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1. JOHDANTO

Yhteiskuntavastuu on viimeisten vuosien aikana muodostunut teemaksi, tai
jopa trendikké&dksi ilmioksi, joka on saanut monet organisaatiot muun muassa
kehittam&an raportointikdytantojddn, osallistumaan erilaisten yhteisdjen tuke-
miseen sekd panostamaan esimerkiksi ympadriston kuormittamisen keventami-
seen. Vaatimukset vastuullisuutta kohtaan ovat kasvaneet kaikkialla yhteiskun-
nassa. Porssiyritysten sijoittajat vaativat yrityksiltd vastuullisia tekoja ja kulutta-
jat katsovat aiempaa tarkemmin, keneltd tuotteensa ostavat. Sosiaalinen media
ja internet tuottavat erilaisia listauksia ja keskusteluja siitd, kuka todella on vas-
tuullinen toimija ja mitd vastuullisuus oikeastaan tarkoittaa.

Yksi vastuullisuuden trendejd seuraavista toimijoista on maailmanlaajuisesti
tunnettu amerikkalainen Forbes-talouslehti, jonka tekem&n kymmenen trendin
listauksen (2012) mukaan tdrkeimpiin vuoden 2012 yhteiskuntavastuun tren-
deihin kuuluvat muun muassa globaalius, vastuullinen ostaminen, ldpinédky-
vyys, organisaation henkildston sitouttaminen sekd nuorten, ainoastaan vastuul-
lisissa organisaatioissa tyoskentelevien ammattilaisten palkkaaminen (Forbes
2012). Lahes jokaisessa Forbesin mainitsemassa trendissd on positiivinen savy.
On kuitenkin eri asia, miten esimerkiksi sitouttaminen sekd ldpindkyvyys toi-
mivat erilaisten organisaatioiden jokapdivdisessd arjessa ja tehtdvissd valinnois-

sa.



Konsultointiapua vastuulliseen toimintaan yrityksille tarjoava Crnet Oy toteutti
vuoden 2012 alussa tutkimuksen, joka keskittyi vastuullisen liiketoiminnan pai-
noalueisiin Suomessa toimivissa organisaatioissa. Noin tuhannen vastauksen
pohjalta muodostetut johtopddtokset linjasivat yhteiskuntavastuun tarkeimmik-
si seikoiksi ympaéristovastuun, lakisdadteiset muutokset sekd henkilostovastuun.
(Crnet Oy 2012.) Mielenkiintoiset tutkimustulokset nostivat kuitenkin esiin yh-
den yhteiskuntavastuun osa-alueen, joka ei juuri saa huomioita suomalaisissa
organisaatioissa - viestinndn. Tutkimuksen mukaan vastuullisuuden viestimi-
nen ei kuulu yritysten arkeen ja viestintd sijoittuikin vahiten merkitystd saavien
vastuullisuuden osa-alueiden joukkoon. Ainoastaan puolet tutkimuksen osallis-

tuneista yrityksistd kertoi raportoivansa yhteiskuntavastuustaan. (Crnet Oy
2012))

Yhdessd useiden akateemisten yhteiskuntavastuun viestinndn tutkimusten
(esim. Pollach, Johansen, Ellerup Nielsen & Thomsen 2012) kanssa Crnetin tut-
kimus osoittaa, etteivit ldheskdan kaikki yritykset laske yhteiskuntavastuun
viestintdd merkittdvaksi osaksi toimintaansa ja niin kansainvélisesti kuin Suo-
messa vain osa yrityksistd raportoi vastuullisuudestaan vapaaehtoisesti. Jos tie-
toa yhteiskuntavastuusta ei jaeta organisaatiosta ulospdin, miten on tyoyhteiso-
viestinndn laita? Tunteeko henkildsto tyonantajansa ja edustamansa organisaa-
tion vastuullisuuden kulmakivet ja pddseeko se osallistumaan vastuullisuuden
suunnitteluun sekéa toteuttamiseen? Toteutuvatko Forbesin ennustukset?

Koska tutkimuskirjallisuudessa yhteiskuntavastuun ja organisaation sisdisen
viestinndn vdlisestd yhteydestd ei vield ole kattavasti tietoa (Pollach, Johansen,
Ellerup Nielsen & Thomsen 2012, 208), tdimd tutkimus pyrkii paikkaamaan eri-
sa toiminnassa ja yhteiskuntavastuun viestinndssa. Tutkimuksessa halutaan tar-
kastella tyoyhteisoviestinndn tarjoamia mahdollisuuksia henkiloston yrityksen
vastuullisuutta koskevan tietdmyksen ja toimintatapojen kehittdmiseen. Tutki-
muksen tavoite on tarkastella my6s niitd tapoja ja keinoja, joilla yhteiskuntavas-
tuun viestinndstd vastaavat henkilot huomioivat yrityksen henkiloston vastuul-
lisuutta koskevia linjauksia suunniteltaessa ja toimeenpantaessa. Esiin halutaan
siis tuoda sekd yhteiskuntavastuun viestintdd johtavien henkildiden ettd muun
henkiloston ndkemyksid yhteiskuntavastuuta kéasittelevan tyoyhteisoviestinnan
nykytilasta sekd kehittamisesta.



Tama tutkimus jakautuu kuuteen lukuun. Sen teoreettinen viitekehys esitelldan
kahdessa osassa. Ensimmadisessd osassa eli luvussa kaksi keskitytddan yhteiskun-
tavastuuseen ilmiond - miten yhteiskuntavastuu voidaan maédéritelld ja mitd se
eri ndkokulmien mukaan tarkoittaa. Luvussa kaksi pohditaan myos yhteiskun-
tavastuun ominaispiirteitd erilaisissa organisaatioissa, kuten yksityis- tai valtio-
omisteisessa yrityksessd. Yhteiskuntavastuun viestintdd tarkastellaan ldhemmin
luvussa kolme. Tamén tutkimuksen painoalueiden mukaisesti mukana ovat
strategiaviestinndn, tyoyhteisoviestinndn sekd osallistavan viestinndn tarkeita
osa-alueita médritelmineen. Luvussa neljd keskitytddan tutkimuskysymysten se-
kd tutkimusaineiston ja -menetelmien esittelyyn. Lisdksi luku esittelee tutki-
muksen kohdeorganisaation eli Alkon. Viidennessd luvussa kdydaan ldpi tee-
mahaastattelun sekd henkilostokyselyn pohjalta muodostuvat tutkimustulokset.
Viimeisessd, kuudennessa luvussa, tutkimustuloksia tarkastellaan lihemmin
teoreettisen viitekehyksen kautta. Lisdksi luvussa esitellidn muutamia toimen-
pide-ehdotuksia harkittavaksi kohdeorganisaatiolle sekd pohditaan aiheita jat-
kotutkimukselle.



