoiminnassa on kdytossd kansainvilisten standardien mukaiset jarjestelmit:
ympdristojarjestelma ISO 14001, elintarviketurvallisuusjarjestelma ISO 22000 seka
tyoterveys- ja tyoturvallisuusjdrjestelmda OHSAS 18001. Vuonna 2011 jérjestelmét yh-
distettiin Paulig Integrated Management System -johtamisjdrjestelméksi (IMS).
IMS:ssé eri jdrjestelmien tavoitteet ja vaatimukset nivottiin yhteen, mikd auttaa yhte-
ndistimé&dn toimintatavat. (BL56)

Pauligilla kahvin hankintaa ovat jo vuorisa ohjanneet ostotoiminnan periaatteet
(Paulig Code of Condunct), joita myos kauppakumppanit ovat sitoutuneet noudat-
tamaan. (YVR2010)

Henkilostojohtaminen

Pauligilla henkiloston kanssa kdytdvd vuoropuhelu on tapa toteuttaa henkilds-
tovastuuta.  Vastuun  toteutumista  mitataan  sddnnollisesti  TellUs-
henkilostokyselyn avulla koko konsernissa. Jatkuva koulutus ja johtamisen ke-
hittdminen ndhdddn esimiestyon kehittdmisen vélineind. Paulig viestii myos
kyselyn esille tuomat johtamisen kehityskohteet. Kdytannon tekona yritysvas-
tuun johtamisen vahvistamiseksi mainitaan yritysvastuupéaallikon nimedminen
organisaatioon. (VS). Se, ettd henkilostd tuntee yrityksen arvot hyvin (VS), on
tulos onnistuneesta johtamisesta ja sisdisestd viestinndstd. Arvojen tunnistami-
nen on edellytys johdon tavoittelemalle toiminnalle ja henkiloston sitoutumisel-
le toimimaan vastuullisesti. Yritysvastuuraportissa (2010) Paulig kuvaa esimies-
tyon ytimessd olevien kehitys- ja tavoitekeskusteluiden, joilla tavoitellaan asian-
tuntemuksen kehittdmistd, osaamisen mittaamista ja omien mahdollisuuksien
tunnistamista. (VS)

Viime syksyna tehty, henkilostovastuun osa-alueita kartoittanut TellUs-kysely osoitti
meiddn edenneen etenkin esimiestyon kehittdmisessa. Jatkuva koulutus ja johtami-
sen kehittaminen ovat tdssd avainasemassa. (VS)

Myos viime vuonna lanseeratut arvot tunnettiin hyvin. (VS)
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Vastuullisuuden johtamisessa kerrotaan biojdtteen mddran vahentdmisen ole-
van tulospalkkiokriteeri (BL10). Henkilosto sitoutetaan ja motivoidaan ymparis-
tovastuuseen tulospalkkiokannustimella. Paulig viestii, ettd jokainen tyontekija
tiedostaa voivansa vaikuttaa tulokseen omalla toiminnalla ja omalla vastuulli-
suudellaan (BL10).

Biojdtteen mé&drdn pienentdminen on myos yksi tuotannon henkiloston tulospalk-
kiomittareista. (BL10)

Kansainviliset yhteistyokumppanit

Sidosryhméviestintd on Pauligilla tdrkedssd roolissa omien toimintaperiaattei-
den viestimisessd yhteistyokumppaneille. Viestintd ja vuoropuhelu ovat tyoka-
luja erilaisten kulttuurien vastuuodotusten ymmartamiseen (VS). Paulig viestii
kdyneensd vuoden 2010 aikana ohjeistuksensa ldpi kumppaneidensa kanssa
Kolumbiassa, Etiopiassa ja Keniassa. Vuoden 2011 aikana oli tarkoitus kaydad
periaatteet lapi Nicaraguassa, Guatemalassa ja Meksikossa. (YVR2010)

Kansainvilistyminen tuo my6s vastuullisuuteen uusia ulottuvuuksia, silld lahtokoh-
dat sille saattavat olla eri markkinoilla hyvinkin erilaiset. Baltiassa ja Venijalla kartoi-
timme viime vuonna vastuullisuudesta ymmaértddksemme paremmin heidédn odo-
tuksiaan. (VS)

Kuluttajavuoropuhelulla tunnistetaan asiakkaiden haluamia tuotteita

Paulig viestii kdyvénsd aktiivista ja monipuolista kuluttajavuoropuhelua. Tama
kdy myos ilmi kuluttajavuoropuhelun suuresta méadrasta heidan vastuuviestin-
ndssddn. Paulig kdy kuluttajavuoropuhelua useissa eri viestinndn kanavissa.
Sahkoisid kanavia viestinndn vélineind Paulig perustelee helppoudella ja no-
peudella. Sahkoiset vuorovaikutuskanavat ovat tarkeimmaét kuluttajapalvelun
yhteydenpitotavoista. (BL1, YVR2010) Pauligin kuluttajavuoropuhelun merki-
tys ilmenee esimerkiksi siitd, ettd kuluttajavuoropuhelusta kertova blogiteksti
on ensimmadisend 56 blogitekstin joukossa. Blogeista neljan ensimmadisen tekstin
kuvaukset ndkyvit automaattisesti verkkosivuilla ilman, ettd niita taytyisi luki-
jan erikseen hakea ndkyviin. Kolme ensimmadistd tekstid liittyvat kuluttajavuo-
ropuheluun ja palautteisiin, neljds teksti kertoo sidosryhmityostd, jossa Paulig
Instituutti kouluttaa kahvialan ammattilaisia. Blogitekstejd luettaessa ndyton
oikeaan reunaan tulee tarjolle luettavan blogitekstin aihepiiriin liittyvid muita
blogitekstejd. Esimerkiksi “Kuluttajapalvelu on vuorovaikutuksen solmukohta”
-tekstid luettaessa (BL1), tulee luettavaksi tarjolle laatu- ja tuoteturvallisuuteen,
tuotekehitykseen ja kuluttajapalveluun liittyvid blogiteksteja.

Vuosittain kuluttajapalveluun tulee tuhansia kahviin liittyvid yhteydenottoja, joihin
kaikkiin vastataan henkilokohtaisesti. Pddosa yhteydenotoista tulee sdhkopostin ja
nettisivujen kautta, mutta kuluttajia palvellaan pédivittdin myos puhelimitse. (BL1)
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Kuluttajavuoropuhelun tuloksina Paulig kertoo muuttaneensa muovisen kah-
vimitan bambumittaan ja pienentineensd papukahvipakkausten kokoa (BL1).
Kuluttajia voidaan ndin vuoropuhelun avulla hyodyntdd yrityksen tuotekehi-
tyksessd. Vuoropuhelun myotd saatavan palautteen avulla varmistetaan tuote-
laatua (BL1). Vuoropuhelusta saatavan informaation pohjalta pystytdan suun-
nittelemaan kuluttajakilpailuja ja paahtimovierailuita yrityksen tavoitteita pal-
velevasti (BL1). Kuluttajakilpailut ja paahtimovierailut ovat nekin vuoropuhe-
lun muotoja. Paulig on hy6dyntédnyt yhteisollistd tutkimustapaa nuorten kanssa
kdytavdaan vuoropuheluun (BL5). Pauligille on tdrkedd pystyd tunnistamaan
nuorten ja siten tulevien kuluttajien tarpeita oman tulevaisuutensa menestyk-
sen varmistamiseksi. Yhteisot mahdollistavat moniulotteisen vuoropuhelun ja
mahdollisuuden sitouttaa nuoria, tulevaisuuden kuluttajia, mukaan tuotekehi-
tykseen. Kuluttajavuoropuhelun myota yrityksen on myo6s helppo ymmartad
kuluttajien vastuullisuustoiveita. Paulig kertoo kuluttajapalveluun tulleiden
tiedusteluiden perusteella kuluttajia kiinnostavan yhd enemmén kahvin alku-
perd ja jdljitettavyys, vastuullisuussertifioidut kahvit ja kahvipakkausten kier-
rattaminen (YVR2010). Ndihin tarpeisiin yritys voi vastata sekd vastuullisen
toiminnan ettd siitd viestimisen keinoin.

Kuluttajapalautteen perusteella esimerkiksi Pauligin muovinen kahvimitta vaihtui
ekologiseen bambumittaan ja papukahvipakkauksia pienennettiin. (BL1)

Lisdksi Paulig toteutti nuorilla kuluttajilla yhteisollisen tutkimuksen, jolla syvennet-
tiin vuoropuhelua nuorten kanssa ja lisédttiin ymmarrystd heiddn tarpeistaan. Yhtei-
s0ssd nuoret jakoivat ndkemyksiddn kahvista ja pédasivit osallistumaan tuotekehitys-
tyohon. (BL5)

Paulig viestii avoimesti, kuinka tutkimustieto ja kuluttajien kuuntelu suuntaa-
vat yrityksen tuotekehitystd. Yritys hyodyntdd mielenkiintoisia ja vaivattomia
tutkimustapoja aktivoidakseen kuluttajavuoropuhelua (BL5; KJ6). Yritys kayt-
tdd monipuolisia viestintdkanavia vuoropuhelussaan (BL5; YVR2010; KJ6). Pau-
ligin Paula-bréndi ei ole pelkdstdan markkinointiviestinnéllinen, vaan kanava
kdydad sidosryhmdvuoropuhelua. Paula-brandi on osa palautejdrjestelmédd ja
tuotekehitystd ja toimii sekd kentdlld ihmisten kanssa kasvotusten etté erilaisis-
sa sahkoisissd kanavissa (YVR2010). Paula-brandid kentdlld edustaa kulloinkin
tehtdvddn valittava henkil6. Sen sijaan sosiaalisessa mediassa Paula-brandin
viestintdd hoitavat kuluttajapalvelun henkilosto eli télld hetkelld Kaisa ja Marjo
ja sosiaalisen median asiantuntija Aino.

Kdymme aktiivista vuoropuhelua kuluttajien ja asiakkaidemme kanssa kuluttajapal-
velussa, asiakaskdynneilld sekd tutkimuksissa... Uusien tutkimuskanavien avulla
pyrimme tarjoamaan osallistujille entistd mielenkiintoisempia ja vaivattomampia ta-
poja vaikuttaa. Tutkimme ja luotaamme muun muassa Pauligin tuotteiden tunnet-
tuutta sekd kuluttajien suhtautumista niihin. Mittaamme sdannollisesti myds asiak-
kaiden ja kuluttajien tyytyvdisyyttd. (BL5)
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Pauligin 17. Paula liikkuu aktiivisesti kuluttajien keskuudessa, pitdd blogia ja on l&s-
nd my0s Facebookissa... Paula kiertdd ympéri Suomea tapaamassa sidosryhmia kah-
viloissa, ravintoloissa, myymaéloissd, messuilla, oppilaitoksissa, koulutustilaisuuksis-
sa sekd monenlaisissa tapahtumissa. Paula paisi vie kahvitietoa kuluttajille, myos tuo
terveisid kuluttajilta Pauligille. (YVR2010)

Yhi edelleen toivomme aktiivista yhteydenpitoa, uusia ideoita ja palautetta tuotteis-
tamme. Viime vuonna saimme 165 ideaa, jotka vietiin edelleen tuotekehitystiimimme
arvioitavaksi. (KJ6)

Meille saa muuten vinkata hyvid aamiaispaikkoja :) (KJ7)

5.3 Mitd Paulig viestii vastuullisuuden ja kilpailukyvyn suhtees-
ta?

Téassa kappaleessa vastaan toiseen alatutkimuskysymykseeni eli mitd Paulig
kertoo vastuullisuuden ja kilpailukyvyn suhteesta liiketoiminnassa. Aluksi ker-
ron, mitd Paulig viestii johtamisen merkityksestd kilpailukyvyn synnyssd. Sen
jalkeen kerron Pauligin ndkemyksen vastuullisen toiminnan hyodyista.

5.3.1 Hyvistd johtamisesta syntyy tuloksellinen toiminta

Hyvé johtaminen nousi aineistosta esiin yhtend merkittdvand teemana. Johta-
minen ei ilmene juurikaan vastuullisuuden blogiteksteissd, mutta yritysvastuu-
raportissa (YVR2010) ja toimitusjohtajan vastuullisuuskatsauksessa (VS) se tu-
lee erityisesti ilmi. Johtamiseen liittyva sisdlto on vahdistd blogiteksteissd, ja
kahvijutuista se puuttuu ldhes kokonaan. Paulig kuvaa hyvan johtamisen ole-
van edellytys tyohyvinvoinnille (sosiaalinen vastuu) ja tuloksille (taloudellinen
vastuu) (YVR2010) (Kuvio 9). Ty6hyvinvointi muodostuu sosiaalisen vastuun
elementeistd, kuten tyoterveys, turvallisuus, kehittamisty6 ja koulutus.



87

KUVIO 9 Vastuullisesta toiminnasta syntyvé tuloksellisuus (tulkinta Pauligin yritys-
vastuuraportista 2010)

Ty6hyvinvoinnin toteuttaminen ja tuloksellisuus vaativat johtamista ja syste-
maattista edistdmistd (VS, henkil6sto). Ndin Paulig perustelee, miksi yrityksen
kannattaa toimia vastuullisesti ja johtaa hyvin henkilostodan. Johtamisen onnis-
tumista seurataan mittauksin (VS, henkil6sto), mika luo edellytyksid tavoitteel-
liselle johtamiselle ja tavoitteiden saavuttamiselle.

Hyvéd johtaminen on avaintekijd tyossd viihtymiseen ja tulosten syntymiseen. Pauli-
gilla johtamista ja siind onnistumista my6s mitataan. Johtamiskulttuurin ohella hy-
vinvointiin vaikuttavat muun muassa tyoterveys ja -turvallisuus sekd kehittdmistyo
ja koulutus. (VS, henkilsto)

5.3.2 Vastuullinen toiminta luo yritykselle monenlaisia kilpailuetuja

Paulig viestii avoimesti eri vastuullisuuden lajien, ympaéristovastuun ja sosiaali-
sen vastuun vaikutuksesta taloudelliseen vastuuseen kuuluvaan taloudelliseen
tulokseen. Paulig kertoo viestinndssddn eri vastuiden keskindisista kytkoksista.
Usein toteutettaessa vastuullista toimintaa, ei toteudu vain yksi vastuullisuu-
den laji vaan useampi vastuullisuuden laji. Sen vuoksi on haastavaa nimetd,
mikd vastuullisuuden laji kulloinkin arjen toiminnassa toteutuu. Seuraavaksi
esittelen Pauligin viesteistd ymparistovastuun vaikutuksia yrityksen menestyk-
seen eli taloudelliseen kannattavuuteen ja kilpailukykyyn. Esimerkiksi logistii-
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kan kehittdiminen hyodyttdd sekd ymparistod ettd taloudellista kannattavuutta
yhtd aikaa (BL9; BL55). Logistiikan tehokkuuteen vaikuttavat tuotantolaitosten
maantieteellinen sijoittuminen suhteessa raaka-aineen toimituspaikkaan, val-
miiden tuotteiden jakeluun vahittdismyyjille ja liikenneyhteydet. Paulig viestii
huomioineensa logistiikkatekijat, mikd hyodyttdd yhtd aikaa sekd ympdristod
ettd taloudellista kannattavuutta (YVR2010).