2. YHTEISKUNTAVASTUU

Ajatus erilaisten organisaatioiden yhteiskuntavastuusta ei ole uusi, silld monet
yritysmaailman, valtioiden ja jarjestdjen toimijat sekd tutkijat ovat esittdneet na-
kemyksid asian puolesta ja vastaan jo pitkdan. Nykyisin ajatellaan jo yleisesti,
ettd taloudellisen voiton tavoittelemisen lisdksi yrityksillda on harteillaan myos
muita vastuita (Crane & Matten 2007, 47), ja yhteiskuntavastuu voidaankin
ndhdd yhtend 2000-luvun merkittivimmistd yritystoimintaan vaikuttaneista
ilmioistd (Jussila 2010, 7). Yhteiskuntavastuun synty ja kehittyminen juontavat
juurensa muun muassa globaalistuvan talouden ldapikdymistd muutoksista, jot-
ka vaikuttavat etiikan uudelleen arviointiin (Crane & Matten 2007, 79). Ndihin
muutoksiin voidaan katsoa lukeutuvan esimerkiksi Aasian maiden talouskasvu
sekd teollisuuden siirtyminen kehittyviin maihin.

Vastuullisuuden ldhtokohta on sen lukuisista mééritelmistd huolimatta melko
yksinkertainen. Esimerkiksi yritysmaailmassa vastuullinen liiketoiminta pohjau-
tuu ajatukselle velvollisuudesta toimia yhteisen hyvan edistdmiseksi huomioi-
den samalla organisaation erilaisten sidosryhmien tarpeet. (Kuvaja & Malmelin
2008, 66.) Joidenkin ndkemysten mukaan yritys voi osoittaa legitimiteettinsd
ainoastaan kommunikoimalla vuorovaikutuksessa sidosryhmiensd kanssa (Ju-
holin 2003, 6). Vaikka yritys on oman vastuullisuutensa keskiossd, vaativat si-
dosryhmaét usein vastuullista toimintaa my6s sen yhteydessd toimivilta muilta
tekijoiltd, kuten esimerkiksi alihankkijoilta (Morsing & Schultz 2006, 323).



2.1 Yhteiskuntavastuun monet miiritelmit

Yhteiskuntavastuun maédritelmét vaihtelevat erilaisten ndkemysten mukaan.
Toiset ndkemykset painottavat esimerkiksi vastuullisuuden kohteita, toiset taas
vapaaehtoisuutta. Osa madritelmistd kattaa kaikenlaiset organisaatiot, kun osa
keskittyy vain yrityksiin. Myos ldhestymistavoissa eri maanosien vililld on
eroavaisuuksia. Monien tutkijoiden mukaan yhteiskuntavastuu onkin nadhtava
kontekstisidonnaisena ja dynaamisena kasitteend (Nielsen & Thomson 2009,
179).

Eurooppalaisessa kontekstissa yhteiskuntavastuun ndhddan monesti toteutuvan
yritysmaailman vapaaehtoisina ja sddntelemé&ttomind sosiaalisina aloitteina, jot-
ka kattavat sekd organisaation sisdisen ettd ulkoisen toimintakentdn (Johansen &
Nielsen 2011, 207). Suomen ty6- ja elinkeinoministerio (2010, 5), jonka maééaritel-
maé sisédltdd erilaiset organisaatiot, madarittelee termin yritysten, julkisen hallin-
non ja yhteisdjen vastuuna niiden toiminnan vaikutuksista yhteiskuntaa, sidos-
ryhmid ja ymparistod kohtaan. Euroopan komission (2006) mééaritelmédssa mu-
kaan nostetaan yhteiskuntavastuun vapaaehtoisuus. Komission nikemyksen
mukaan yhteiskuntavastuu tarkoittaa konseptia, jossa yritys vapaaehtoisesti
sisdllyttdd sosiaaliset ja ympadristod koskevat asiansa sen toimintatapoihin seké
vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa. Kuvajan ja Malmelinin (2008, 15) l&dh-
tokohta taas on hyvin sidosryhmévetoinen. He nidkevét vastuullisuuden “kyky-
nd rakentaa ja yllapitdd vuorovaikutteisia sidosryhmésuhteita”.

Yhteiskuntavastuuta voidaan ldhestyd myos organisaation tekemien pddtosten
ja niiden seuraamusten kautta. Campbell (2007, 951) nédkee yrityksen kantavan
yhteiskuntavastuuta, jos se pystyy vastaamaan kahteen haasteeseen, jotka muo-
dostavat yhteiskuntavastuun vahimmaisvastuut. Ensimmdisen vdhimmaisvas-
tuun mukaan yritys ei saa tietoisesti tehdd mitdan, mikd voisi vahingoittaa sen
sidosryhmid. Toiseksi, jos jotakin negatiivista tapahtuu, tulee yrityksen kantaa
vastuu virheestddn ja korjata asia heti, kun se tulee yrityksen tietouteen. Myos
Matten ja Moon (2008, 405) ndkevit yhteiskuntavastuun muodostuvan ajatuk-
sesta, joka heijastaa sosiaalista pakkoa ja yrityksen menestymisen sosiaalisia
seuraamuksia. Yhteiskuntavastuu muodostuu yrityksen laajempaan sosiaaliseen
hyvadan pyrkivien valittujen menettelytapojen tiedottamisesta ja toteuttamisesta.



Yhteiskuntavastuu-termin, jolla tdssd tyossd viitataan englanninkieliseen ter-
miin corporate social responsibility (CSR), lisdksi aihetta on ldhestytty myos
muiden samankaltaisten termien kautta. Esimerkiksi yrityksistd voidaan puhua
yrityskansalaisina (corporate citizen), mikd yrityksen sosiaalisesti vastuullisia
tekoja painottavan teorian (corporate social performance theory) mukaan tar-
koittaa sidosryhmiensd odotukset tdyttdvad, sosiaalisesti vastuullista toimijaa
(Steyn & Niemann 2010, 113). Tédssd tutkimuksessa yhteiskuntavastuu ndhdaan
edelld esitettyihin médritelmiin pohjautuen yritysten, julkisen hallinnon ja mui-
den yhteistjen vapaaehtoisena, sidosryhmien kanssa kdytdvan vuoropuhelun
kautta muodostuvana ja kehittyvanad vastuuna niiden toiminnan vaikutuksista
yhteiskuntaa, sidosryhmid ja ymparistod kohtaan. Tutkimuksen padhuomio on
kuitenkin yrityksissa.

Kuvio 1 kokoaa yhteen erilaisia nikemyksid yhteiskuntavastuusta. Maaritelmi-
en lisdksi taulukossa esitellddn niille ominaisia korostuksia.

Vapaaehtoiset, sidnteleméattomat
sosiaaliset aloitteet organisaation
sisdiselld ja ulkoisella toimintakent&lld §

Yritysten, julkisen hallinnon ja
yhteistjen vastuu toiminnan
vaikutuksista yhteiskuntaa,

sidosryhmid ja ymparistod kohtaan

Yritys sisdllyttdd sosiaaliset ja
ympaéristod koskevat asiansa
vapaaehtoisesti toimintatapoihinsa ja
sidosryhméavuorovaikutukseen

Yritys ei saa vahingoittaa
sidosryhmiddn. Virheet on korjattava
valittomasti.

Yritysten, julkisen hallinnon ja
yhteisdjen vapaaehtoinen,
sidosryhméavuoropuhelussa kehittyva
vastuu toiminnan vaikutuksista
yhteiskuntaa, sidosryhmia ja
ymparistod kohtaan

* Mm.Johansen & Nielsen
* Vapaaehtoisuuden korostaminen

* Mm.Ty®- ja elinkeinoministerio
* Erilaisten organisaatioiden sisallyttdminen

* Mm. Euroopan komissio

* Sidosryhmévuorovaikutuksen
huomioiminen

*Mm. Campbell

* Vastuullisuus perustuu organisaation
tekemiin padatoksiin ja niiden seuraamuksiin

¢ Tédssd tutkimuksessa

*Erilaisten organisaatioiden huomioiminen,
sidosryhméavuorovaikutuksen korostaminen

Kuvio 1. Yhteiskuntavastuun mééritelmis ja niiden ominaispiirteita.



Puhuttaessa yrityksestd tdssd tutkimuksessa viitataan sekéd yksityisen ettd julki-
sen puolen organisaatioihin. Tam&n mahdollistaa tutkimusten myo6td havaittu
tilanne, jossa yksityinen ja julkinen sektori ovat alkaneet muistuttaa toisiaan.
Siind, missd julkinen sektori esimerkiksi omaksuu aiempaa useammin markki-
navetoisia ajatusmalleja, kokee yksityinen sektori aiempaa kovempaa painetta
vastuullisuuteen. (Timonen & Luoma-aho 2010, 10.) Eroavaisuuksiakin 16ytyy,
eikd niitd voi tdysin sivuuttaa. Luoma-ahon (2008, 6) mukaan julkisen sektorin
organisaatioiden tulee taloudellisen kasvun lisdksi huomioida yksityista sekto-
ria tarkemmin esimerkiksi demokraattiset toimintatavat sekd sidosryhmien ta-
sapuolinen kohtelu. Liséksi julkiset organisaatiot kohtaavat monista yksityisistd
organisaatioista poiketen erilaisia byrokraattisuuden ja epdselvien p&atdstente-
koprosessien kaltaisia ongelmia. My6s paineet hyvaksytysti eettiselle toiminnal-
le voivat olla suurempia julkisella puolella (Luoma-aho 2008, 8).

Kuten eri sektoreiden vilinen vertailu osoittaa, on yhteiskuntavastuu laajasta
tunnustuksestaan huolimatta saanut osakseen erilaista kritiikkid niin vastuulli-
suuden maédritelmien ja késitteiden kuin kdytannon toteutumisen tasolla (Mal-
melin 2011, 33). Yhtend ensimmadisistd yhteiskuntavastuun kriitikoista on toimi-
nut Friedman, joka jo 1970-luvulla esitti epdilyksensa yritysten vastuullisuuden
tarpeellisuudesta sekd aitoudesta. Friedmanin mukaan vain ihmiset voivat kan-
taa sosiaalista vastuuta. Yritykset hdan ndkee keinotekoisina ihmisind eikd bisnes
sindnsd voi olla velvoitettu yhteiskuntavastuuseen. (Friedman 1970.) Friedma-
nin ndkemystd voidaan tulkita siten, ettei yritysten tarvitse vastata monien mui-
den tutkijoiden painottamaan ulkopuoliseen painostukseen.

Vastuullisuuden kritiikkiin ovat vaikuttaneet monet yhteiskuntien ja yritysmaa-
ilman lapikdaymat muutokset. Globalisaation aikana valvonta on vaikeutunut,
koska yritykset toimivat aiempaa monikansallisemmalla tasolla (Malmelin 2011,
25). Maanrajojen yli ulottuvaan talouteen on syntynyt valvonnan ulottumatto-
missa olevia harmaita alueita, joihin ennen kaikkea yritykset pyrkivit vastaa-
maan vastuullisuusraporteilla (Malmelin 2011, 30). Toisaalta raportointia vie-
roksutaan, silld joidenkin ndkemysten mukaan yritykset kdyttavéat raportointi-
kaytantoja harhauttaakseen sijoittajien kaltaisia sidosryhmid (Painter-Morland
2006, 353). Viestinnallisestd ndkokulmasta ongelmallista onkin erilaisten organi-
saatioiden vapaus pddttdd itsendisesti siitd, mistd vastuullisuuden teemoista ja
osa-alueista se kertoo julkisesti (Malmelin 2011, 34).



2.2 Yhteiskuntavastuu Suomessa ja muualla

Vuontisjarven vuonna 2006 toteuttaman suomalaisten yritysten yhteiskuntavas-
tuuseen ja henkilostojohtamiseen keskittyneen tutkimuksen mukaan yhd use-
ammat suomalaiset yritykset korostavat arvoja, etiikkaa sekd yhteiskuntavas-
tuuta. Yhteiskuntavastuuta jo kantavat yritykset voivat lisdksi toimia roolimal-
leina muille organisaatioille. (Vuontisjarvi 2006, 273.) Vaikka tutkimukset anta-
vat kuvan suomalaisesta yritysten yhteiskuntavastuusta melko uutena ilmiong,
taysin uusi asia se ei Suomessa ole. Suomalaisessa yritysmaailmassa kannettiin
sosiaalista vastuuta jo 1900-luvun alussa, jolloin yritykset muun muassa jdrjesti-
vit henkilostolleen asuntoja sekd koulutusta (Malmelin 2011, 27).

Yksi esimerkki suomalaisesta yhteiskuntavastuusta on suomalaisessa yhteis-
kunnassa pitkddn vallinnut tapa ammattiliittojen, tyonantajien ja valtion edusta-
jilen tulopoliittisista yhteisneuvotteluista. Neuvottelut ovat taanneet yritysten
tyontekijoille ja jdrjestoille mahdollisuuden osallistua sosiaaliseen dialogiin
(Vuontisjarvi 2006, 277). Jo kertaalleen kdytannostd pois jadnyt menetelma hera-
tettiin eloon vuonna 2011 hallitusvaihdoksen ja Euroopan talouskriisin siivitta-
mé&nd. Neuvottelut ovat kautta aikain johtaneet siihen, ettd julkinen sektori ja
yritysten neuvottelusysteemi ovat pitdneet huolen siitd, ettd henkilostostda on
pidetty huolta (Vuontisjarvi 2006, 286). Ajatus hyvinvointivaltiosta on siten
edelleen ldsnd suomalaisessa yritysvastuussa (Malmelin 2011, 38).

Vuontisjdrven kuvaama suomalaisessa yhteiskunnassa toimiville organisaatioil-
le tyypillinen toimintaympdristd sopii jossakin mddrin Mattenin ja Moonin
(2008, 409) jaotteluun, jonka mukaan amerikkalaista ja eurooppalaista yhteis-
kuntavastuuta voidaan ldhestyd karkeasti kahdesta ndkokulmasta. Euroopan
maissa toimiville organisaatioille tyypillinen tapa kantaa yhteiskuntavastuuta
on niin kutsuttu epdsuora yhteiskuntavastuu, joka koostuu arvoista, normeista
ja sddnnoistd. Epdsuora yhteiskuntavastuu on osa laajempaa muodollista ja
epdamuodollista instituutiota. Organisaatio toimii ympaéristossd, jossa siltd vaadi-
taan vastuullisuutta edistédvid tavoitteita ja toimia. (em.)