Kuljetusketjun ympadristoystavallisyyttd ja tehokkuutta parannetaan reittisuunnitte-
lulla ja kuljetustapoja kehittamalld. (BL9)

Kustannustehokas jakelumalli vahentda ylimaardisia kuljetusvaiheita ja sddstda ym-
pdristod. (BL55)

Paulig viestii voimakkaasti henkiloston merkityksen yrityksen menestykselle
(tulkintani taloudelliselle menestykselle) (VS). Yrityksen henkilostostd huoleh-
timinen viestitddn taloudellisesti kannattavana investointina. Paulig investoi
yrityksen henkilostoon tarjoamalla koulutusta ja luomalla tyopaikoille hyvét
tyoolosuhteet tyohyvinvoinnin ja viihtyvyyden lisddmiseksi (vrt. Elo-Parssinen
2007a). Paulig vertaa oman henkil6ston sairauksien ja tydtapaturmien aiheut-
tamia poissaoloja toimialan keskiarvoon, mikéd helpottaa lukijaa muodostamaan
kasitystd yrityksen toiminnan tasosta vertailtavuuden avulla ja lisdd viestin luo-
tettavuutta (Kuisma & Temmes 2011, 279). (VS, henkil6sto)

Sairauksista ja tydtapaturmista johtuvien poissaolojen mé&drd on Pauligilla selvasti
alhaisempi kuin toimialalla keskimé&arin. Uusissa paahtimoissa Vuosaaressa ja Tve-
rissd tyooloihin ja viihtyvyyteen, kuten ergonomiaan, ilmanvaihtoon ja valaistukseen,
on kiinnitetty paljon huomiota. (VS, henkilosto)

Yritys mainitsee yleisen vastuullisuuskésityksen mukaan, ettd taloudellinen
menestys on edellytys yritysvastuun eri vastuullisuuslajien toteuttamiselle. Toi-
saalta vastuullinen toiminta koetaan edellytyksend taloudellisesti menestyksel-
liseen liiketoimintaan. Taloudellisen vastuun viestitddn hyodyttdavan eri sidos-
ryhmid, kuten esimerkiksi henkilostod ja yhteiskuntaa. Taloudellinen vastuu
toteutuu yrityksen maksamina veroina ja tyollistaimisend. (VS, liiketoiminta)

Menestyva liiketoiminta on vastuullisuuden kehittamisen taustalla ja toisinpdin: me-
nestys voidaan saavuttaa vain vastuullisesti toimien. Kannattava kasvu hyodyttda
henkilostod, yhteiskuntaa ja muita sidosryhmid monin tavoin. Paulig luo toiminnal-
laan taloudellista hyvinvointia veronmaksajana ja tyollistdd Suomessa ja muilla
markkinoilla. (VS, liiketoiminta)

Kuluttaja-asiakkaat ja muut asiakkaat ratkaisevat omilla ostopadatoksilldan Pau-
ligin taloudellisen menestyksen. Paulig viestii vastuullisen toiminnan olevan
yksi mahdollisuus erottua markkinoilla ja vastata asiakkaiden toiveisiin ja tar-
peisiin. Paulig viestii vastuullisuuden olevan yksi ostopddtokseen vaikuttava
tekija (YVR2010). Vastuullisuudesta muodostuu ndin siis kilpailukykytekija.
Vastuullisuuden merkityksen liiketoiminnassa tunnistetaan lisddntyvéan tule-
vaisuudessa (VS).
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Muita kuluttajien ostopddtokseen vaikuttavia trendejd ovat eettisyys ja ympéristoys-
tavillisyys. Kuluttajat ovat entistd kiinnostuneempia tuotteiden alkuperésta ja siitd,
miten ne on tuotettu. (YVR2010)

Paulig viestii sidosryhmien tekemén tutkimuksen perusteella vastuullisuudella
olevan yhd suurempi merkitys yrityksen maineen syntymisessad (vrt. sidosryh-
madteoria). On huomattava, ettd yritysten maine- ja vastuullisuus -tutkimus on
TNS Gallupin tekemad eli yrityksen sidosryhmén tekema tutkimus, jonka tulok-
set on viestitty yrityksen vastuullisuusblogissa. Yritysten maineen taso vaihte-
lee suuresti toimialojen ja yritysten valilld. Tutkimuksen mukaan kuluttajat pi-
tavat Pauligia yhtend vastuullisimmista yrityksistd. Tutkimus on sama, johon
viittasin aikaisemmin kirjallisuuskatsauksessa suomalaisen mainetutkimuksen
tuloksista (kappale 2.3, s. 31). (BL24.)

Suomessa vuosittain tehtdvd laaja Yritysten maine- ja vastuullisuus -tutkimus kertoi ku-
luttajien pitdvan Pauligia yhtend vastuullisimmista yrityksistd. Vuoden 2012 lopulla
kolmannen kerran toteutetussa tutkimuksessa Paulig sai elintarvikealan parhaat ar-
viot ja nousi toiselle sijalle kaikkien toimialojen joukossa. (BL24)

Tutkimustulokset osoittavat, ettd vaihtelu maineen tasossa on edelleen suurta seki
eri toimialojen ettd yritysten vililld. Vastuullisuudella on yhd suurempi merkitys
maineen muodostumisessa. My0s kiinnostus vastuullisuutta kohtaan on lisdantynyt
ja suuri yleis6 mieltdd vastuullisuuden aiempaa monipuolisemmin. (BL24)

5.4 Miten Paulig viestii yritysvastuustaan kuluttaja-asiakkaille?

Tassa kappaleessa vastaan toiseen pddtutkimuskysymykseeni eli miten Paulig
toteuttaa yritysvastuuviestintddnsa. Aloitan tutkimuskysymykseen vastaamisen
siitd, mitd mielestdni oleellista Paulig jattdd yritysvastuuviestinndssadn viesti-
miéttd. Sen jdlkeen avaan tarkemmin, ketkd yritysvastuusta viestivdt. Havain-
nollistan taulukoin (taulukot 3, 4 ja 5) vastuun lajien ilmenemistd ja viestien ldh-
teitd.

5.4.1 Perheyrittijyydestd ja vastuullisuuden kehityskohteista ei juurikaan
viestitd

Paulig ei juuri lainkaan viittaa perheyrittdjyyteen omassa vastuuviestinndssaan
tai korosta perheyrittdjyytta vastuullisen toiminnan kdynnistdjana. Yksi viittaus
pitkddn yrityshistoriaan ja perheyrittdjyyteen, on viesti, jossa laatu ja osaaminen
rinnastetaan vastuulliseksi toiminnaksi jo yrityksen alkuajoista lahtien. Pauligin
viestistd kdy ilmi perheyritysten taloudelliseen kannattavuuteen liittyva piirre,
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silld perheyritykset haluavat vaalia perheen nimed ja mainetta, joka nostaa tuot-
teiden laatua, jolloin saadaan laadukkaimmilla tuotteilla aikaan parempi tuotto
(Poza 2007, 14-15). Viestistd ilmenee omistajayrittdjan tahtotila.

Pauligilla vastuullisuus on ollut yksi toiminnan peruspilareista jo 1800-luvulta lahti-
en, jolloin nuori Gustav Paulig linjasi laadun ja osaamisen kaiken tekemisen ytimeen.

(VS)

Kuten aikaisemmin kirjallisuuskatsauksessa mainitsin, yritykset viestivit ylei-
sesti vain positiivisista hyvistd ja vastuullisista teoista. Vastuuviestinndssa ei
yleensd juurikaan viestitd yrityksen ongelmista, haasteista tai kehittymisen koh-
teista vastuullisuuden osalta. Hyvistd teoista kertominen on tyypillistd myos
Pauligin vastuuviestinndlle. Yritysvastuun haasteista tai ongelmista kerrotaan
vain henkilostokyselyn kehittamiskohteissa (YVR2010).

Myonteista palautetta annettiin muun muassa henkiloston sitoutumisesta ja tyonan-
tajakuvan vahvuudesta. Kehityskohteina kahviryhméssd korostuivat erityisesti sisdi-
sen viestinnan kehittdminen ja omien toimenkuvien ja vastuiden selkiyttiminen (Tel-
1Us -henkilostokysely vuonna 2010). (YVR2010)

5.4.2 Sidosryhmaildiset viestivit toistensa vastuusta

Pauligin vastuuviestinndssd hyodynnetdan sidosryhmid viestin kertojina. Vies-
tijoind on asiakkaita, omaa henkil6st6d ja muita sidosryhmid. Esimerkiksi Kris-
tiina Vehkoméki Psyconilta kertoo, kuinka Psycon toteuttaa oman henkil6ston-
sd (sidosryhmdnsd) vastuullisuustoiveita Pauligin tuotteiden avulla (BL7). Sa-
moin Coffee House -ketjusta Brand Manager Tommi Harju viestii kuinka he
yrityksend toteuttavat omaa vastuutaan Pauligin UTZ-sertifioidulla kahvilla
(YVR2010). My6s Paulig kertoo muutamissa kohdin omien sidosryhmiensé vas-
tuullisista toimista. Sidosryhmaéldisten kertomat viestit nimeévit Pauligin sidos-
ryhmaildisid aina henkilttasolle asti (BL7; BL23; YVR2010). Sen sijaan kuluttaja-
asiakkaiden kertomina vastuullisuusviestejd ei ole. Havainto on ylladttava, silld
Paulig korostaa kuluttaja-asiakkaiden kanssa kdytdavad vuoropuhelua kaytta-
maéttd heitd kuitenkaan viestin kertojina. Walkers-kahvilasta tehty video on hy-
véd esimerkki sidosryhmaéviestintdd hyodyntdvastd viestinnasta (BL23; YouTube
2013). Videossa kerrotaan hyviantekevdisyydestd ja yhteistyostd, jota Paulig te-
kee. Nuori vapaaehtoistyontekijd, nuori asiakas, Walkers-kahvilan toimintavas-
taava Susanna Ylimys ja Pauligin yritysvastuupéadllikké Leena Miettinen kerto-
vat Walkers-kahvilatoiminnasta. Videon kohderyhménd ovat todenndkoisesti
nuoret kuluttaja-asiakkaat eli Pauligin tulevaisuuden asiakkaat. (BL23)

Psyconin aulatilassa hurisee kiiltdvd Vendorin toimittama kahviautomaatti. Sen pa-
pusdiliot on tdytetty Paulig Professional -luomukahvilla, jolla on myo6s Reilun Kau-
pan merkki. Psyconin henkilokunta on ollut kahviasioissa aktiivista. “Henkiloston
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toiveesta otimme sertifioidun kahvin kdytt6on automaateissa heti kun sitd oli saata-
villa”, Kristiina Vehkoméki Psyconilta kertoo. (BL7)

Paulig on jo yli kymmenen vuoden ajan ollut mukana ennaltaehkéisevéssa nuoriso-
tyossd Aseman Lapset ry:n ylldpitamissda Walkers-kahviloissa eri puolilla Suomea.
(BL23)

Analysoituani Pauligin vastuullisuusviestin sisdllon edelld kuvatusti blogiteks-
teistd, verkkosivujen vastuullisuusosiosta ja vuoden 2010 yritysvastuuraportista,
jatkoin aineiston keruuta Pauligin kahvijutuista ja Facebookista. Tavoitteenani
oli saada lisdd vastauksia tutkimuskysymykseeni “Miten Paulig viestii yritysvas-
tuustaan kuluttaja-asiakkaille?” ja toisaalta saada vertailevia tuloksia omille jo
teksteistd tulkitsemilleni tuloksille. Niinpd pé&atin taulukoida blogitekstien,
kahvijuttujen ja facebook-keskusteluiden avauksien sisdllon. Jaoin viestin sisél-
16n teoreettiseen viitekehykseen ja jo aikaisempaan aineiston ryhmittelyyni pe-
rustuen ympadristovastuuseen, sosiaaliseen vastuuseen, taloudelliseen vastuu-
seen ja hyviantekevdisyyteen. Koska jo aikaisemmin analysoimissani teksteissa
korostuivat erityisesti sidosryhméayhteisty6 ja kuluttajavuoropuhelu, ja lisdksi
ne olivat relevantteja tarkastelukohtia sidosryhmaéteorian ja viestinndn nako-
kulmista, pddtin lisdtd ne tarkastelun kohteiksi. Erityisesti taulukoinnissa hain
havaintoja siitd, kuka tai ketkd Pauligin vastuullisuudesta viestivat. Taulukoin-
nilla pyrin tutkimuksen luotettavuuden lisddmiseen ja toisaalta visualisoinnin
avulla helpottamaan lukijaa tulkitsemaan tutkimukseni tuloksia. Useamman eri
aineistoldhteen kdyttaminen ja niiden sisdllon samanlainen analysointi saattaisi
tuoda esille sellaisia tuloksia, joita en pelkdstddn aineistojen sisdltod luokittele-
malla olisi havainnut.

Eri vastuiden tulkinta oli tekstikokonaisuuksista paikoin haastavaa. Paa-
dyin tulkitsemaan niin, ettd jos teksti késitteli yrityksen ympadristovastuuta ja
vain tulkinnanvaraisesti késitteli taloudellista vastuuta, tulkitsin tekstin sisidlti-
vdn vain ympdristovastuuta. Samoin sosiaalisen vastuun ja sidosryhmayhteis-
tyon sisdllon suhde oli méadrittelyn kannalta haastavaa. Sosiaalinen vastuu sisél-
tdd sidosryhmaéyhteistyon, mutta tulkitsin niin, ettd jos tekstissd viestittiin si-
dosryhmaéyhteistyostd, mutta siind ei késitelty sidosryhmaéyhteistyotd sosiaali-
sen vastuunndkokulmasta, tulkitsin viestin sidosryhmaéyhteistytksi, mutta en
sosiaaliseksi vastuuksi. Tdstd syystd sidosryhmaéyhteistyostd kertova teksti ei
valttdmaéttd saanut aina sosiaalisen vastuun luokitusta. Vastuuviestin kertojat
on maédritelty niin, ketkd ovat olleet ”yritys-Pauligin” lisdksi viestiméssa sisal-
toa.
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Taulukossa ”Laji” ilmaisee yritysvastuun lajia siten, ettd "TA” on taloudellinen
vastuu, " YM” on ympdristovastuu, “SO” on sosiaalinen vastuu, ja “HY” on hy-
vantekevdisyys. Sisdllon osalta "SRYT” on sidosryhmaéyhteistyd ja "KVP” on
kuluttajavuoropuhelu. ” Viestiji” kertoo sisdllon viestijan Pauligin lisdksi siten,
ettd “JO” on johtavassa asemassa oleva (tyotehtdvan arvona ”-johtaja”), “HE”
on henkilosto (sisdltden paallikot), “AS” on asiakkaat, “KU” on kuluttajat
ja “MS” sisdltdad muut sidosryhmdt. Merkintd “x” kuvaa havaintoa. Taulukoissa
3, 4 ja 5 ovat blogiteksteistd, kahvijutuista ja facebook-keskustelun avauksista
tekemani sisdltoon ja viestin kertojiin pohjautuvat yhteenvedot.