Ajatusta epdsuorasta yhteiskuntavastuusta tukee myods Campbell (2007,
956—-959), joka ndkee yrityksen yhteiskuntavastuuta eteenpdin tyontavana teki-
jand ulkoa tulevan paineen. Mikali yritys toimii ympaéristossd, jossa on havaitta-
vissa sekd valtion, alakohtaisen itsesddtelyn ettd muiden alaa luotaavien tekijoi-



den, kuten jdrjestjen, suuren yleison, median tai sijoittajien paine, luo se tarvet-
ta kehittdd vastuullista toimintaa. My6s Vuontisjarvi (2006, 288) nikee, ettd yh-
teiskuntavastuun rooli tukee jo olemassa olevia sdannoksid ja lakeja sen sijaan,
ettd se toimisi niiden korvikkeena.

Mattenin ja Moonin (2008, 409) maéérittelema amerikkalaisille yrityksille tyypil-
linen suora, avoin yhteiskuntavastuu taas tarkoittaa organisaation toimintatapo-
ja, jotka ilmaisevat vastuullisuutta jonkin sosiaalisen hyodyn hyvéksi. Vastuulli-
suus kumpuaa organisaatiosta vapaaehtoisesti, jolloin viestinndn kaltaiset toi-
minnot ovat yrityksessa proaktiivisia (Malmelin 2011, 38). Kaytannossa suoralla
yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan esimerkiksi erilaisiin vapaaehtoisohjelmiin
osallistumista tai niiden rahallista tukemista (Matten & Moon 2008, 409).

2.3 Yhteiskuntavastuun osa-alueet ja mallit

Yhteiskuntavastuu on perinteisesti jaettu kolmeen osa-alueeseen: taloudellinen
vastuu, ympdristovastuu sekd sosiaalinen vastuu. Osa-alueiden sisdlloistd ja
hierarkioista on tehty lukuisia erilaisia teorioita ja malleja. Yksi perinteistd jaot-
telua tukevista malleista on laajalti tunnettu triple bottom line -arvoketju (TBL),
jossa korostetaan kontekstuaalista asiaankuuluvuutta sekd sidosryhmaésuhtei-
den ja rehellisen liiketoiminnan tarkeyttd (Painter-Morland 2006, 353) erityisesti
kolmella osa-alueella, jotka ovat ympadristo (Planet), erilaiset sidosryhmét (Peop-
le) sekd liikevoitto (Profit) (Steyn & Niemann 2010, 120).

Triple bottom linen keskeisimmat kasitteet, sidosryhmien sitouttaminen, organi-
satorinen rehellisyys sekd sidosryhmaéaktivismi, tulee sovittaa jokaisen yrityksen
toimintaymparistoon sopivalla tavalla. Sidosryhmien sitouttamisella yritys ta-
kaa, etteivit lupaukset vastuullisuudesta jdd sanahelindksi. Jatkuvalla, mahdol-
lisimman monia sidosryhmié sitouttavalla vuoropuhelulla yritys voi varmistaa,
ettd kaikille tdrkedt arvot ja tavat, joilla niitd vaalitaan, ovat selvilld. (Painter-
Morland 2006, 356.) Tama vaatii aktiivista ja joustavaa vuorovaikutusta. Organi-
satorisen rehellisyyden tarkoitus on varmistaa, ettd yritys kunnioittaa vuoropu-
helun pohjalta syntyneitd arvoja kaikessa liiketoimintaansa koskevissa paatok-
sissd sekd jokapdivdisissd teoissaan (Painter-Morland 2006, 358).
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TBL-ajattelu tuo yrityksen vastuullisuuteen uusia ei-taloudellisia ndkokulmia,
jotka eivét aina ole olleet ldsnd (Steyn & Niemann 2010, 116), kuten esimerkiksi
Friedmanin aikanaan esittamit (1970) ndkemykset todistavat. Sidosryhmaéakti-
vismin eli erilaisten sidosryhmien ottaminen mukaan yrityksen toiminnan luo-
taamiseen edistdd vastuullisuuden lapindkyvyyttd. Vaikka aktiivisten, luotaami-
seen keskittyvien sidosryhmien paikantaminen voi olla haastavaa, voivat ne
ideaalitilanteessa toimia palautteenantajina seka positiivisten saavutusten puo-
lestapuhujina. (Painter-Morland 2006, 361-362.)

Historiallisesta perspektiivistd tarkasteltuna ensimmadisten yhteiskuntavastuuta
kuvaavien mallien joukossa ilmestyi Carrollin vuonna 1991 laatima pyramidi-
malli, jonka pohjalta monet muut mallit ovat saaneet rakenteensa. Yhteiskunta-
vastuun pyramidimallin perusajatus on, ettd yrityksen olemassaolon perustava
tekijd 1oytyy taloudellisesta menestyksesta (Carroll 1991, 41). Osa-alueista lailli-
nen, eettinen ja filantrooppinen eli ihmisystdvallinen on huomioitava vasta, kun
ne ovat mahdollisia taloudellisia tavoitteita tai voittoa uhraamatta (Claydon
2011, 409).

Carrollin pyramidimallin lisdksi yrityksen yhteiskuntavastuuta ovat kuvanneet
my6s muun muassa Aras ja Crowther (2009) sekd Visser (2010). Arasin ja
Crowtherin mallissa oletuksena on kestdva kehitys, jonka myo6td taloudellinen
aktiivisuus, ympaériston suojeleminen, sosiaalinen oikeudenmukaisuuden sekéa
kulttuuristen arvojen edistdminen tulevat mahdollisiksi (Claydon 2011, 411).
Kestdvan kehityksen korostaminen kertoo aikakauden muuttumisesta, silld
pdinvastoin kuin Carrollin mallin laatimisen aikakautena ympaéristoystavalli-
syyttd ja vastuullisen kuluttamista on 2000-luvulla arvostettu ja korostettu aina
vain enemman tultaessa kohti 2010-lukua.