TAULUKKO 3  Pauligin vastuullisuusblogitekstit

Laji Sisalto Viestija

koodi teksti TA | YM | SO | HY| SRYT | KVP | JO | HE AS

KU

MS

Kuluttajapalvelu on vuorovaikutuksen
BL1 | solmukohta

BL2 | Lukuja ja tydmme tuloksia (tuotevalitukset)

BL3 | Paula kohtaa kahvinystivit

X R [R (R
XX R R

BL4 | Paulig instituutti kouluttaa ammattilaista

Tutkimustieto ja kuluttajien kuuntelu suun-
BLS5 | taavat tuotekehitysta X

b
x

BL6 | Uusia makuja kahvimarkkinoille x

Psyconilla tuoksuu vastuullisesti valmistet-
BL7 | tu kahvi X X X

BL8 | Kahvin terveysvaikutukset kiinnostavat X

Kuljetusten ympiristovaikutukset erityis-
BL9 | huomion kohteena X X

BL10 | Vihemmin jitettd, kaikki lajiteltuna

Frezza-juomat nyt pantillisissa kierritys-
BL11 | muovipulloissa X X X

BL12 | Pauligin kahvipakkausten merkkipaaluja x x

Pentti Kari on nihnyt pakkauksen poiki-
BL13 | neen X X X X

Pakkausten kehittiminen on pitkijanteisti
BL14 | tyitd x

Kaikki Pauligilla syntyvi jite saa uuden
BL15 | elimin X X

Paulig oli ehdolla Helsingin kaupungin
BL16 | ympiristopalkinnon saajaksi X X

Paulig mukaan elintarvikealan energiate-
BL17 | hokkuusohjelmaan

BL18 | Energiatehokasta paahtamista

Lukuja ja tyomme tuloksia (raakakahvin
BL19 | hinta)

BL20 | Mukana yleishyodyllisessi toiminnassa x x X X

Kahvituotantoon liittyvii lupia ja si-
BL21 | toumuksia X X X

Osallistuminen elinkeinoelimin ja toimi-
BL22 | alan kehittimiseen X X X

Walkersissa nuoret ja aikuiset kohtaavat
BL23 | kahvin direlld (sis. video) X X X X X

Paulig jilleen yksi huippuyrityksistd mai-
BL24 | neeltaan ja vastuullis... X

BL25 | Paulig kahviryhmin toimintapolitiikka X X X X
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Kahvin hinta on monen tekijin summa
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BL27

Uusi paahtimo tuo tyo6ti ja tukea lihiyhtei-
solle Tverissi

BL28

Halutut tuotteet takaavat menestyksen

BL29

Paulig investoi Suomessa ja muilla markki-
noilla

BL30

Vuosi 2012: vakaa kehitys jatkui

BL31

Lukuja ja tyomme tuloksia (tyoterveys)

BL32

Tyoturvallisuus on jatkuvaa valppautta

BL33

Tyoterveyshuolto ennakoi ja on lihelld

BL34

Oikealla osaamisella huipputuloksiin

X R [R (R

BL35

Mentoroinnista puhtia tyéuran kaikissa
vaiheissa

BL36

Yhteniinen johtamiskulttuuri motivoi ja tuo
tulosta

BL37

Lupaukset tekevit arvot nikyviksi

BL38

Lukuja ja tyomme tuloksia (sertifioitujen
kahvilaatujen osto)

BL39

Tansaniassa ICP-projekti innostaa kahvin-
viljelijoitd yhteistyohon

BL40

Coffee and Climate auttaa viljelijoitd sopeu-
tumaan ilmastonm...

BL41

International Coffee Partners 12 vuotta, 24
000 tarinaa

BL42

Kahvinviljelijit korostavat vastuullisen
viljelyn hyétyja

BL43

Vastuusertifiointi kertoo kahvin alkuperis-
td ja tuotannosta

BL44

Jéljitettivyyden parantaminen hyodyttia
koko kahviketjua

BL45

Kerstin Linne tuntee kahvinviljelijéiden
haasteet

BL46

Uusia tyokaluja ilmastonmuutokseen so-
peutuville viljelijoille

BL47

Luottamus syntyy laadusta

BL48

Ympiristoasiat tarkassa seurannassa

BL49

Menestysti vastuullisesti toimien

BL50

Hyvinvoiva henkil6sto vastuutyon ytimessd

X [®[® R X

xR R R [(R

BL51

Vastuu hankintaketjussa ulottuu kauas ja
lihelle

X

BL52

Vastuumerkinti kertoo kahviketjusta

BL53

Lukuja ja tyomme tuloksia (energian kulu-
tus)

BL54

Suorat yhteydet alkuperimaihin ja video

BL55

Tverin avaaminen vihensi merkittivisti
kuljetuspédstoja

BL56

Hyvissd kahvissa yhdistyvit huippuraaka-
aineet ja osaaminen

TA

YM

SO

HY

SRYT

KVP

JO

HE

AS

KU

MS

koodi

teksti

Laji

Sisalto

Viestija

Kaikkien blogitekstien (56 kpl) analysointi vahvistaa jo aikaisemmin valituista

Pauligin blogiteksteistd, vuoden 2010 yritysvastuuraportista, verkkosivujen
vastuullisuusvililehdeltd ja kahvijutuista tekemidni havaintoja, ettd Pauligin

vastuullisuusviestinnédssa vastuun lajeina korostuvat sosiaalinen vastuu ja ym-
pdristovastuu. Taloudellinen vastuu on pienemmassd roolissa tai se on viestin-
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ndssd piilotettu, esimerkiksi kdyttamalld termid “menestys”. Tulkintani ”menes-
tymisestd” on taloudellinen vastuu, mutta Paulig viestii suoraan “ympiristovas-
tuustaan” ja "vastuustaan sidosryhmid kohtaan”. Sen sijaan taloudellisesta menes-
tymisestd viestiminen ei ole niin suoraa ja jdd osittain lukijan tulkittavaksi.

Tekeméni Pauligin vastuuviestinndn sisédllon erittely tukee erinomaisesti
aikaisempaa sisdllonanalyysilld tekemddni havaintoa Pauligin aktiivisesta si-
dosryhmaéyhteistyostd (44 havaintoa 56 blogitekstistd). Sen sijaan, vaikka Paulig
korostaa aktiivista vuoropuhelua kuluttaja-asiakkaiden kanssa, ei kuluttajavuo-
ropuhelu siséllollisesti ole kovin suuressa osassa blogiteksteissd. Halusin var-
mistaa tédlld keinoin juuri kuluttajavuoropuhelun madran ja kuluttajan dédnen
kuulumisen, silld se on osa sidosryhmaéyhteisty6td ja tutkielmani ndkokulma
yrityksen vastuullisuusviestintddan. Huomattavaa on kuitenkin se, ettd verk-
kosivuilla ndkyvissad olevista neljdstd blogitekstistd ensimmaéinen on juuri kulut-
tajavuoropuheluun liittyva asiakaspalvelusta kertova blogiteksti (BL1). Pauligin
vastuullisuusblogiteksteissa korostuvat sosiaalinen vastuu, raaka-aineen viljely
ja vastuullinen hankinta sekd yhteistyo viljelyn kehittamisessd viljelijoiden ja
muiden toimialan toimijoiden kanssa.

Paulig hy6dyntda omia johtavassa asemassa tyoskentelevia henkil6itdan ja
muuta henkilostodan vastuullisuusviestin kerronnassa, miké lisad viestin uskot-
tavuutta (Kuisma & Temmes 2011; Kuvaja & Malmelin 2008). Paulig hyodyntaa
my0s erditd muita sidosryhmid omassa vastuullisuusviestinndssdan. Esimerkik-
si kahvinviljelijat kertovat yhdessa blogitekstissa vastuullisesta viljelysta (BL42).
Sen sijaan ylldttdavad on, ettd Paulig ei hyodynna asiakkaitaan ja kuluttajia oman
vastuunsa viestijoind. Tama on yllattavaa siksi, ettd Paulig kuitenkin viestii ku-
luttaja-asiakkaiden ja muiden asiakkaiden ratkaisevan omilla ostopadtoksillaan
Pauligin taloudellisen menestyksen.

Vastuullisuuden blogiteksteja ei pysty kommentoimaan verkkosivuilla.
Tamad on ylldttava havainto, silld blogien tarkoitus on mahdollistaa viestiminen
muille ja muiden kanssa. Vuoropuhelu kirjoittajan ja lukijoiden vélilld eli kom-
munikointimahdollisuus on juuri blogien merkittdva ominaisuus. Tastd syystd
tuntuu ristiriitaiselta, ettd Paulig on nimennyt vastuullisista teoistaan kertovat
tekstit blogeiksi. Pauligin viestiessd avoimesta ja aktiivisesta vuoropuhelusta
kuluttajien ja yleensd sidosryhmien kanssa, tuntuu vastuullisuutta kasittelevien
blogitekstien kommentoimisen puuttuminen kummalliselta.

Paulig tarjoaa erilaisia palveluita sidosryhmilleen vastuullisuuden vuoro-
vaikutuksen lisddmiseen. Paulig tarjoaa sidosryhmien kdyttoon palvelun verk-
kosivuillaan, jossa UTZ CERTIFIED -kahvin voi jdljittdd kahvipaketin takaa
loytyvalla valmistuspdivamaaralld. Palvelu on vastuullisuusvililehden yhtena
vastuullisuuden osa-alueena. Palvelun avulla péddsee tutustumaan kahvitiloihin,
joilla juuri kyseiseen kahvipakettiin paahdetut kahvipavut on viljelty. Kulutta-
japalvelu tarjoaa puolestaan kuluttaja-asiakkaille henkilokohtaista palvelua.
Asiakaspalvelun sdhkopostiosoite on nakyvilld jokaisella verkkosivun nakymal-
14 ja samoin asiakaspalvelun puhelinnumero, johon voi soittaa arkisin kello 9.00
-12.30.
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Seuraavassa yhteenvedossa (taulukko 4) on analyysini Pauligin kahvijutuista.
Koodien merkitys on sama kuin aikaisemmin vastuullisuusblogiteksteissa. Tau-
lukossa “Laji” ilmaisee yritysvastuun lajia siten, ettd "TA” on taloudellinen vas-
tuu, ”YM” on ympdristovastuu, “SO” on sosiaalinen vastuu, ja "HY” on hyvén-
tekevdisyys. Sisédllon osalta ”SRYT” on sidosryhmayhteisty6 ja “KVP” on kulut-
tajavuoropuhelu. ”Viestijd” kertoo sisdllon viestijan Pauligin lisdksi siten, et-
td “JO” on johtavassa asemassa oleva (tyotehtdvdan arvona ”-johtaja”), “HE” on
henkilosto (sisdltden pdillikot), “AS” on asiakkaat, "KU” on kuluttajat ja " MS”
sisdltdd muut sidosryhmat. Merkintd “x” kuvaa havaintoa.

TAULUKKO 4 Pauligin kahvijutut

Laji Sisalto Viestijd
koodi teksti TA| YM | SO | HY | SRYT | KVP | JO | HE AS KU | MS

Kahviteollisuuden naiset kidntivit vielid

KJ1 | maailman pidin X X X

KJ2 | Gastro on jo kahden viikon paista! x
Vuoden Barista -finalistit vuosimallia

KJ3 | 2014, 0sa 1 X X X X
Lumettoman laskiaisen erilaiset laskiais-

KJ4 | pullat X
Kahvilavinkki: California Bakery Mi-

KJ5 | lanossa X X
Kuluttajien toiveita kuunnellen jo vuodes-

KJ6 | ta1924

KJ7 | Thana aamiainen Café Briossissa!

Tarinoita Pauligilta, osa 1: Utelias kauppa-
KJ8 | apulainen Gustav Paulig X

KJ9 | Pannukahvi on pop!

KJ10 | Ystavanpaivikahvi ja -kaakao

Paulig Instituutin ihastuttavat kouluttajat
KJ11 | Emmi ja Ulla X X X

KJ12 | Lauri on tuore Brewers Cup voittaja!

Paulig mukana Vuoden Tarjoilija 2014 -
KJ13 | kisassa X X

KJ14 | Lauantaina on Brewers Cup

Suomen Latte Art 2014 ja Vuoden Barista
KJ15 | 2014 - kilpailujen finalistit selvilld

KJ16 | Sidamo-papujen jiljilli Etiopiassa x X x
600-vuotias kahvila Rodoksella kutsuu
KJ17 | historialliseen kahvihetkeen X X

KJ18 | Tami viikko on Kahviviikko!

KJ19 | Tervetuloa aluekoulutuksiin!

Kultakuppi ja Kultainen Gruppo loysivit
KJ20 | uudet kodit X X

Pauligin vastuujutuissa, “kahvijutuissa” painottuu sosiaalinen vastuu, mika il-
menee sidosryhmayhteistyostd viestimiselld. Ympaéristovastuusta, taloudellises-
ta vastuusta tai hyvantekevdisyydestd ei ollut havaintoja tdssd kahdenkymme-
nen viimeisimmdn kahvijutun otannassa, yhtd ympaéristovastuun havaintoa
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lukuun ottamatta. Paddyin kahdenkymmenen viimeisimmaén kahvijutun otan-
taan kun havaitsin kahvijuttujen sisdlttjen alkavan toistaa itseddn eli kylldantya.
Kahvijuttujen sisdllot keskittyivat markkinoimaan Pauligin sidosryhmien tuot-
teita ja palveluita. Kahvijutut rakentuivat kilpailuista ja niissd palkituista henki-
l6istd, tapahtumista kertomisista, kahvilaesittelyistd ja sidosryhmien esittelyista.
Tastd syystd kahvijutuissa on sisdllon osalta enemmén markkinoinnillinen kuin
vastuuviestinnillinen ndkokulma. Kahvijutut ovat tarinallisia kertomuksia. Toi-
sin kuin vastuullisuusblogitekstien osalta, kahvijuttujen yhteydessa on lukijoilla
mahdollisuus kommentteihin ja siten vuoropuheluun. Kolmen kahvijutun yh-
teyteen oli muodostunut lyhyehksjd kommentteja, joten Pauligin ja kuluttajien
vidlinen vuorovaikutus ei ole kovin aktiivista kahvijuttujen osalta. Seuraavaksi
kuvaan Pauligin facebook-keskusteluiden avauksien perusteella niisséd ilmene-
vdd vastuuviestintdd (taulukko 5).

TAULUKKO 5  Pauligin facebook-keskusteluiden avaukset

Pauligin facebook-keskustelun avaukset:
FB1 | "Hyvéad naistenpdivdd" ja linkki artikkeliin- tasa-arvo (8.3.2014)
FB2 | kilpailu skatelaudasta (7.3.2014)
FB3 | kilpailu projektityostd (6.3.2014)
FB4 | Vuoden Barista -finalistien esittely (5.3.2014)
FB5 | kilpailu projektityostd (4.3.2014)
FB6 | vinkkejd kuluttajilta (4.3.2014)
FB7 | Paulig Cupsolo -kahvilaitteen rekisterdinti (3.3.2014)
FB8 | valokuvakilpailu (3.3.2014)
FB9 | keskustelun avaus elokuvista (2.3.2014)
FB10 | "Mukavaa hiihtolomaa" Tazza-mainos (2.3.2014)
FB11 | laskiaispullareseptit (1.3.2014)
FB12 | kilpailu projektityosta (28.2.2014)
FB13 | artikkeli kuluttajavuoropuhelusta (27.2.2014)
FB14 | Paulig Cupsolo -mainos (26.2.2014)
FB15 | Paulig Cupsolo -mainos (24.2.2014)
FB16 | "Hauskaa hiihtolomaa" Tazza-mainos (23.2.2014)
FB17 | "Mitalikahvit Leijonille" (22.2.2014)
FB18 | Historiallinen tarina (tuotelaatu) (21.2.2014)
FB19 | "Mitalikahvit Aino-Kaisalle ja Kertulle" (18.2.2014)
FB20 | "lloista hithtolomaa" Tazza-mainos (16.2.2014)
FB21 | Ystavanpdivakahvi ja -kaakaoreseptit (14.2.2014)
FB22 | keskustelun avaus erilaisista kahveista (13.2.2014)
FB23 | "Mitalikahvit Ennille" (9.2.2014)

Tutkin Pauligin facebook-sivuston keskustelunavaukset tutkimushetkesta
9.3.2014 alkaen kuukauden ajalta. Pauligin facebook-sivuston esitutkimukseni
perusteella totesin kuukauden tarkastelujakson riittdavan pitkdksi ja antavan
riittdvéasti aineistoa luotettavien tulosten ja tulkintojen saamiseksi. En katsonut
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tarpeelliseksi tehdd keskustelun avauksien sisdlloistd vastuullisuuden osalta
sisdllon erittelyd, silld vain kolme keskustelun avausta liittyivét jollain lailla
vastuullisuuteen. Facebook-keskustelun avaus 8.3.2014 sisdlsi ”Hywvdd naisten-
pdividd” -toivotuksen ja linkin kahvijutuissa analysoimaani naisten tasa-
arvotekstiin (KJ1), joka sisélsi sosiaalisen vastuun ndkokulman. Toinen sosiaa-
lista vastuuta késitteleva keskustelun avaus on 27.2.2014 tehty linkitys kulutta-
javuoropuhelusta kertovaan tekstiin (KJ6). Kolmas vastuullisuutta sisdltdva fa-
cebook-keskustelun avaus (21.2.2014) sisélsi linkin Pauligin historiaa késittele-
vadn kahvijuttuun (KJ8), joka sisdlsi tuotteen laatuun liittyvdan ndkemyksen.
Suurin osa facebook-keskustelunavauksista kasitteli kilpailuja, olivat vuoropu-
helun avauksia, reseptejd kahvin kanssa tarjottaviin syotdviin, tuotemainoksia
tai "hyvin” tai "onnen”-toivotuksia erilaisten syiden johdosta. Useassa ndissd
markkinointiviesteissa oli ideoitu syy juoda kahvia ja osallistaa kahvin juontiin
ldheinen ihminen.

Tutkimukseni otannan perusteella Paulig hyodyntda aktiivisesti faceboo-
kin mahdollisuuksia kuluttajavuoropuhelussaan. Samalla kun yritys kdy vuo-
ropuhelua kuluttajien kanssa, se markkinoi omia tuotteitaan ja houkuttelee
vuoropuhelussa kuluttajaa lukemaan yrityksen vastuullisuusviestejdkin. Face-
book toimii sekd markkinointi- ettd vastuullisuusviestinndssa ”sisddnheittdjand”,
ohjaten kuluttajat lukemaan harkitusti rakennettuja vastuullisuustekstejd ja ta-
rinoita yrityksestd yrityksen verkkosivuille. Facebookin rooli on siis toimia ver-
kottumisen tyokaluna, mielenkiinnon heréttdjand ja sidosryhmadldisten ohjaaja-
na yrityksen syvéllisemmaén viestinndn pariin. Kilpailuilla haetaan sivustoille
tykkadjid, jonka avulla tehdddn maksullista ja kohdennettua markkinointivies-
tintdd Facebookissa.

5.4.3 Yhteenveto Pauligin tavasta viestid vastuustaan

Paulig viestii omista vastuullisuusperiaatteistaan verkkosivujen vastuullisuus-
vililehdelld ja toimitusjohtajan vastuullisuuskatsauksessa. Niissd yrityksen vas-
tuuta kuvataan yleiselld tasolla ja annetaan vain joitain kdytdnnon esimerkkejd
vastuullisuuden perusteluiksi. Namd vastuullisuusviestit vastaavat useiden
muidenkin yritysten verkkosivuilla olevaa vastuullisuusviestintdd. Paulig vies-
tii kaikista vastuullisuuden ulottuvuuksista (ympadristd, sosiaalinen ja taloudel-
linen) jakaen vastuun hankinnan, henkil6ston, liiketoiminnan, ympaériston,
tuotteiden ja palveluiden, raportoinnin ja kahvin jdljittdimisen palvelun osioihin.
Sen sijaan blogitekstit kuvaavat Pauligin vastuullisuuden toteuttamisen arjen
toimia, joilla perustellaan annetut vastuullisuusvéittamat. Blogitekstit kasittele-
vdt monipuolisesti vastuun eri teemoja ja niiden viestimisessd hyodynnetdaan
sidosryhmid. Blogiteksteissi on myods mukana numeerista todistusaineistoa
blogitekstien sisédltdmille arjen kuvauksille. Pauligin vastuullisuusviestinta
noudattaa Kuisman ja Temmeksen (2011, 272) vastuuraportoinnin kaavaa pe-
rusviestien jakautumisesta yleiskuvaukseen ("Tidsti on kysymys”), tarinoihin
(" Tillainen me olemme”) ja faktoihin (”Todistusaineisto”). My®os yritysvastuura-
portti (YVR2010) sisdltdad kaikki kolme edelld mainittua elementtid.
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Viestin kertojina Pauligin lisdksi on luonnollisia henkil6itd omilla nimil-
ladn niin yrityksen henkilokunnasta kuin sidosryhmistdkin. Viestintd painottuu
vastuullisuudesta kertomiseen, mutta siséltdd samalla my0s tuotteiden ja palve-
luiden markkinointiviestintasd. Tama kertoo siitd, ettd vastuullisuus ei ole vies-
tinndn, eikd toiminnankaan kannalta mikdédn erillinen asia, vaan integroituu
onnistuneesti yrityksen muuhun viestintddn. Vastuullisuusvélilehden vastuulli-
suusosiot ja vastuullisuusblogitekstit eivat sisdlld vuorovaikutteisuuden mah-
dollisuutta, ainoastaan toimitusjohtajalle voi kirjoittaa suoraan héanelle suunna-
tun viestin.

Kahvijutut ovat verkkosivuilla olevia kahviin, Pauligiin ja Pauligin sidos-
ryhmiin liittyvid tarinoita. Kahvijutut siséltdvat vain viahan vastuullisuusvies-
tintdd painottuen sosiaalisen vastuun sidosryhmayhteistychon. Kahvijutut ovat
vuoropuhelua herittdvid ja omien ja sidosryhmien tuotteita ja palveluita mark-
kinoivia. Kahvijutut toimivat sisdltéind Pauligin facebook-sivustolle, josta luki-
joita kannustetaan kahvijuttujen pariin. Pauligin facebook-sivusto toimii aktii-
visen kuluttajavuoropuhelun kanavana, joka pddasiassa markkinoi Pauligin
tuotteita ja aktivoi kuluttajia erilaisin kilpailuin. Markkinoinnin liséksi faceboo-
kista ohjataan lukijoita Pauligin verkkosivujen sisdltéihin. Kahvijutuissa ja var-
sinkin facebookissa yritys pyrkii kiyméaéan aktiivista vuoropuhelua kuluttajien
kanssa.

Yhteenvetona voisin todeta, ettd vaikka Paulig kaykin aktiivista vuoropu-
helua kuluttaja-asiakkaidensa kanssa, niin verkossa tapahtuvan vastuuviestin-
nan osalta yritykselld on vield vuorovaikutteisuuden osalta kehitettavaa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tédssd luvussa pohdin ja vertaan tapaustutkimukseni tuloksia aikaisempaan
perheyrittdjyyden ja vastuuviestinndn tutkimukseen. Peilaan Pauligin vastuu-
viestinndstd saatuja ainutkertaisen tapaustutkimuksen tuloksina, silld tapauk-
sena on hyvamaineinen, taloudellisesti menestyva ja elintarvikealalla toimiva
kooltaan suuri perheyritys. Pauligin yritysvastuuviestintd voi siten toimia muil-
le perheyrityksille ikddn kuin hyvand esimerkkitapauksena ja oppimisen mah-
dollisuutena. Pyrin pohdinnoissani olemaan kriittinen ja tuomaan esille tutki-
muksen esille nostamia vastuuviestinndn puutteita ja kehityskohteita. Pohdin
lisdksi yritysvastuuta yrittdjyyden oppiaineen ndkokulmasta. Arvioin myos
tutkimukseni luotettavuutta, yleistettavyyttd ja kerron tutkimukseni esiin nos-
tamista jatkotutkimusaiheista. Pddtan tutkimukseni ndkokulmaan omasta op-
pimisprosessistani.

6.1 Pohdinta

Tarkeimpien sidosryhmien odotukset ohjaavat vastuullisuutta ja siitd vies-
timistd

Paulig viestii kdyvansa aktiivista vuoropuhelua kuluttaja-asiakkaiden ja mui-
den sidosryhmiensd kanssa. Aktiivisen vuoropuhelun avulla yritys pyrkii ym-
madrtdmadn syvallisesti kuluttajien tarpeita ja ennakoimaan heidédn tulevia tar-
peitaan eli tulevia trendejad. Paulig kertoo verkkosivuillaan vastuullisuusteoista,
jotka ovat kuluttaja-asiakkaiden ndkokulmasta kiinnostavia. Nditd teemoja ovat
kahvin valmistus, ymparistoasiat, kahvin alkuperd, jdljitettavyys ja vastuulli-
suussertifioinnit. Pauligin konkreettisista arjen teoista viestiminen vastaa sidos-
ryhmien odotuksiin, silld yritysvastuuviestinndltd odotetaan yleisesti juuri
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konkreettisuutta (Onkila ym. 2013, 44). Aktiivisella vastuuviestinnilldan Paulig
poikkeaa tdssd mielessd edukseen suomalaisista muista perheyrityksistd (Elo-
Parssinen 2007a) ja samoin myos muistakin suomalaisista yrityksistd (Loikka-
nen ym. 2007), silld tutkimuksen mukaan sidosryhmadt kaipaavat ajantasaista
tietoa yrityksen vastuullisista toimista. Yritykset viestivdt vastuusta omilla
verkkosivuillaan, mutta harva suomalainen yritys on kuitenkaan hyodyntanyt
tdysin verkkosivustojen mahdollisuuksia vastuuviestinndssddan. (Onkila ym.
2013, 51.)

Vastuullisuusviestinndn yksi luottamusta lisddva tekija on olennaisuus,
jolla tarkoitetaan viestinndn antamaa kuvaa tdrkeistd asioista. Eri sidosryhmat
arvottavat asioita eri lailla, joten olennaisuuden kannalta on tdrkedd tunnistaa
sidosryhmien tiedon tarpeet. (Kuisma & Temmes 2011, 279.) Koska kuluttaja-
asiakkaita eivat Pauligin mukaan askarruta yrityksen taloudelliseen vastuuseen
liittyvat kysymykset, niin todennékoisesti tdstd syystd niiden viestiminen on
verkkosivuilla vdhdistd. Taloudellinen vastuu saatetaan ohittaa raportoinnissa
myos siksi, ettd vakiintunutta taloudellista raportointia pidetddn riittdvana tai
taloudellisen vastuun viestiminen vaatisi erityisindikaattoreita, jotka kuvaisivat
paremmin pitkdn aikavilin tuloksia (Kuisma & Temmes 2011, 276). My6s Pau-
ligin perheomistus voi vaikuttaa taloudellisen vastuun vahdiseen viestintddn,
silld perheyritykselld ei ole tarvetta verkkosivuillaan vakuuttaa esimerkiksi yri-
tyksen ulkopuolisia sijoittajia, kuten julkisesti noteerattavilla yrityksillda. Monet
vastuullisuuskysymykset ovat moninaisia ja tiettyd vastuullisuustekoa voidaan
viestinndssd perustella eri vastuun lajeilla. Pauligin viestinndssd korostuvat si-
dosryhmaéyhteistyd, hankintaketju ja tuotteen laatu, jotka ovat sosiaaliseen vas-
tuuseen liittyvid kysymyksid. Myos ympadristokysymykset korostuvat koko
hankintaketjussa, niin raaka-aineen tuotannon, kuljetuksen, tehdastuotannon
kuin syntyvin jatteen suhteen.

Paulig huomioi viestinnillddn eri viestintdkanavien lukijaryhmat. Yritys-
vastuuraportti, jota lukevat ldhinnd alan asiantuntijat, tutkijat, viranomaiset,
toimittajat ja analyytikot omistajat ja rahoittajat (Halme & Joutsenvirta 2011, 252;
Kuisma & Temmes 2011, 270), sisédltdd johtamiseen liittyvdd viestintdd enem-
mén kuin muut kanavat. Sen sijaan kuluttaja-asiakkaille suunnattu vastuulli-
suusblogi, kahvijutut ja facebook-keskustelut sisdltavat hyvin vahan johtami-
seen liittyvadd sisdltod. Pauligin yritysvastuuviestintd huomioi erilaisten sidos-
ryhmien tarpeet viestinndn sisdllon suhteen, joten viestintdd voidaan pitdd
olennaisena (Kuisma & Temmes 2011).

Monipuoliset viestintikanavat mahdollistavat aktiivisen vuorovaikutuksen

Paulig viestii vastaavansa vastuullisella toiminnallaan sidosryhmien odotuksiin.
Pauligin taloudelliselle menestykselle ovat ensiarvoisen tirkeitd kuluttaja-
asiakkaiden ja yritysasiakkaiden ostopddtokset. Paulig viestii useassa kohdin,
kuinka sille on tdrkedd aktiivinen vuoropuhelu kuluttaja-asiakkaiden kanssa,
jotta yritys voi tunnistaa kuluttajien odotukset ja tarpeet. Elintarvikealalla kulu-
tuskdyttdytymisen ennustaminen ja ymmadrtdaminen on yksi tulevaisuuden
haaste yhteiskuntavastuun ndkokulmasta (Vainikainen 2005). Pauligin viestid
kuluttaja-asiakkaiden kanssa kdytdvastd vuoropuhelusta tukevat omat havain-
toni viestinnén sisdllon maddrdstd ja monista kanavista, kuten verkkosivujen vas-
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tuullisuusblogitekstit, kahvijutut, Paula-brandi ja sdhkoiset sosiaalisen vuoro-
vaikutuksen kanavat, kuten Facebook ja Twitter. Paulig viestii kantavansa huol-
ta my6s koko kahvitoimialan menestyksestd, jossa se mieltdd vastuullisuuden
olevan keino varmistaa koko toimialan menestys. Elintarviketeollisuuden vas-
tuullisuudessa korostuu elintarviketeollisuuden ja alkutuotannon keskindinen
yhteisty6 (Vainikainen 2005). Toimialan haasteita ovat ilmastonmuutos, viljelyn
pienitilavaltaisuus ja kuluttajien kiinnostus ja vaatimukset tuotanto-
olosuhteisiin. Sidosryhméndkokulma tulee vastuuviestinnédssd esille ei vain
omaan menestykseen keskittymisestd, vaan myos koko toimialan menestymi-
sen varmistamisesta, mikd kuvastaa perheyrityksille ominaista sidosryhmista
huolehtimista (Elo-Péarssinen 2007b, 21).