Painopisteiden muutoksia on havaittavissa myos Visserin mallissa, joka perus-
tuu viiden periaatteen varaan. Visserin mukaan yritysten tulisi vaalia moniulot-
teisia sidosryhmasuhteita, laatia pitkdaikaisia vastuullisuussuunnitelmia seka
vastata paremmin yhteisojen tarpeisiin. Ndiden periaatteiden lisdksi vastuulli-
sen organisaation tulisi toimia samanaikaisesti taloudellisesti ja sosiaalisesti vas-
tuullisten sdadnnosten mukaisesti muistaen vastuullisten tekojen liikkeelle pa-
nema positiivisten seurausten aalto. (Claydon 2011, 413.)
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Erilaiset mallit ovat saaneet sekd kannustusta ettd kritiikkid. Esimerkiksi kesto-
suosikkina pitkddn jatkanutta Carrollin pyramidimallia on arvosteltu ankarasti.
Yksi arvostelijoista on institutionaalista ldhestymistapaa yritysten yhteiskunta-
vastuun tutkimisessa kdyttdava Campbell (2007), joka on kehittdnyt reunaehtoja,
joiden toteutuessa yhteiskuntavastuun kehittdminen ja toteutus toteutuvat par-
haiten. Perustavanlaatuisin ndistd reunaehdoista on taloudellinen tilanne. Yri-
tykset, joiden taloudellinen tilanne on heikko, eivat Campbellin (2007, 952) mu-
kaan panosta yhteiskuntavastuuseen ylipddtddan, koska sen ei ndhdd parantavan
taloudellista tilannetta sindnséd eikd se voi pelastaa mahdollisesti jo vaurioitunei-
ta sidosryhmaésuhteita. Vastuullisuutta ei siis ndhda arvona sellaisenaan.

Taloudellisen tilanteen kanssa kési kddessa voi kulkea yrityksen kohtaama kil-
pailutilanne. Mikali kilpailua ei ole, voi yhteiskuntavastuun sivuttaminen tun-
tua houkuttelevalta. Ndin voi tapahtua my®s silloin, kun yritykselld on alallaan
selked monopoli. Monopoliaseman saavuttaneella yritykselld ei ole keskendan
kilpaileville yrityksille ominaista taistelua maineesta ja asiakaslojaaliudesta.
(Campbell 2007, 953.) Tdlloin pddtos vastuullisuudesta jdd etenkin yrityksen
johdon ja my6s henkiloston harteille.

Kritiikkinsd yhteiskuntavastuun malleista on esittinyt myds Claydon (2011),
jonka aiempien mallien pohjalta esittelemd malli kuuluu alan tutkimuksen tuo-
reimpiin julkaisuihin. Claydonin CDCR-malli (consumer-driven corporate res-
ponsibility) eroaa aiemmista kuluttajaldhtoisen ldhestymistapansa kautta. Pysy-
dkseen tuottoisana yrityksen on vastattava kuluttajien yhteiskuntavastuuta koh-
taan asettamiin vaatimuksiin sekd haasteisiin. Claydonin mukaan vaatimusten
kautta syntyy kaikkia osapuolia tyydyttdva tilanne: kuluttajien kaltaiset sidos-
ryhmit saavat vastinetta vastuullisuutta koskeville vaatimuksilleen, ympéris-
tonsuojelua kohtaan asetetut odotukset tdyttyvit ja yritys pysyy tuottoisana
kasvattaen edelleen arvoaan. (Claydon 2011, 415.)

Carrollin, Arasin ja Crowtherin sekd Visserin malleja liian normatiivisina ja epa-
kaytannollisind pitava Claydon (2011, 417-418) esittdd oman mallinsa kattavan
sekd kuvailevan eli helposti sovellettavan ettd normatiivisen ldhestymistavan.
Muina vahvuuksina hdn ndkee sen, ettd yhteiskuntavastuun neljdstd osa-
alueesta laillinen, eettinen ja filantrooppinen, muodostavat neljannelle osa-
alueelle eli tuottavuudelle pohjan. Mallin etuihin kuuluu myos sen mukautetta-
vuus eri kehitysasteilla olevien yritysten toimintaan. Claydonin mukaan CDCR-
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malli mahdollistaa yritykselle sekd lyhytaikaisten tuottojen saavuttamisen sosi-
aalisia ja ympdristoystdvallisid toimintatapoja noudattamalla ettd pitkdaikaisen
vastuullisen kehityksen. Mielenkiintoista Claydonin mallista on se, ettd se tarjo-
aa tdysin pdinvastaisen tavan tarkastella esimerkiksi Carrollin ldhestymistapaa.

Vaikka Claydon pyrkii mallissaan huomioimaan aiemmissa malleissa havaitse-
miaan epdkohtia, ei hdnen esittamé&édnsd kuluttajaldhtoistd yhteiskuntavastuun
mallia pysty sellaisenaan hyodyntamadn kaikkien toimialojen yritysten saati
muun kaltaisten organisaatioiden vastuullisuutta tarkasteltaessa. Claydonin
maalaama kuva kaikkia sidosryhmid tyydyttavéasta tilanteesta on sinédnsa tavoi-
teltava ja osa-alueiden yhteensulautuminen yhdessd yrityksen kehityskaaren
riippumattomuuden kanssa muodostavat positiivisen kokonaisuuden. Kulutta-
jaldhtoisyys viittaa kuitenkin jo nimensdkin kautta yrityksiin tai muihin organi-
saatioihin, jotka ovat jollakin tasolla suorassa yhteydessad esimerkiksi tiettyjen
tuotteiden tai palveluiden kuluttajiin. Todellisuudessa tdméa suhde saattaa kui-
tenkin puuttua kokonaan tai muutoin poiketa perinteisestd, kuten kdy esimer-
kiksi business-to-business-yritysten tai jdrjestdjen kohdalla.
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3. YHTEISKUNTAVASTUUN VIESTINTA

Erilaisissa tutkimuksissa sekd organisaatioissa viestinndlld viitattiin pitkdan yk-
sinkertaisiin tehtdviin tai osastoihin, jotka toimivat itsendisind yksikkoindan ir-
rallaan organisaation muista toiminta-alueista. Viestinndn monipuolisuutta ja
sen tarjoamia mahdollisuuksia ei siis aina ole tunnustettu. Suhtautuminen ja
asenteet ovat kuitenkin kovaa vauhtia muuttumassa, silld nykyisin viestinta
ndhdddn jo melko yleisesti osana organisaation strategista johtamista. (Thoger
Christensen, Morsing & Cheney 2008, 27.)

Yhteiskuntavastuun viestinnélld pyritddn perustelemaan organisaation toimin-
taa vaikuttamalla sidosryhmien ja yhteiskunnan sitd koskeviin ndkemyksiin.
Lisédksi yhteiskuntavastuun viestinndlld voidaan kertoa sellaisten pitkdaikaisten
tekojen vaikutuksista, joita voi olla vaikeaa hahmottaa. (Birth, Illia, Lurati &
Zamparini 2008, 183-184.) Organisaation yhteiskuntavastuun sisiltojen ja toi-
mintojen sekd sen tuomien hyotyjen konkretisoituminen onnistuu ainoastaan
silloin, kun ne integroituvat onnistuneesti erilaisten sidosryhmien odotusten
kanssa. Tavoite on saavutettavissa suunnitelmallisen (Dawkins 2004, 109), ta-
voitteellisen ja tarkasti madritellyn viestinndn avulla (Birth, Illia, Lurati & Zam-
parini 2008, 184).
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3.1 Strategiaviestinnalld luodaan merkityksia

Strategian viestintd on Maulan (2004, 67) mukaan ”organisatorisessa kontekstis-
sa tapahtuva strategian toimeenpanoon liittyvd prosessi, jossa ihmiset yhdessa
sanomien avulla luovat, ylldpitavat, valittavat, késittelevat ja muokkaavat stra-
tegiaan liittyvid merkityksid”. Myos Welchin ja Jacksonin (2007, 190) ndkemyk-
sen mukaisesti viestintd johtaa organisaation strategisten linjausten ymmartami-
seen ja niihin luottamiseen. Mikdli organisaation sisdiset sidosryhmit eivit ym-
madrrd sen johdon ajamaa strategista suuntausta, ei se voi sitoutua siihen ky-
seenalaistamatta itse strategiaa ja sitd kdytantoon ajavia esimiehiddn.

Maula (2004, 67) korostaa strategian merkitystd organisaatiota ohjaavana malli-
na. Koska strategian merkitys on suuri, tulee henkildstolld olla oikeus tietdd stra-
tegian olennaisimmat linjaukset. Uuden strategian sisdistdiminen ja siihen sitou-
tuminen ovat pitkid ja moniulotteisia prosesseja (Maula 2004, 44). Viestinndn
avulla voidaan maééritelld ne arvot, joiden takana organisaatio seisoo seké valita
ne keinot, joita sen tulisi hyodyntdad perustellakseen toimivansa parhaalla mah-
dollisella tavalla (Steyn & Niemann 2010, 121). T&std syystd linjausten sisallon

ymmartamisen liséksi erityisten tarkedd on myos viestinnén oikea ajoittaminen.

Organisaatiot pdivittavéat strategioitaan usein. Muutokset voivat olla pienid, mi-
ki ei poista tiedottamisen tarvetta. Pdteva ja organisaation linjauksia sekd arvoja
kannattava henkilosto ei saa olla itsestdanselvyys (Thoger Christensen, Morsing
& Cheney 2008, 71). Henkilosto4 ei tule pitdd tietotyhjiossd, vaan se on tiedetta-
vd suurista linjauksista ennen median kaltaisia ulkoisia sidosryhmid (Mazzei
2010, 222). Viestinndn tehtdva on myos katsoa organisaatiota ulkopuolisen sil-
min. Kun tietoa on kerdtty, analysoitu ja tulkittu, voidaan sitd jakaa tydyhteiso-
viestinndn avulla henkilostolle, jotta se voi sopeutua vaadittuun tilanteeseen
parhaalla mahdollisella tavalla. (Steyn & Niemann 2010, 120.)

Yrityksen yleisen strategian toimeenpanon voidaan katsoa tarkoittavan toimin-
taa, jossa jokin organisaatio pyrkii jasentensd kautta suunnittelun strategian to-
teuttamiseen. Ideaali tilanne on silloin, kun strategian toimeenpanoon osallistuu
aktiivisesti koko organisaation henkilosto. (Maula 2004, 14.) Viestinndn tavoit-
teena on prosessin eri vaiheissa saavuttaa strategian viestinnilliset tavoitteet
sekd selventdd siind esiintyvid teemoja (Steyn & Niemann 2010, 116).
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3.1.1 Viestintd strategian onnistumisen edellyttdjana

Maulan (2004, 43) ndkemyksen mukaan viestintd on yksi strategian jalkauttami-
sen edellytyksistd, silld ilman viestintdd strategiasta ei saada luotua organisaati-
on toimintaa ohjaavaa yhteistd ymmarrystd. Kdytannossa tamd tarkoittaa, etta
esimerkiksi henkiloston voi olla vaikea hahmottaa strategian myota kdytannon
tyohon suunniteltuja uusia tai muuttuvia toimintatapoja, jolloin sen ei voida
olettaa sitoutuvan strategiaan tdysipainotteisesti. Esimerkiksi yhteiskuntavas-
tuuseen sitouttaminen vaatii yhd enemman erilaisten sidosryhmien, kuten hen-
kiloston, huomiota, mikd edellyttdd jatkuvasti kehittyvid viestintdstrategioita
(Morsing & Schultz 2006, 323).

Yhteiskuntavastuustrategian suunnittelu ja toteutus vaativat sidosryhmasuhtei-
den, etenkin tydnantaja-tyontekija-suhteen, tilanteen arviointia (Kryger Agger-
holm, Esmann Andersen & Thomsen 2011, 106). Viestinndn avulla strategian
sisdltd voidaan muuttaa vaikeasti ymmarrettdvien ammatti- ja lainasanojen si-
jaan arkiseen ja sitd myotd helpommin ymmarrettdvddan muotoon. Viestinta
varmistaa, ettd tieto strategiaprosessista ja sen sisdlldistd tavoittaa koko organi-
saation (Maula 2004, 69).

Strategiatyotd valmistelevan henkiloston lisdksi myos organisaation muu henki-
16sto tarvitsee tietoa siitd, millaisia syitd uuden strategian laatimiseen on ja mil-
laisia vaikutuksia silld on henkiloston jokaisen jdsenen pdivittdiseen tyoskente-
lyyn (Maula 2004, 69). Strategian viestintd toimii tdten siltana strategian ja kay-
tannon valilld (Steyn & Niemann 2010, 121). Kun kaikille tyontekijoille annetaan
mahdollisuus strategian ymmartdmiseen, voi se parhaimmillaan johtaa palaut-
teeseen, jonka pohjalta strategia tai organisaation muu toiminta voidaan nahda
uudesta ndkokulmasta (Maula 2004, 70).

3.1.2 Avoin viestintdymparisto strategisen viestinndn tukena

Strategian viestintd ei aina ole tdysin yksinkertaista ja mutkatonta. Maulan
(2004, 76) mukaan ongelmien taustalla voi olla esimerkiksi organisaation vies-
tintdhenkiloston liian myohdinen osallistuminen strategiaprosessiin, jolloin tie-
dotus voi viivdstyd tai pahimmillaan puuttua kokonaan. Joskus tiedon kulkua
voi haitata jopa viestintiammattilaisen heikko taitotaso. Strategian viestintddn
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vaikuttaa lisdksi organisaation johdon asennoituminen viestinnén suhteen. Niis-
sd organisaatioissa, joissa ylin johto tavoittelee koko organisaation laajuisen yh-
teistyon kautta syntyvad legitimiteettid eli olemassaolon oikeutusta, viestintdil-
mapiiri on tavallisesti positiivinen. (Steyn & Niemann 2010, 110.)

Henkiloston strategisesti ohjautuvaa toimintaa (strategically aligned behaviour)
tutkittaessa on huomattu, ettd henkiloston sitoutuminen strategiaan on yleisem-
pdd silloin, kun he tuntevat esimiestensd panostavan kolmeen henkilostod ja
heiddn tyoskentelyddn suoraan koskettavaan osa-alueeseen. Ndaméd osa-alueet
ovat henkiloston strategiaa edistdvan tyonteon motivaation kehittdminen, tyos-
sd vaadittavien taitojen parantaminen sekd henkiloston tarvitseman, jokaisen
tyoroolin erityisesti huomioivan tiedon vdlittiminen. (Van Riel, Berens. &
Dijkstra 2009, 1219.) Organisaation johtotasolta ldhtevan avoimen viestintdaym-
pdriston luominen vaikuttaa siis olennaisesti sithen, miten henkil6sto sitoutuu
strategiassa maddriteltyihin tehtdviin ja tavoitteisiin. Luotettavan viestinndn on
kummuttava organisaatiosta itsestddn (Morsing & Schultz 2006, 327). Avoimuu-
teen ja kannustavaan viestintdilmapiiriin pyrittdessd potentiaalisia viestintd-
kanavia ovat esimerkiksi henkiloston tapaamiset ja erilaiset tekniset sisdiset
viestintdkanavat (Van Riel, Berens & Dijkstra 2009, 1219).