Sosiaalisen median kanavia hyodynnetddn monipuolisesti aktiivisessa si-
dosryhmévuoropuhelussa. Vuoropuhelun kanavia ovat asiakaspalvelu niin
puhelimitse, kuin sdhkodpostin ja facebookin vilitykselld. Vastuullisista teois-
taan Paulig viestii blogitekstien avulla. Tekstien nimedminen blogiksi on har-
haanjohtavaa, silld teksteihin ei sisdlly blogien perusajatusta eli vuorovaikuttei-
suutta. Tama havainto on ylldttdvd, silld avoin julkinen vastuullisuusvuoropu-
helu ei ole mahdollista, ei edes Pauligin itsensd moderoimana. Toimitusjohtajan
vastuullisuuskatsauksen yhteydessd on mahdollisuus kommentointiin, mutta
viesti ei tule verkkosivuille ndkyviin. Sen sijaan kahvijutut, Facebook-sivusto ja
Twitter mahdollistavat julkisen vuorovaikutuksen, mutta ndissd viestinndn ka-
navissa ei vastuullisuus ole sisdltond merkittdvassa roolissa. Niin Paulig kuin
muutkin yritykset voivat lisdtd vastuullisuusviestinndn vuorovaikutteisuutta
tuomalla vastuullisuuden sisdltoja aktiivisiin vuorovaikutuksen kanaviinsa,
kuten Facebook-sivustolle, Twitteriin ja Pauligin osalta ”kahvijuttuihin”. Yli-
pddtdaan yrityksille on tdrkedd osata integroida yritysvastuuviestintdi omaan
markkinointiviestintddnsd, jotta vastuullisuus ei jdd irralliseksi yritysviestinnan
osaksi. Aivan samoin kuin yritysten tulee kyetd integroimaan vastuullinen toi-
minta luonnolliseksi osaksi arkista toimintaa ja hyodyntdméadn yritysvastuuta
innovoinnissaan saadakseen yritysvastuusta kilpailuetua (Halme & Laurila
2009).

Aktiivinen vuorovaikutus hyvin maineen ja kilpailukyvyn synnyttijana

Yhtend tutkimustavoitteenani oli etsid vastauksia yritysvastuun ja kilpailuky-
vyn viliseen yhteyteen. Pauligilla on hyva maine ja se on pddoman tuottopro-
sentilla mitattuna ollut useana vuonna erinomaisesti kannattava yritys. Yrityk-
sen hyvd maine syntyy sidosryhmaéteorian mukaan sidosryhmien vélisesta luot-
tamuksesta, joka muodostuu yrityksen vastuullisesta toiminnasta ja vastuusta
viestimisestd. Tutkimukseni my6td minulle on muodostunut késitys, ettd Paulig
on onnistunut hyvin omassa sidosryhméavuoropuhelussaan. Aktiivisen vuoro-
puhelun avulla Paulig tunnistaa sidosryhmiensé tarpeet ja toteuttaa ne. Vuoro-
puhelun myo6td tunnistetaan sidosryhmien odotukset niin yrityksen tuotteita,
palveluita, vastuullisuutta kuin vuorovaikutustakin kohtaan. Perheyrityksien
parempaa kannattavuutta suhteessa muihin yrityksiin on selitetty parempana
ketteryytend vastata markkinoiden muutoksiin ja markkinointimahdollisuuksi-
en tehokkaampana hyodyntdmisend, silld omistajuus ja johtajuus ovat varsinkin
pienissd yrityksissd yksissd kdsissd (Poza 2007, 14-15). Sidosryhméavuoropuhe-
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lua hyddynnetddn myos sidosryhmien menestymisen varmistamisessa ja hei-
dén toimintansa kehittimisessd, mikd on perheyrityksille tyypillistd (Elo-
Parssinen 2007b, 21). Esimerkiksi kouluttamalla raaka-aineen viljelijoitd Paulig
varmistaa oman raaka-aineen saatavuuden ja samalla huolehtii viljelijoiden
toimeentulon varmistamisesta.

Pitdisin  kilpailukyvyn kannalta merkittdvdand tekona kuluttaja-
asiakkaiden ja muiden sidosryhmien ottamista mukaan tuote- ja vastuullisuus-
kehitystyohon, josta Halmeen ja Laurilan (2009) mukaan yritys saa vastuullises-
ta toiminnastaan suurimman kilpailuedun. Nykyisen verkottumisen seurauk-
sena syntynyt vahva kollektiivinen voima lisdd kuluttajien markkinoihin vai-
kuttamisen mahdollisuuksia. Tastd syystd yritysten kannattaa toimia tiiviissd
yhteistydssd kuluttajien kanssa, kuunnella ja ymmartdad heidén ajatuksiaan ja
nakemyksidan. Yritysten ja kuluttajien yhteisty6 on aidoimmillaan kun kulutta-
jat osallistuvat yrityksen tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen. (Kotler ym.
2011, 23.) Perheyrityksille tyypillinen markkinointimahdollisuuksien tehokas
hyddyntdminen, innovaatioiden tuottaminen ja hyvé ketteryys vastata markki-
noiden muutoksiin helpottavat markkinoiden muutoksien hyédyntamistad (Koi-
ranen 2003, 27-31; Poza 2007, 14-15). Vastuullisuuden kehitystyotd Paulig tekee
yhteisty6ssd useiden eri sidosryhmien kanssa. Kuitenkaan FIBSin yritysvastuu-
tutkimuksen (2014) mukaan vastuullisuutta ei vield pidetd yrityksissad tuoteke-
hityksen tai uusien innovaatioiden ldhtokohtana. Sen mukaan vain 10 prosent-
tia yrityksistd kehittdd tuotteita ja palveluita vastuullisuusndkokulmasta kdsin
ja 5 prosenttia pyrkii luomaan sen kautta uusia innovaatioita. Naméa edelld
mainitut vuorovaikutukseen perustuvat vastuulliset teot Paulig sen sijaan hyo-
dyntdd maineensa rakentamisessa viestiméalld niistd sidosryhmiensd toiveet
huomioiden.

Sidosryhmaldiset vastuun viestijoind lisddvit luottamusta vastuuviestintdd
kohtaan

Sidosryhmaildiset vastuuviestien kertojina lisddvat viestejd kohtaan koettua
luottamusta. Paulig hyodyntdd omia johtavassa asemassa tyoskentelevida henki-
l6itddn ja muuta henkilostoddn vastuullisuusviestinsd kerronnassa, vaikka
yleensd yritykset eivdat hyodynna henkilostodan riittavéasti vastuuviestin kerto-
jina (Dawkins 2004). Paulig hyodyntda henkilostonsa lisdksi myos muita sidos-
ryhmid omassa vastuullisuusviestinndssdan, mika lisdd viestinnan uskottavuut-
ta (Kuisma & Temmes 2011, 278; Kuvaja & Malmelin 2008, 39-40). Esimerkiksi
kahvinviljelijdt kertovat yhdessa blogitekstissa vastuullisesta viljelystd. Minusta
Paulig voisi hyodyntdd enemmainkin viljelijoitd vastuullisen toimintansa ker-
tomisessa, silld nyt Paulig perustelee voimakkaimmin eri standardeilla ja serti-
fioinneilla raaka-aineen vastuullista alkuperdd. Kuisma ja Temmes (2011, 275)
kyseenalaistavat yrityksen jarkevyyden raportoida kaytossa olevasta tarkastus-
tai sertifiointijdrjestelméstd, jos paikallinen lainsdddanto ei tue sitd. Kun kulutta-
jat ovat kiinnostuneita vastuullisesti hankitusta raaka-aineesta, olisi viljelijoiden
oma viesti juuri sitd ”arjen teoista” kertomista.
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Sidosryhmayhteistyolld yritys muokkaa omaa toimialaa haluamaansa suun-
taan

Sidosryhmaéyhteistyolld voi vaikuttaa oman toimialan kehitykseen oman toi-
minnan kehittdmisen lisdksi, mikd on merkki yritysvastuusta (Loikkanen ym.
2007). Paulig viestii olevansa aktiivisesti mukana useissa yhteistyohankkeissa ja
-projekteissa. Perheyrityksille on tyypillistd yhteisen hyvén tavoittelu, yhteis-
tyokyky ja yhteistychon osallistumisen arvostaminen (Koiranen 2003, 28). Myos
viestintd strategisista kumppanuuksista kertoo syvéstd yhteistyostd sidosryh-
mien kanssa, jossa molemmat osapuolet voivat edistdd omien strategioidensa
mukaisia tavoitteita. Strategisessa kumppanuudessa osapuolet ovat todellisessa
riippuvuussuhteessa, pyrkivit tietopddoman yhdistdmiseen, suhteet ovat inten-
siivisid ja vaativat paljon luottamusta. Osapuolet voivat pddstd uudelle osaami-
sen tai tuottavuuden asteelle, mikéli ylimmadn johdon vahva sitoutuminen on
varmistettu. (Kuvaja & Malmelin 2008, 130-131.) Vaikka toimiminen yhteistyo-
hankkeissa ja -projekteissa perustellaan sosiaalisen ja taloudellisenkin vastuun
ndkokulmasta sidosryhmien menestyksen ndkokulmalla, lienee toiminnalla
myos toimialan kehitykseen vaikuttamisen merkitys. Tdstd taloudellisen vas-
tuun ndkokulmasta yritys vahentdd sidosryhmdyhteistyollda oman toimintansa
tulevaisuuden riskejd vaikuttamalla alan ohjeistoon, sopimuksiin ja standardei-
hin.

Riskien hallinta on yksi yritysvastuun keskeinen motiivi (Hassel & Se-
menova 2008; Kuvaja & Malmelin 2008). Yhteistyolld toimijat voivat myds yh-
desséd lobata oman toimialan intressejd suhteessa muihin toimialoihin ja yhteis-
kuntaan. Tdamd markkinoihin vaikuttava toiminta edustaa yrittdjyyden tutki-
muksen uusinta tutkimustietoa, jossa omalla toiminnalla voidaan vaikuttaa
alan markkinoihin ja siten omaan menestykseen. Markkinoihin vaikuttaminen
tapahtuu aktiivisen vuorovaikutuksen my6ta sidosryhmien kanssa, jolloin ne
saadaan sitoutumaan omaan toimintaan ja syntyy yhdesséa luotuja uusia tavoit-
teita, joiden tuloksena syntyy uusia tuotteita, palveluita ja markkinoita. Malli
korostaa yritysten vilistd yhteistyotd markkinoiden rakentamisen keinona, jol-
loin toimitaan yhteistyossa asiakkaiden, tavarantoimittajien ja jopa kilpailijoi-
den kanssa. Huomattavaa on, ettd tamd yrittdjyyden teorian kdynnistdvan ke-
hittdmisen (effectuation) malli (kuvio 10, s. 104) pohjautuu tutkimustietoon kaik-
kein menestyneimpien yrittdjien tavasta toimia. (Sarasvathy 2008; Read ym.
2011).
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EFFECTUATION IN ACTION
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KUVIO 10 Kdynnistdvan kehittdmisen malli (Read ym. 2011, 116).

Vastuun toteuttamisessa oma henkildsto on tarkedssa roolissa

Pauligin vastuuviestintd tukee aikaisempaa perheyrittdjyyden tutkimustietoa
(Elo-Parssinen 2007a; Niemeld 2006; Tourunen 2009a), jonka mukaan henkil6sto
on perheyrityksille yksi tarkeimmistd sidosryhmistd. Perheyrityksissa erityisesti
henkil6sto koetaan tarkednd menestyksen osatekijand. Perheyritysten keskitetty
omistusrakenne johtaa korkeampaan kokonaistuottavuuteen ja pidemman tih-
tdyksen sitoutumiseen, mikad ilmenee investointina ihmisiin ja innovaatioiden
tuottamisena (Poza 2007, 14-15). Paulig viestii useista eri keinoista vastuulli-
suuden merkityksen korostamisessa ja vastuun jalkauttamisesta hyvaillad johta-
misella henkilostolleen. On huomattavaa, ettd yritysvastuun johtamisen laatu
vaikuttaa, onko vastuullisuuden toteuttaminen kustannustehokasta ja saadaan-
ko vastuullisuuden hyodyt varmistettua esimerkiksi viestinnilld (Lankoski &
Halme 2011, 35-39). Pauligin kdytdannon toimia ovat olleet esimerkiksi saannol-
linen henkilostokysely (TellUs), henkilostoresurssien vahvistaminen yritysvas-
tuun johdon osalta ja ottamalla biojitteen méddran vdhentdminen tuotannon
henkildston tulospalkkiomittaristoon. Paulig viestii myos vastuullisuuteen liit-
tyvistd kehityskohteista TellUs-kyselyn tuloksien perusteella. Namé& kyselyn
kehityskohteet olivat tosin ainoat vastuuviestinndssd esille tulleet toiminnan
parantamista vaativat ndkokohdat. Pauligin viestintd on siis, samoin kuin mui-
denkin yritysten, hyvistd tehdyistd teoista viestimistd. Luottamusta herattavaa
ja viestinnan uskottavuutta lisddvéaa olisi kertoa rohkeammin haasteista, ongel-
mista ja kehityskohteista. Yrityshdn voisi vuoropuhelussa haastaa kuluttajat ja
muut sidosryhmaét yhdessa ratkomaan my®6s niitd vastuullisuushaasteita, koska
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tutkimustieto tukee késitystd sidosryhmien halusta ratkaista yritysten ongelmia
(Dawkins 2004, 116-118; Arnold 2010, 84). Yritys voisi ottaa sidosryhmadt vas-
tuullisuudenkin osalta samoin mukaan kuin yritys ottaa asiakkaat mukaan tuo-
tekehitykseen.

Pauligin vastuuviestinndssé tasa-arvokysymyksid késitelldadn hyvin vahan.
Tama siitdkin huolimatta, ettd toimitusjohtaja on nainen ja yli puolet tyonteki-
joistd on naisia. Paulig viestii naisia olevan monenlaisissa tehtdvissa kaikilla
organisaation tasoilla. (Pauligin verkkosivu, “kahvijutut” (KJ1).) Liek6é Pauligin
tapauksessa, niin kuin Suomessa monissa muissakin yrityksissd, tasa-
arvokysymykset ja tasa-arvoisuus ovat jo niin arkipdivdisid, ettd niitd ei viestin-
ndssd tuoda juurikaan esille. Suomalaisilla perheyrityksilla olisi kuitenkin mah-
dollisuus erottua tasa-arvokysymyksissa muista kansainvalisistd kilpailijoistaan.
Kuitenkin yleisessd keskustelussa on kiinnitetty huomiota naisten miehia pie-
nempddn palkkaukseen, uralla etenemisen esteisiin ja vdhdiseen edustukseen
yritysten hallituksissa. Paulig ei kerro, mitd arjen tekoja se on tehnyt omassa
toiminnassaan tasa-arvon edistdmiseksi. Pauligilla olisi mahdollisuus viestid,
ettd heilld on samanlaiset mahdollisuudet kummallakin sukupuolella edeta yri-
tyksen korkeimpaan johtoon. Tama sukupuolien melko hyvi tasa-arvo on tyy-
pillistd Suomessa, vaikka naivia olisikin viestid tdydestd tasa-arvosta. Naiset
ottavat yhd useammin juuri perheyrityksissd nidkyvan roolin jopa sen johtajana.
Perheyritykset saattavat tarjota naisille tyteldaméssa etenemiseen mahdollisuuk-
sia, jotka voivat muissa yrityksissd olla saavuttamattomissa. Perheyritys saattaa
tarjota naisille mahdollisuuden tytskennelld my6s hyvin miehiselld alalla. (Elo-
Parssinen 2007b; Elo-Pédrssinen & Talvitie 2010.)

Yritysvastuuviestinti ei valttimaitta vakuuta kuluttajaa

Vastuuviestinndn olennainen ominaisuus on olla luottamusta herattavaa. Yri-
tysten tulee kuitenkin hyviksya se, ettd kuluttajat eivdt usko yritysten vastuu-
viestejd, viestit muuttuvat matkalla ennen vastaanottajalle saapumista tai kulut-
tajat tekevat niistd yrityksen ndakokulmasta véadrid tulkintoja. (Halme & Joutsen-
virta 2011; Kuisma & Temmes 2011; Kuvaja & Malmelin 2008.) Kerron esimerk-
keja Pauligin yritysvastuuviesteistd, joihin itse suhtauduin kriittisesti. Sen jal-
keen kuvaan median esille nostamia tapauksia, joista kdy ilmi yritysvastuuilmi-
on kompleksisuus, mistd johtuen kuluttajien on haastavaa arvioida yritysten
vastuullisuuden tasoa.

Paulig viestii oman toimintansa vastuullisuuden tavoitteista julkisesti
kaikkien sidosryhmien luettavaksi. Viestinndn avoimuutta ja ldpindkyvyyttd
voidaan pitdd yhtend vastuullisen mittarina (Kuvaja & Malmelin 2008, 28).
Toimintapolitiikan toteuttamista ja luotettavuutta lisdd sdaannollinen sekd oman
organisaation ettd sidosryhmien tekema arviointi. Sen sijaan toimintapolitiikan
laatimisessa ei ole kerrottu, miten yrityksen sidosryhmét ovat olleet mukana
sen laatimisessa tai, miten sidosryhmien tarpeita on otettu huomioon toiminta-
politiikan laatimisessa. Kuluttajan saattaa olla omasta koulutuksestaan ja tyo-
elamdkokemuksestaan riippuen haastavaa mieltdd erilaisten nimettyjen stan-
dardien toimintaa ohjaavaa merkitystd. Paulig perustelee esimerkiksi ympadris-
tovastuullisuuttaan ja raakakahvin ostotoimintaa standardeilla ja toiminnan
periaatteilla. Viestinndssd jdd vaillinaiseksi ne kdytannon arjen teot, joilla konk-
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reettisesti varmistetaan, ettei lapsityovoimaa kéytetd raakakahvin tuotannossa
tai ettei kahvinviljelylld aiheuteta ympdristdongelmia. Toisaalta Kuisma ja
Temmes (2011, 275) haastavat pohtimaan lapsityovoiman kieltdimisen jarke-
vyyttd alihankintaketjussa. Lapsityovoima on ldnsimaisessa kulttuurissa laiton-
ta, kuitenkin lapsen tyopanos voi olla ratkaiseva hdnen perheensad toimeentu-
lossa muissa kulttuureissa. Kysymystd voi pohtia myds meiddnkin kulttuurin
ndkokulmasta. En itse tunne tarvetta kritisoida vanhempiani lapsena antamas-
tani tyopanoksesta perheeni ja pienen maalaiskyldn hyvaksi maa- ja metsitalo-
ustoissd. Oikein kriittisesti arvioituna olen ollut lapsitydvoimaa Valion, Karja-
portin ja Tehdaspuun alihankintaketjuissa. Itse mielldn tyon olleen pikemmin-
kin osa vastuulliseksi aikuiseksi kasvamisen prosessia kuin lapsityotd. Talld
pohdinnalla en halua véahatelld lapsityovoimaan liittyvid ongelmia, vaan koros-
taa erilaisten kulttuurien ja tapojen merkitystd vastuullisuutta arvioitaessa.

Paulig sortuu mielestdni osittain “viherpesuun” perustelemalla kuljetuk-
sen vahentyneilld paddstoilld tuotannon siirron Suomesta Vendjille. Viitteelle ei
16ydy tdysin perustetta ainakaan vield, silld kdytettdessd Kotkan satamaa raaka-
kahvin satamana ja rekkakuljetuksia Vendjan paahtimolle, ei siirtoa voi viela
perustella ympadristondkokohdilla. Ymparistondkokohdilla lienee tarkoitus vie-
d& pois huomiota tuotannon osittaisesta siirtdmisestd Suomesta Vengjille. Tuo-
tannon siirtoon syynd lienee taloudelliset kysymykset, jotka jadvat viestinndssa
vdhemmialle huomiolle. Taloudellisen vastuun osalta Suomi yhteiskuntana me-
nettdd tyopaikkoja ja tyontekijoiden verotuloja, yrityksen kannalta jarkevit in-
vestoinnit taasen varmistavat yrityksen taloudellista menestystd, josta puoles-
taan yrityksen maksamat verot maksetaan. Nditd taloudelliseen vastuuseen liit-
tyvid pohdintoja olisin toivonut yritysvastuuviestintddn lisdd. Toisaalta vastuul-
lisuuden pohdinta vastuuviestinndssa vahentdisi tavoiteltavaa viestin selkeyttd,
joka on vastuuviestinnéssa tarkedd (Halme & Joutsenvirta 2011).

Aloitin tutkimusaineiston kerddamisen Pauligin yritysvastuuraportista
vuodelta 2010. Luettuani raportin, mainittiin sen lopussa Viestintdtoimisto Ma-
nifeston tuottaneen tekstit raporttiin. En voinut vilttyd ajatukselta, ettd sidos-
ryhmiltd hankitaan ammattiosaamista vastuusiséltdjen tuottamiseen, jotta toi-
minta saadaan kuvattua mahdollisimman vastuullisena.

Paulig viestii, ettd kahvin vastuullisuusmerkinta takaa ympaéristondkokoh-
tien huomioimisen. Paulig ei ota kuitenkaan kantaa tuotteidensa ilmastovaiku-
tuksiin, eivatkd myodskddan Pauligin kdyttamaét sertifioinnit ota kantaa ilmasto-
kuormitukseen. Huomioitavaa on, ettd Pauligin viestistd ei kdy ilmi, miten tuo-
tanto-oloja valvotaan tai varmistutaan vastuullisuudesta. Tuloksista ei myos-
kddn ole mainintoja. Pohtia voi, miten kuluttajat tuntevat ja luottavat erilaisten
sertifiointien kykyyn varmistaa tuotteen vastuullisuus. Sertifiointienkin on to-
dettu olevan ristiriitaisia joissakin vastuullisuuskysymyksissa. Esimerkiksi
Ruotsin kuluttajajarjeston luomutuotteiden ilmastotutkimuksessa todettiin, etta
luomutuote ei takaa tuotteen ilmastoystdvallisyyttd. Ruotsin kuluttajajarjeston
tutkimuksen mukaan Ranskassa tuotetut tomaatit olivat ilmastovaikutuksiltaan
ekologisempia pitkdstd kuljetusmatkasta huolimatta kuin Ruotsissa tuotetut
luomutomaatit. Ruotsissa kasvatettujen tomaattien kasvihuoneiden lammityk-
seen joudutaan kayttamaddan oljyd, jonka ilmastokuormitus on huomattava. Ti-
lanne muuttuu, jos ruotsalaiset tomaatinviljelijat hyodyntavéat aurinkopaneelei-
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ta tulevaisuudessa kasvihuoneiden lammityksessd. Tdtd samaa nikemystd tu-
kee my0s suomalainen Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksen tutki-
mus, jossa todettiin suomalaisten kasvihuoneissa kasvatettujen tomaattien hiili-
jalanjdlkeen vaikuttavan oleellisesti kasvihuoneen lammitysmuoto ja vuodenai-
ka. (Katajajuuri 2013.)

En usko kuluttajien luottavan tdysin sertifiointeihin yritysvastuun takuu-
keinoina. Ajatuksia herdttdvdd oli esimerkiksi 17.4.2014 Kuningaskuluttaja-
ohjelmassa esitetyn Reilun kaupan ruusujen tuonti 7000 kilometrin péaésta Ke-
nian ruusuplantaaseilta Hollannin kautta Suomeen Keskolle myyntiin, miké oli
johtanut suomalaisten kukkia kasvattavien perheyritysten yritystoiminnan lop-
pumiseen. Pohtia voi, onko oikeasti reilua maksaa kenialaiselle ruusuplantaasin
tyontekijdlle minimipalkkaan 10% Reilun kaupan -lisdd ja mainostaa ruusuja
Suomessa Reilun kaupan ruusuina? Lisdksi aina on mahdollista, ettd dokumen-
tointi ja teot eivit ole yhteneviiset. Itse esimerkiksi ndin televisiosta dokument-
tiohjelman, jossa Kaukoiddn vaatetehtaissa oli toimittajan mukaan eri kirjanpito
palkan laskua varten ja toinen kirjanpito lansimaisia ostajia varten. Dokumentin
kuva-aineisto todisti, kuinka ihmiset tulivat tehtaasta lukittujen ovien takaa
toistd pois keskelld yotd, vaikka toimittajalle ndytetyn kirjanpidon mukaan
tyontekijdt poistuvat normaalisti alkuillasta.

Pohdin, ovatko Pauligin viestimét kansainviliset standardit paras keino
vakuuttaa kuluttajat hankintaketjun vastuullisuudesta? Standardit ovat erddn-
laisia mittareita vastuullisuuden osalta, mutta itsedni ainakin kiinnostavat
enemmdn konkreettiset vastuullisuuden teot. Olisiko Pauligin ja muidenkin
yritysten mahdollista viestid sidosryhmien tekemistd auditointitoinneista ja nii-
den tuloksista verkkosivuillaan tai yritysblogeissaan?

Perheyrittdjyys-teema perheyrityksien vastuuviestinnissa vaihtelee

Paulig ei juurikaan viesti olevansa perheyritys tai perustele yritysvastuutaan
perheyrittdjyyteen pohjautuvaksi. Havainto on ylladttava, silld niin itselldni kuin
yleisen keskustelun mukaankin, perheyrittdjyydelld on positiivinen mielikuva.
Yritysten markkinointiviestit muuttuvat kohti inhimillisempid arvoja (Kotler
ym. 2011) ja perheyritysten yritysvastuu pohjautuu perheyrittdjyydessd omista-
jien arvoihin (Elo-Parssinen 2007a; Nemilentsev 2013). Voisi ajatella perheyri-
tysten kannattavan hyodyntdd perheyrittdjyyttdan ja omia arvojaan eli sitd per-
heyrityksiin sitoutunutta sosiaalista padomaa perustellessa omaa yritysvastuu-
taan ja kertoessaan vastuullisista kdytdnnon teoista sidosryhmilleen. Jotkut
suomalaiset perheyritykset korostavat omistajuuden muotoa markkinointivies-
tinndssddn. Tdllaisia ovat esimerkiksi Eilakaisla Oy, SOL Pesulapalvelut ja Mar-
ja Kurki Oy korostamalla perheyrittdjyyttd, yrityksen tarinaa ja historiaa sekd
kasvollista omistajuutta omassa viestinndssddn. Suomalaisten perheyritysten on
todettu olevan vaatimattomia ja arkoja viestimddn perheyritysarvoista. (Elo-
Parssinen & Talvitie 2010, 16-17.) Perheyritykselle, kuten Pauligille, voi vastuul-
lisesta toiminnasta, siitd viestimisestd ja aktiivisesta sidosryhmé&vuorovaikutuk-
sesta syntyd hyvd maine, joten perheyrittdjyyden korostaminen ei sindlldan ole
taman tapaustutkimuksen tapauksen mukaan edellytys hyville maineelle.
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Tunteet ovat kurissa suomalaisessa vastuullisuusviestinnissi

Pauligin vastuuviestintd on asiakeskeistd ja toteutetuista kdytdnnontoimista
kertomista. Tunteita ei ole yhdistetty vastuullisuusviestintdan, vaikka tunteiden
yhdistaminen vastuuviestintddn olisi kuluttajia puhuttelevaa (Halme & Jout-
senvirta 2011). Iloisuus on yksi menestyneiden perheyritysten arvo (Koiranen
2003, 29), joten perheyrityksissa olisi valmiina arvopohja tunteikkaammalle vas-
tuuviestinndlle. Toisaalta Kuisman ja Temmeksen (2011, 278) mukaan kulttuu-
rierot vaikuttavat vastuullisuusviestintiadn, esimerkiksi suomalaisessa kulttuu-
rissa niukka ja asiallinen tyyli tuo uskottavuutta kun taas muissa kulttuureissa
viestimme vaikuttaa varovaiselta ja jopa peittelevaltd. Koska vastuullisuus on
moniin standardeihin, sdddoksiin ja lakeihin pohjautuvaa, sen viestinndstakin
tulee helposti hyvin muodollista. Kun Paulig viestii perheenjdsentenkin olevan
mukana pauligilaisten vapaa-ajan harrastamisessa, niin pauligilaisten perheen-
jdsenet voisivat viestid tdtd sosiaalista vastuuta kuvaavaa toimintaa, jolloin se
voisi olla nykyistd tunteikkaampaa. Perheenjdsenten, mikili se ei ole vastoin
Pauligin viestintdperiaatteita, viestit sopisivat hyvin Pauligin blogiin, Faceboo-
kiin, Twitteriin tai kahvijuttuihin. Ehkédpa kansainvalisilld markkinoilla toimivi-
en suomalaisten perheyritysten kannattaisi kulttuurieroista johtuen eriyttdd
suomalaisille ja kansainvilisille suunnattu verkkosivujen sisdlto ja tunnelma
vastatakseen sidosryhmien odotuksiin paremmin.

Vastuullisuus kilpailukeinona ei aina toimi

Olen tutkimuksessani kuvannut, miten perheyritys voi saada kilpailuetua vas-
tuullisuudesta ja siitd viestimisestd. Suurin potentiaali vastuullisuuden hytdyn-
tdmiseen lienee mikro- ja pk-yrityksissd, joissa vastuuviestintdd ei ole hyodyn-
netty juuri lainkaan. Tama johtuu pienten yritysten riittaméattomistd taloudelli-
sista ja/tai inhimillisistd resursseista (Ldhdesmdki 2012). Vastuullisuudella on
kuitenkin haastavaa kilpailla sellaisten yritysten kanssa, joilla on resurssiyli-
voima. Esimerkiksi McDonald’s kdytti vuonna 2012 788 miljoonaa dollaria mai-
nostamiseen eli noin 2% koko maailman mainosrahoista (488 miljardia dollaria).
Huomattavaa on, ettd McDonald’s oli my®6s lelujen suurin jakelija 20% osuudel-
la koko lelumyynnistd. (Business Insider 2014.) Kuluttajien vastuullisuusvaati-
muksiin McDonald’s pyrkii Yhdysvalloissa vastaamaan kasvislisukkeiden
ponnekkaammalla tarjoamisella vaihtoehtona aterioiden ranskanperunoille.
Nain McDonald’s pyrkii vaikuttamaan varsinkin lasten epéterveelliseen ruoka-
valioon ja sen aiheuttamaan ylipainoon. (Alavalkama 2013.)