Viestintdkanavien valinnan lisdksi, kuten kaikessa tyoyhteisoviestinndssd, stra-
tegiaviestinndssd olennaista on tiedon méérd ja sen jakamisen oikea ajoitus. Van
Riel, Berens ja Dijkstra (2009, 1222) ehdottavatkin, ettd kun henkilostd on saanut
kattavasti tietoa uudesta strategiasta, tiedottamista ja vuoropuhelun yllapitamis-
td ei ole tarvittavaa jatkaa tdydelld teholla. Sen sijaan voidaan keskittyéd strategi-
an konkretiaan sekd henkiloston motivaation kehittamiseen.

3.2 Tyoyhteisoviestintd uuden ja vanhan rajapinnalla

Nykypdivan organisaatiot kohtaavat jatkuvasti haasteita muun muassa muuttu-
vien markkinoiden ja ailahtelevien tyollisyystilanteiden myo6td. Haasteet johta-
vat usein muutoksiin, joiden sujuvaan ldpikdymiseen ratkaisuna toimii tehokas
tyoyhteisoviestintd (Agerholm Andersen 2010, 106). Tydyhteisoviestintdd harjoi-
tetaan organisaatioissa jatkuvasti - osa on epdvirallista juttelua, osa johdettua
viestintdd (Welch & Jackson 2007, 178). Tavallisesti ne kulkevat kasi kdadessa.
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Tyoyhteisoviestinndn, josta kdytetddn monesti myos muita termejd, kuten sisdi-
nen viestintd, madritelmia on lukuisia. Monet tutkijat erottelevat tyoyhteisovies-
tinndn ulkoisesta viestinnadstd yksinkertaisesti organisaation rajojen kautta, mika
on kyseenalaista, silld henkilosto kuuluu samanaikaisesti myos muihin sidos-
ryhmiin, kuten esimerkiksi yrityksen valmistaman tuotteen kuluttajiin tai kansa-
laisjdrjestoon. Osa tutkijoista taas ndkee tyoyhteisoviestinndn perinteisen vies-
tintdimallin mukaisesti organisaation sisdisend tiedonkulkuna. Yhd useammat
tutkijat ovat kuitenkin kyseenalaistaneet maédritelmien ajankohtaisuuden ja so-
pivuuden nykypdivan organisaatioiden arjessa. (Mazzei 2010, 221-222.) Nykyi-
sin viestinndn ndahdddn olevan muutakin kuin esimieheltd alaiselle kulkevaa,
tyotehtdvid koskevaa tiedonvélitystd (Agerhom Andersen 2010, 105).

Welchin ja Jacksonin (2007, 183) mukaan tyoyhteisoviestinndlld tarkoitetaan si-
dosryhmien vilisen vuorovaikutuksen ja suhteiden strategista johtamista orga-
nisaation kaikilla tasoilla. Syvemmaille johdetun tyoyhteisoviestinndn madritel-
mdn mukaisesti tyoyhteisoviestintd on organisaation strategisten johtajien ja
sisdisten sidosryhmien vilistd viestintdd, jonka tavoite kehittdd organisaatioon
sitouttamista, lisdtd tietoutta ja ymmaérrystd organisaation muuttuvasta toimin-
taympadristostd sekd tavoitteista (Welch & Jackson 2007, 193). Néin tyoyhteiso-
viestintd ymmarretddn myos tdssd tutkimuksessa. Lisdksi tyoyhteisoviestintd
voidaan ndhda yrityksen toiminnan kehittdmistd eteenpdin ajavana vuorovai-
kutteisten prosessien sarjana (Mazzei 2010, 224).

3.2.1 Tydyhteistviestinndn tehtavat

Tyoyhteisoviestinndllda ndhdddan olevan erilaisia tavoitteita ja tehtdvid, joiden
painotus vaihtelee organisaatioittain. Welchin ja Jacksonin (2007, 188) mukaan
tyoyhteisoviestinndn tdarkeimmét tavoitteet ovat edistdd organisaation sisdisten
suhteiden kehittymistd, parantaa henkiloston sitoutumista sekd yhteishenked,
kehittdd henkiloston tietdmystd organisaation ympaéristovastuun kaltaisista yh-
teiskuntavastuun alueista sekd kehittdd henkiloston ymmaérrysta organisaation
tekemista ratkaisuista jatkuvasti muuttuvassa toimintaympaéristossa.
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Myo6s Mazzein (2010, 231) mukaan tyoyhteisoviestinndn tehtdviin kuuluu tiedon
valittdmisen lisdksi henkiloston aktiiviseen toimintaan kannustaminen. N&ako-
kulmat, joita tyOyhteisoviestinnédssd tulee huomioida, ovat viestintddn osallis-
tuminen, viestinndn suunta sekd sen sisdlto (Welch & Jackson 2007, 184). N&in
taataan organisaation arvoja ja strategioita koskevan tiedon ymmartaminen, or-
ganisaation maineen kehittaminen sekd suhteiden ylldpitdiminen ja kehittami-
nen henkil6ston, asiakkaiden sekd kumppaneiden kanssa (Mazzei 2010, 224).

Welch ja Jackson (2007, 185) ovat koonneet tyoyhteisdviestinndn matriisin, joka
tiivistdd tavallisimmat tyoyhteisoviestinndn ulottuvuudet, suunnat, osallistujat
sekd sisdllot. Ulottuvuuksilla viitataan viestinndn toiminnallisiin osa-alueisiin
organisaatiossa, tasoilla viestinndn aloitteellepanijoihin. Suunta-sarake kertoo
viestinndn vuorovaikutteisuudesta ja osallistujat viestinndn toteuttajista. Yk-
sisuuntaisen tydyhteisoviestinndn esimerkkeihin kuuluu Welchin ja Jacksonin
ndkemyksen mukaan muun muassa strategiaviestintd, kun kaksisuuntaista tyo-
yhteisoviestintdd 16ytyy projekti- ja tiimiviestinnéstd. Alla esiteltdvd matriisi on
mukailtu Welchin ja Jacksonin matriisin pohjalta siten, ettd ulottuvuudet esitel-
ladn organisaatiorakennetta ajatellen ylh&éalta alaspdin.

Taulukko 1. Tyoyhteisoviestinndn matriisi (pohjalta: Welch & Jackson 2007).