Suuret kansainvéliset yritykset, joilla on ylivoimaiset resurssit, kenties
epdeettinen toimintakulttuuri ja vahvat lobbausverkostot, rahoittavat poliitik-
koja ja pystyvét vaikuttamaan lainsdddant6on oman asemansa ja verkostojensa
kautta. Tallaisia suuryrityksid toimii julkisen keskustelun perusteella ainakin
tietoon, tietoliikenteeseen ja elektroniikkaan liittyvilld toimialoilla, pankki- ja
vakuutustoimialalla ja elintarviketoimialalla. Suomessa téllaisia yrityksia ei tal-
14 hetkelld ole, aikoinaan Nokiasta sanottiin yleisessd keskustelussa, ettd se on
kokonsa ja siten vaikutusvaltansa osalta huolestuttavan suuri Suomeen.

Tyypillistd timédn pdivan liiketoiminnassa on, ettd kansainvaliset yritykset
suunnittelevat mutkikkaalla yritysrakenteella ja veroparatiiseja hyodyntden
itselleen kilpailuetua tuottavan mitdttoman verotuksen. Suuret erot eri maiden
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verotuksessa tekevidt rahavirtojen vastuullisuuden arvioinnin hankalaksi.
Kuisma ja Temmes (2011, 277) haastavat pohtimaan, milloin korkean verotuk-
sen maissa hyvdksytty verosuunnittelu muuttuu veronkierroksi? Esimerkiksi
ruotsalainen perheyritys Ikea ei ole maksanut Ruotsiin veroja juuri lainkaan,
vaikka on erittdin menestynyt yritys. Suomen on todettu olevan maailman vahi-
ten korruptoituneiden maiden joukossa, mutta siitd huolimatta yleisessd kes-
kustelussa Suomessakin on todettu olevan rakenteellista korruptiota. Kun yh-
teiskunnassa on korruption kulttuuri, niin epédeettiset yritykset voivat kayttaa
sitd hyvdksi omien tavoitteidensa edistamiseksi.

Yritysvastuuviestinnastd kohti yritysvastuun vuorovaikutusta

Minulle oli ylldttavad, ettd Paulig nostaa sidosryhmévuoropuhelun vastuulli-
suuden médritelméadn, mikd korostaa viestinndn ja vuorovaikutuksen merkitys-
td vastuullisten tekojen rinnalla. Kilpailuedun ndkokulmasta vuoropuhelun
sisdllyttaminen yrityksen vastuullisuuden maéritelméan on merkittavad, silla
vastuullisuuden kilpailuetu muodostuu vastuullisista teoista ja viestinndstd
(Juutinen & Steiner 2010; Taubken & Leibold 2010; Halme & Joutsenvirta 2011;
Kuisma 2011). Paulig viestii vastuullisuuden pitkéstd aikajanteestd, joka on yh-
taldinen perheyritysten toiminnan aikajdnteelle, silld perheyrittdjyyteen sisdltyy
ajatus toiminnan jatkuvuudesta sukupolvilta toisille (Elo-Parssinen 2007a). Si-
toutuminen vastuuseen vaatii koko yrityksen sitoutumista, mikad tarkoittaa
myo6s henkiloston (sidosryhmén) sitoutumista vastuulliseen toimintaan.

Paulig viestii vastuullisuuden olevan omien sidosryhmiensa etujen tur-
vaamista pitkalld aikavalilld, mikd on yhtdldinen yrityksen menestymisen rat-
kaisevan sidosryhmien menestymisen ndkokulman kanssa (Dawkins 2004;
Castka & Balzarova 2008; Kim & Reber 2008) ja erityisen tyypillistd perheyri-
tyksille (Elo-Parssinen 2007b; Koiranen 2003, 28-31). T4td ndakemystd Paulig pe-
rustelee esimerkiksi yhteisty6lld kahvin raaka-aineen kasvattajien kanssa, jotta
yhteistyolld voidaan varmistaa heiddn toimintansa kannattavuus ja kahviraaka-
aineen viljely jatkossakin muiden viljelykasvien sijaan. Pauligin tulee oman ta-
loudellisen menestyksensd turvaamiseksi varmistaa raaka-aineen saanti, jota
Paulig viestii toteuttavansa vastuullisesti toimien sidosryhmiensd kanssa yh-
teistydssa.

Tutkimuksessani on korostunut sidosryhmévuorovaikutuksen rooli yri-
tyksen menestystekijand. Sekd teoreettisessa tutkimusosuudessa ettd empiiri-
sessd osiossa yrityksen ja sidosryhmien vilinen yhteistyd, vuoropuhelu ja luot-
tamus ovat olleet korostetusti esilld. Paulig médrittelee sidosryhmé&vuoropuhe-
lun osana vastuullisuuden maééritelméaénsa. Pitdisiko viestintdteorian muuttu-
misen myotd, vuorovaikutuksen keskeisen merkityksen Sarasvathyn kdynnis-
tavan kehityksen mallissa ja sidosryhmaéteorian korostaman sidosryhmévuoro-
vaikutuksen merkityksen sidosryhmaéyhteistydssd, alkaakin maéritelld vastuu-
viestintd muotoon " yritysvastuun vuorovaikutus”? Vuorovaikutus korostaisi vies-
tinnén lisdksi sitd sidosryhmien vélistda suhde-tasoa, joka sisdltyy viestintéteori-
an mukaan my0s termiin “viestinti”. Yritysvastuun vuorovaikutuksen voisi
maddritelld muotoon: ”Yrityksen vastuulliset toimenpiteet ja niisti viestiminen yri-
tyksen ja sidosryhmien wvilisessi vuorovaikutteisessa suhteessa”. Vastuullisuuden
vuorovaikutus korostaisi nykyiseen maarittelyyn verrattuna vuorovaikutuksen
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merkitystd. Suomalaisissa perheyrityksissdhdn on todettu perheyritysten yh-
teiskuntavastuullisen toiminnan tulevan ennen maineen rakentamista viestin-
néllisin keinoin (Elo-Pdrssinen 2007a). Veisikd uusi maddritelma yritysvastuun
ilmiotd paremmin siihen suuntaan, johon sen pitdisi kehittyd tarjoamaan yrityk-
sillemme se kilpailuedun mahdollisuus, miké siihen sisdltyy?

Yritysvastuun vuorovaikutuksen tulevaisuuden mahdollisuuksia

Tekniikan kehittyminen tulee mahdollistamaan monia kuluttajavastuuseen liit-
tyvid sovelluksia, mikali kuluttajat vaativat niitd yrityksiltd tai yritykset ym-
madrtdvat tarjota niitd kuluttajille kilpailuedun saamiseksi. Mikali yritysvastuu
ndhdddn yrityksessd innovaatioiden ajurina, niin silloin yritys hyodyntdd vas-
tuullisuudessa olevat mahdollisuudet liiketoimintansa kehittamiseksi (Halme &
Laurila 2009). Todistamme parhaillaan vahittdiskaupan murrosta, jossa kivijal-
kaliikkeet ovat joutuneet kokemaan verkkokauppojen kilpailun. Kivijalkaliik-
keet ovat kulutustavaroiden osalta muuttuneet niin sanotuiksi sovituskopeiksi.
Kuluttaja-asiakkaat kdyvét testaamassa tuotteet kivijalkaliikkeessd ja tilaavat ne
sitten edullisemmin verkkokaupasta. Osittain timéan kehityksen tuloksena Kes-
ko péadtti sulkea kahdeksan Anttilan myymalddnsa 31.3.2014, perustellen myy-
maéloidensd sulkemisia verkkokaupan kasvulla, kulutuksen vdhentymiselld ja
kilpailun kiristymiselld (Iltasanomat 2014). Mikali vdhittdiskaupat haluavat vas-
tata kilpailuun, taytyy niiden haastaa omilla verkkokaupoillaan muut verkko-
toimijat tai tuottaa jotain sellaista lisdarvoa myymaloissddn, ettd kuluttaja on
valmis transaktioon kivijalkaliikkeissa.

Yksi lisdarvopalvelu voisi olla vastuullisuuden toteuttamiseen tarjottavat
palvelut. Voisiko vahittdiskauppa sitouttaa kuluttajia ruoan ostamisen ennus-
tamisella? Vastuullisilla kuluttajilla olisi halutessaan mahdollisuus verkkopal-
velulla ennustaa omaa ostokdyttdytymistd kumppanuuskauppaansa. Kuluttaja
hyotyisi palvelusta tuotteen saatavuuden varmistumisella ja véahittdiskauppa
saisi tuotetilauksiaan varten entistd ennustettavampaa tietoa. Vahittdiskauppa
toki ennustaa jo nyt kuluttajien tarpeita, mutta voisiko ennustettavuutta edel-
leen kehittdd avoimen vuorovaikutuksen kautta ja vidhentdd nédin ruokahavikkia?
Jatkossa jadkaappien verkottuessa internetiin, ne toiminevat vuorovaikutukses-
sa vahittdiskaupan kanssa. On mielenkiintoista ndhdd, yleistyyko ruoan tilaa-
minen kivijalkaliikkeistd niin, ettd vahittdiskauppa hoitaa ruoan jakelun kotiin
tai ainakin ruuan kerddmisen tilauksen perusteella kuluttajalle valmiiksi. Tatd
kehitystd tukee Ylen uutinen, jossa todettiin ruoan tilaamisen verkosta olevan
kovassa kasvussa ja varsinkin noutopalvelun, jossa kaupan myyjat tilauksen
perusteella kerdavat tuotteet kuluttajalle valmiiksi kassiin (Jaakkola 2014). Talld
hetkelld julkisessa keskustelussa ennakoidaan, ettd niin sanotut itseohjautuvat
robottiautot ovat ldhempand kuin aavistammekaan. Ehkdpad namé robottiautot
ilman tyontekijan palkkakustannuksia ovat riittdvan edullisia logistiikaltaan ja
siten aivan uudenlaisen ostokadyttaytymisen mahdollistajia. Kuluttaja-asiakkaan
lisdarvo olisi ajan, liikkumiskustannusten ja hermojen sddstyminen.
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Yritysvastuun merkitys yrittdjyyden koulutuksessa

Yrittdjyyden oppiaineen ndkokulmasta keskiossd ovat yrittdjyyden merkitys
yhteiskunnassa, markkinoiden liiketoimintamahdollisuuksien tunnistaminen,
yritystoiminnan kdynnistdmiseen liittyviat kysymykset ja yrityksen menestymi-
seen vaikuttavat tekijat. Taméan tutkimuksen pddteema on ollut yritysten vas-
tuullisesta toiminnasta ja siitd viestimisestd saatava kilpailuedun mahdollisuus.
Yritysvastuuseen liittyvien ongelmien ratkaisut voisivat yritysvastuun inno-
voinnin ndkokulmasta tuoda yrittdjyyden oppiaineen opiskelijoille ndkdkulman
yritysvastuun synnyttdamien mahdollisuuksien ja kilpailuedun hyddyntdmises-
td (vrt. kappaleessa 2.1, Halme & Laurila 2009). Omissa opinnoissani yrittdjyy-
den eettiset kysymykset tai vuorovaikutuksen merkitys liiketoiminnan menes-
tystekijoind ovat mielestdni jadneet vahdlle huomiolle. Tama ndkyy kurssien
opintosisdlloissd ja siten opettajien opetuksen painopisteiden valinnoissa. Ha-
vaintoani tukee myos tyo- ja elinkeinoministerion (2008) ndkemys yritysvas-
tuun sisdllyttamisestd koulutukseen. Ministerio ehdottaa, ettd yritysten vastuul-
lisuusndkokohtien sisdllyttaminen opetukseen Kkaikilla koulutustasoilla on
olennaista, jotta tulevaisuuden johtajat, yrittdjat ja tyontekijat ymmartdisivat
vastuullisuuteen tdhtddvien investointien merkityksen pitkdn aikavélin menes-
tyksessd. Erityisesti huomiota olisi kiinnitettdva yrittdjakoulutukseen sekd pk-
yritysten johtajille ja henkilokunnalle suunnattuun koulutukseen. (Tyo- ja elin-
keinoministerion kehittamisstrategia 2008.)

6.2 Tutkimuksen arviointia

Tassd kappaleessa arvioin tekeméni tutkimuksen luotettavuutta, yleistettavyyt-
td ja kerron tutkimukseni esiin nostamista jatkotutkimusaiheista. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkijan rooli on merkittava. Tutkija itse on ymmarrettdava tutki-
muksen keskeisend tutkimusvilineend. Tamd tarkoittaa sitd, ettd tutkija itse
ymmarretddn tutkimuksensa luotettavuuden keskeisend kriteerind, jolloin tut-
kimusta arvioidaan koko prosessina, eikd pelkdstdan tutkimusosion ja tulosten
osalta. (Eskola & Suoranta 1998, 210-211.) Jotta lukija voisi ymmart&a ajatteluani,
olen pyrkinyt tutkimuksessani kuvaamaan ja perustelemaan valintani koko
tutkimusprosessin osalta. Olen pyrkinyt avaamaan ndkokulmani tutkittavaan
ilmioon. Lisdksi olen kuvannut yksityiskohtaisesti suhteeni tutkimuksen koh-
deyritykseen ja oman taustani, jotta lukija voisi muodostaa kasityksensd minus-
ta tutkijana.

Tutkimuksen uskottavuus luotettavuuden kriteerind tarkoittaa sitd, etta
tutkijan on tarkastettava vastaavatko hdnen kisityksensd ja tulkintansa tutkit-
tavien kasityksid. Tamad ndakemys ei kuitenkaan ole kiistaton, silld tutkittavien
arvioinnit tutkijan tulkinnoista eivat valttamatta lisdd uskottavuutta. Voivathan
tutkittavat olla sokeita kokemuksilleen tai tilanteilleen. (Eskola & Suoranta 2008,
211.) Tutkimukseni osalta minulla ei ole ollut tutkittavia henkil6itd tutkimuk-
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sessani, joten en voi tdlld keinoin lisdtd tutkimukseni uskottavuutta. Tutkimus-
tulosten siirrettivyys on mahdollista tietyin ehdoin, vaikka yleisesti naturalisti-
sessa paradigmassa katsotaankin, etteivit yleistykset ole mahdollisia (Eskola &
Suoranta 2008, 211-212). Uskoisin tutkimukseni tulosten olevan jossain mé&arin
siirrettdavid esimerkiksi kuluttajamarkkinoilla eri toimialoilla toimivien yritysten
suhteen ja muidenkin vastuullisesti toimivien yritysten kuin pelkédstdan per-
heyritysten osalta.

Tutkimuksen varmuutta lisdd tutkijan ennakko-oletuksien huomioiminen
(Eskola & Suoranta 2008, 212). Tutkimusasetelmani oli tutkia hyvdmaineisen
yrityksen verkkoviestintdd, joten suhtautumiseni ja ennakko-odotukseni kertoi-
vat laadukkaasta ja maddréllisesti kattavasta aineistosta tutkimukseni tekemi-
seen. Nopea esitutkimus myos tuki ndkemystdni. Tastd huolimatta kuitenkin
ylldtyin tutkimukseni aikana, miten paljon Pauligilla oli vastuuviestintdan liit-
tyvdd aineistoa. Erityisen ylldttavda aineiston paljous oli moniin muihin esitut-
kimukseni perheyrityksiin verrattuna. Kun tutkimuksen tulkinnat saavat tukea
toisista vastaavaa ilmiotd tarkastelleista tutkimuksista, puhutaan tutkimuksen
vahvistuvuudesta (Eskola & Suoranta 2008, 212). Tutkimukseni tulokset saavat
hyvin tukea niin tutkimukseni teoriasta, sidosryhmateoriasta, kuin perheyritta-
jyyden, vastuullisuuden, maineen, viestinndn ja vastuuviestinndn tutkijoiden
tutkimustuloksista ja ndkemyksistd. Pauligin keskeinen viesti oman menesty-
misen varmistamiseksi sidosryhmien menestyksen varmistamisella on yh-
tenevdinen sidosryhméteorian kanssa (Clarkson 1995, Wheeler & Sillanpadd
1997). Henkiloston merkittdva rooli vastuullisuudessa ja siitd viestimisessd saa
tukea perheyrittdjyyden tutkimuksesta, jossa henkiltstd on yksi perheyrityksen
tarkeimpid sidosryhmid (Elo-Pérssinen 2007a; Niemeld 2006; Tourunen 2009a).

Kuluttaja-asiakkaiden tdrked rooli vastuuviestinndn vuoropuhelussa ja
tuotekehityksessd saavat tukea perheyrittdjyyden tutkimuksesta ja vastuulli-
suuden tutkimuksesta, jossa asiakkaat ovat perheyritysten toinen tdrked sidos-
ryhmd (esim. Elo-Péarssinen 2007a). Laadullisen tutkimuksen teoreettisesta tai
olemuksellisesta yleistettivyydesti puhuttaessa keskitytdan Eskolan ja Suoran-
nan (2008, 67) mukaan tulkintoihin, joita aineistosta tehdddn. Tapaustutkimuk-
sen tuloksia ei voi suoraan yleistdd, mutta ne voivat toimia yleistdmisen esias-
teina (Metsamuuronen 2009, 223-224). Koska empiirinen tutkimukseni sai hyvin
tukea teoreettisesta viitekehyksestd, uskon voivani jossain mddrin yleistdd ta-
paustutkimukseni tuloksia pohdittaessa, mitd ja miten vastuullisesti toimivien
perheyritysten tulisi vastuustaan viestid, saadakseen siitd luottamusta sidos-
ryhmésuhteisiinsa ja siitd syntyvan hyvan maineen myo6ta kilpailuetua. Uskon
tuloksia voivan tulkita myos eri konteksteissa, kuten muissakin yrityksissa kuin
pelkédstddan perheyrityksissd ja myos eri toimialoilla, toimialojen erityispiirteet
toki huomioiden. Tutkimukseni ldhestymiskulma oli kuluttaja-asiakkaan nako-
kulma, mutta tutkimukseni tulokset ovat kuitenkin sovellettavissa myos mui-
den sidosryhmien odotuksiin yritysvastuuviestintdd kohtaan.

Aineistonkerdyksen ja analyysin tutkimuskéaytanteitd kuvataan kaytettynd
logiikkana. Ndistd tutkimusvaiheista voidaan erottaa tutkimusteksti rekonstruk-
toituna logiikkana. Tutkimuksen teksti kuvaa realistisen ndkemyksen mukaan
kaytettyd tutkimuskdytdnnettd mahdollisimman tyhjentdvésti ja heijastaa tut-
kimuskohdetta enemmin tai vidhemmaén totuudenmukaisesti. Realistinen luo-
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tettavuusndkemys kertoo, kuinka patevasti tutkimustekstissda kuvataan tutkit-
tua kohdetta. (Eskola & Suoranta 2008, 212.) Tutkimustekstid olen pyrkinyt kir-
joittamaan mahdollisimman ymmarrettdvalld kielelld ja pyrkinyt kuviolla ja
taulukoilla tukemaan sanallista viestintdani.

Realistisessa luotettavuusndkemyksessd kdytetddn validiteetin kasitettd, jo-
ka jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen validiteettiin. Sisdiselld validiteetilla viitataan
tutkimuksen teoreettisten ja kisitteellisten maddrittelyjen sopusointuun. Tama
tarkoittaa sitd, ettd teoreettis-filosofisten lahtokohtien, kisitteellisten méarittei-
den ja menetelmallisten ratkaisujen tulee olla loogisessa suhteessa keskenddn.
Tutkija osoittaa oman tieteellisen otteensa ja tieteenalansa hallinnan sisdisella
validiteetilla. Ulkoinen validiteetti muodostuu tehtyjen tulkintojen ja johtopaa-
tosten sekd aineiston vilisestd suhteen patevyydestd. Ulkoinen validiteetti ko-
rostaa tutkijan kdyttaytymistd, silld ulkoinen validiteetti saavutetaan kuvaamal-
la tutkimuskohde tasmadlleen sellaisena kuin se on (Eskola & Suoranta 2008, 213.)
Olen tutkimusraportissani pyrkinyt sisdllon osalta loogiseen etenemisjarjestyk-
seen, lukijalle tarpeellisten késitteiden maéérittelyyn ja huolelliseen ldhdeviittei-
den kayttoon. Ndilld keinoin olen pyrkinyt lisidméan tutkimukseni validiteettia.

Reliabiliteetti on osa realistista luotettavuusndkemystd. Aineiston tulkinta
on reliaabeli silloin kun se ei sisdllé ristiriitaisuuksia. Reliabiliteetin tarkastami-
seksi voidaan kdyttdd indikaattorien vaihtoa, useampaa havainnointikertaa ja
useamman havainnoitsijan kadyttod. (Eskola & Suoranta 2008, 213.) Reliabilitee-
tin varmistamiseksi analysoin aineistoani sekd sisdllonanalyysilld ettd sisdllon
erittelylld. Kaytin tutkimuksessani aineistona useita eri ldhteitd eli Pauligin
verkkosivujen, yritysvastuuraportin, vastuullisuusblogitekstien, “kahvijuttu-
jen” ja facebook-keskustelunavauksien aineistoa.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos laadullisten aineisto-
jen arvioinnin perusteella. Aineiston merkittivyyteen vaikuttavat aineistojen yh-
teiskunnallinen merkittidvyys ja riittdvyys, analyysin kattavuus, arvioitavuus ja
toistettavuus. Tutkija joutuu pohtimaan ja olemaan tietoinen aineistonsa kult-
tuurisesta paikasta ja sen tuotantoehdoista. (Eskola & Suoranta 2008, 214-216.)
Pidan tutkimukseni aineiston merkittavyytta hyvana, silla aineistoni oli kaikille
julkista ja aidosti totta olevaa yritysviestinndn sisdltod. Uskoisin samoilla tutki-
musmenetelmilld ja samanlaisella teoreettisen viitekehyksen aineistoon pereh-
tymiselld padadyttdvan saman suuntaisiin tutkimustuloksiin, vaikka onkin sel-
vad, ettd laadulliselle tutkimukselle ominaisesti kahta samanlaista tulosta on
ldhes mahdoton saavuttaa.

Toinen laadullisen aineiston arviointiin liittyva tekijd on aineiston riittivyys
ja analyysin kattavuus. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd aineiston
kokoa on ennakkoon ldhes mahdotonta madrittdd. Aineiston koko selvidd tut-
kimuksen edetessd, jossa apuna voi kdyttdd saturaatiota eli aineiston kylldan-
tymistd. Aineistoa oli ennakoimaani enemmaén tarjolla, joten haasteena oli ai-
neiston paljous, ei sen riittdvyys. Aineiston kattavuus on sitd, ettd tulkintoja ei
perusteta satunnaisiin poimintoihin aineistosta. Aineiston kattavuudesta olen
huolehtinut huolellisella viestisisdlttjen ryhmittelylla.

Kolmas luotettavuuteen vaikuttava tekija on analyysin avoimuus ja toistetta-
vuus. Arvioitavuus on lukijan kykenemistd seurata tutkijan paéttelyd. Toistetta-
vuus on analyyseissd kdytettyjen luokittelu- ja tulkintasdantdjen yksiselittei-
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syyttd. Kun tutkimus on toistettava, toinen tutkija voi luokittelu- ja tulkinta-
sdadntojen perusteella tehdd samat tulkinnat aineistosta. Laadullisen analyysin
arvioitavuutta ja toistettavuutta voidaan lisdtd luetteloimalla aineisto, pilkko-
malla tehdyt tulkinnat riittdvan pieniin vaiheisiin ja nimenomaistamalla ratkai-
su- ja tulkintasddannot. Tutkimuksen tulkintasddntdjen nimenomaistaminen to-
teutetaan siten, ettd lukijalle annetaan tulkinnan lisdksi ndhtdvaksi aineistokat-
kelma, josta tulkinta on tehty. (Eskola & Suoranta 2008, 214-216.) Tutkimukses-
sani olen koodeilla kuvannut eri tekstilainauksien alkuperdn. Vastuuviestinndn
analysoinnissa olen tulkintojeni liséksi tuonut julki esimerkkeja tutkimusaineis-
tostani, josta olen tulkintani tehnyt. Sisdllon erittelyssd olen kuvannut, milld
perusteella olen eritellyt eri vastuullisuuden lajit, viestien padsisallot (sidos-
ryhmayhteistyd/kuluttajavuoropuhelu) ja viestin kertojien luokittelun.

Lopuksi arvioin tutkimukseni eettisyytti. Eettisen tutkimuksen tulee
la "hyvaa tutkimusta”, joka saattaa olla laadullisen tutkimuksen ongelma. Tut-
kimuksen sisdinen johdonmukaisuus on merkittdva hyvan tutkimuksen kriteeri.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 125-133.) Olen ilmentdnyt tutkimusraportissani joh-
donmukaisuutta argumentoimalla aikaisempaa tieteellistd tutkimusta tieteelli-
siin relevantteihin ldhteisiin viitaten ja noudattamalla tieteellistd viittaustapaa.
Muut kuin tieteelliset ldhteet ovat tutkijoiden ja asiantuntijoiden kirjoituksia tai
tunnetun median uutisointia. Eettisen kestdvyyden olen varmistanut tutkimus-
suunnitelmalla, sopivalla tutkimusasetelmalla, huolellisella raportoinnilla ja
ongelmatilanteissa tutkimukseni ohjaajan apua kysymadlld. Eettisyys tulee esille
oikeastaan jo aikaisemmin tdssd kappaleessa tehdyssd tutkimukseni arvioinnis-
sa. Olen pyrkinyt tekeméddn tutkimustani eettisesti sitoutuneena.

Lisdtutkimustarve

Kvalitatiivinen analyysi johtaa usein uusien ongelmien ja kysymysten jdljille.
Laadullista tutkimusta voidaan arvioida myos sen perusteella, miten se onnis-
tuu nostamaan esiin jatkotutkimuskelpoisia tutkimusongelmia (Eskola & Suo-
ranta 2008, 222). Tutkimukseni myotd lisdtutkimusta tarvittaisiin seuraaviin
kysymyksiin:

Miksi perheyritykset tai muutkaan yritykset eivit viesti aktiivisesti yri-
tysvastuustaan?

Aikaisempi tutkimus toi esille, ettd varsinkaan suomalaiset yritykset eivit ole
aktiivisia yritysvastuun viestijoitd. Tutkimuksella tulisi selvittdd tarkemmin,
mitké syyt johtavat varovaiseen yritysvastuuviestintdan.

Millaisen prosessin avulla varovainen vastuuviestijd muuttuu aktiivi-
seksi vuorovaikuttajaksi?

Olisi mielenkiintoista tutkia esimerkiksi tapaustutkimuksen keinoin, miten yri-
tys on muuttunut vuorovaikutteiseksi yritysvastuuviestijaksi. Kiintoisaa olisi
tietdd, ovatko yrityksen omat resurssit riittineet muutokseen, onko rekrytoitu
vastuuviestinndnosaajia vai hyodynnetty yrityksen ulkopuolista osaamista?
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Miten perheyritys hyodyntidi henkildstodin yritysvastuun vuorovaiku-
tuksessa?

Aikaisemman tutkimuksen mukaan henkilosté on aliarvostettu resurssi yritys-
vastuuviestinndn toteuttamisessa. Tassa tutkimuksessa henkilostolld oli kuiten-
kin tdrked rooli yritysvastuuviestijoind. Lisdtutkimuksella voisi selvittdad tar-
kemmin henkil6ston roolia ja mahdollisuuksia yritysvastuuviestijoina.

Miten kuluttaja-asiakkaat suhtautuisivat yritysten heiltd vaatimaan
vastuuseen?

Tutkimuksessani ja aikaisemmissa tutkimuksissa on ollut keskitssd yritysten
sidosryhmien vaatimukset yritysten vastuullisuudesta. Asetelman voisi kdantaa
toisin pdin ja tutkia, miten kuluttaja-asiakkaat suhtautuisivat yrityksen heiltd
vaatimaan vastuuseen esimerkiksi viestimalld, ettd kuluttaja-asiakkaiden vas-
tuulla on kayttdd asianmukaisesti ostamansa elintarvikkeet ruokahdvikin va-
hentdmiseksi.

Miksi kuluttaja-asiakkaita ei hyddynnetd yritysvastuun viestinndssi?

Tutkimukseni yhtend tuloksena oli, ettd kuluttaja-asiakkaita ei hyodynnetd yri-
tyksen vastuuviestijoind. Lisdtutkimuksella voisi selvittdd, onko ndin laajemmin
kuluttajamarkkinoilla toimivien yritysten suhteen ja miksi kuluttaja-asiakkaita
ei hyodynnetd yritysvastuun viestijoind?
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6.3 Lopuksi

Olen jo tutkimuksen alkuvaiheista asti suhtautunut tdhdn tutkimukseen oppi-
misprosessina, aivan kuten tapaustutkimukseenkin voi suhtautua tapauksen
oppimisen ndkokulmasta (Metsamuuronen 2009, 223-224). Toivon tutkimukses-
tani olevan hyotyd oppimisen ndkokulmasta perheyrittdjille ja perheyrityksille.
Tutkimuksen aihe muokkautui oman mielenkiintoni ja osaamiseni yhdistdami-
sestd aikaisemman tieteellisen tutkimuksen tuottamaan ongelmaan. Lisdksi us-
kon yritysten kannalta ajankohtaiseen aiheeseen syventymisestd olevan hyotya
itselleni tyoeldmaéssd. Olen kokenut tutkimusprosessin mielekkddnd ja olen op-
pinut paljon uutta yritysvastuun viestimisesta.

Tutkimukseni aikana olen keittdnyt erdatkin tuumauskahvit. Tutkimukse-
ni perusteella luotan, ettd jatkossakin Presidentistd tai Juhla Mokasta jda hyva
jalkimaku.

Paatan tutkimukseni mukaillen suomalaista perinneviisautta:

Kell” onni on, se onnen kitkekoon.
Mut” ken vastuullinen on, se siitd kertokoon.
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