Ulottuvuus Taso Suunta Osallistujat Sisilto
Strategiaviestintd Ylin, Pédasiallisesti | Ylinjohto - | Koko organisaatio-
strateginen yksisuuntainen | koko henki- | ta koskevat strate-
johto 16std giset sisallot
Johtamisviestintd | Osastokohtaiset | Pé&dasiallisesti | Esimiehet- | Kehityskeskustelut
esimiehet kaksisuuntainen osaston yms.
henkilosto
Projekti- ja han- | Projektiin osal- | Kaksisuuntainen | Tyontekijd - | Projekti- ja hanke-
keviestinta listuva ryhma tyontekija kohtaiset asiat
Tiimiviestintd Tiimin jasenet | Kaksisuuntainen | Tyontekijd - | Tiimityoskentelya
tyontekija koskevat asiat,
esim. tyonjako
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Tyoyhteisoviestinnélld voidaan vaikuttaa myods henkiloston motivaatioon, vies-
tintdtaitoja kehittdvien koulutusohjelmien toimeenpanoon sekd organisaation
sisdisen luottamuksen parantamiseen (Mazzei 2010, 231). Liséksi tyoyhteisovies-
tintd auttaa luomaan uusia organisaation toimintaan liittyvid ideoita. Tyoyhtei-
soviestinndn avulla henkiloston potentiaali voidaan yhdistdd osaksi yrityksen
voimavaroja siten, ettd sitd voidaan kdyttdd mahdollisimman tehokkaasti. (Lin-
ke & Zerfass 2011, 333.) Mikali yrityksen johtotaso keskustelee koko henkildston
kanssa tyoyhteisoviestinndn kautta yksipuolisen arvojen vilittimisen sijaan,
vilttyy se henkiloston kokemalta epdvarmuudelta luoden sen sijaan yhteisen
pohjan tuleville keskustelulle (Agerholm Andersen 2010, 118). Ndin yritys voi
saavuttaa vaikutusvaltaa henkiloston ja myos muiden sidosryhmien kanssa yh-
teisten viestintd- ja suhdeprosessien kautta (Mazzei 2010, 223).

3.2.2 Tyoyhteisoviestinndn tyokalut

Yhteiskuntavastuun kaltaisista laajoista teemoista tiedottaminen asettaa organi-
saatioille haasteita. Viestinndstd vastaavien henkildiden on mietittdavda muun
muassa, miten henkilostd voi tuntea strategiassa mddritellyt teemat tarkeiksi ja
miten henkil6std voisi viestid strategian sisdlloistd parhaiten organisaation ul-
kopuolelle (Uusi-Rauva & Nurkka 2010, 303). Tyoyhteisoviestinndn, kuten myos
kaiken suoraan organisaatiosta ulos suuntautuvan viestinndn, tulisi olla 1&-
pindkyvdd, jotta pitkdkestoisille projekteille asetettujen tavoitteiden saavuttami-
nen onnistuisi koko organisaatiossa (Birth, Illia, Lurati & Zamparini 2008, 184).

Jotta tieto suunniteltavista ja jo pédtetyistd ratkaisuista kulkisi organisaatiossa
sujuvasti, tdytyy niiden valittamisessd kadytettdvat viestintdkanavat valita huo-
lellisesti harkiten. Perinteisimpiin tyoyhteisoviestinndssa kaytettyihin tyckalui-
hin eli tiedon, ajatusten ja arvojen jakamisen kanaviin kuuluvat muun muassa
sahkoposti, intranet, uutiskirjeet, ilmoitustaulut ja tiimitapaamiset (Quirke 2008,
235) sekd yhd useammin henkilostolehdet ja sosiaalisen media. Myo6s organisaa-
tion sisdlld tapahtuva mainonta ja ulkoiset henkilostolle suunnatut kampanjat
ovat mahdollisia (Mazzei 2010, 229). Kasvokkain tapahtuvan viestinndn merki-
tys kasvaa aina silloin, kun henkil6ston todella toivotaan sitoutuvan késitteilld
olevaan asiaan. Ymmadrrykseen ja osallistamiseen tdhtddvan tydyhteisoviestin-
ndn keskiossd on dialogin kautta saatava palaute (Quirke 2008, 235-236).



20

Tyoyhteisoviestinndn kanavia ja valintaa voidaan tarkastella niiden hallittavuu-
den pohjalta. Niin sanotusti hallittaviin (controlled) eli tavallisesti strategisesti
suunnitellun ylhaalta alaspdin kulkevan tiedon vélittdmisessd kdytettdviin vies-
tintdkanaviin lukeutuu muun muassa uutiskirjeet. Vaikeammin hallittavia (un-
controlled) viestintdkanavia taas ovat esimerkiksi perinteinen printtimedia ja
televisio, joiden muodostamiin johtopaatoksiin organisaation sisdisilla tekijoilla
ei aina ole mahdollista puuttua. (Welch & Jackson 2007, 187.) Haastavammasta
hallittavuudesta huolimatta printti- sekd sosiaalisen median kaltaisia vaikuttajia
ei voida sivuuttaa tyoyhteisoviestinndn suunnittelussa ja toteutuksessa, silld
kuten aiemmin todettiin, kuuluu henkil6std samanaikaisesti useisiin sidosryh-
miin.

3.3 Sidosryhmét yhteiskuntavastuun viestinndn keskiossa

Kuvaja ja Malmelin (2008, 33) ymmartavat yrityksen vastuullisuudesta viestimi-
sen kattavan kaiken, mitd yrityksen toiminta pitdd sisdllddn. N&in ollen yhteis-
kuntavastuun viestintd kertoo, kuinka organisaatio toimii eettisesti ja sosiaali-
sesti vastuullisella tavalla (Morsing & Schultz 2006, 326). Yhteiskuntavastuuta ja
siitd viestimistd ei voi irrottaa yrityksen harjoittamasta muusta viestinnéstd, silla
ilman vastuullisesti toimivaa yritystd ei voi olla vastuullista viestintdd (Kuvaja &
Malmelin 2008, 66).

Kuten muussa yhteiskuntavastuuta koskevassa tutkimuksessa, myos yhteiskun-
tavastuun viestinndn tutkimuksessa yritysten yhteiskuntavastuuta on jo jonkin
aikaa tutkittu pitkalti sidosryhmaiteorioiden kautta. Yksinkertaisimmillaan si-
dosryhmalld tarkoitetaan ketd tahansa tekijdd, johon organisaation toiminta
kohdistuu. Tekijoitd voivat olla esimerkiksi tyontekijdt, asiakkaat, aktivismi-
ryhmét tai valtion hallitus. (Painter-Morland 2006, 361.) Sidosryhmdéajattelu
juontaa juurensa organisaatioiden strategisesta johtamistavasta, jossa organisaa-
tio ndhddan keskeisend toimijana, jolla on mahdollisuus vaikuttaa sidosryhmi-
ensd ndkemyksiin ja toimintaan (Luoma-aho & Vos 2010, 317). Tastd nakokul-
masta katsottuna sidosryhmien tunnistamisen ja niiden ryhmittelyn ndhd&dan
auttavan yrityksid keskittdimddn huomionsa tarkeimmiksi koettuihin sidosryh-
miin (Paloviita & Luoma-aho 2010, 307). Suosiosta huolimatta sidosryhméteori-
oita on arvosteltu nykyisen dynaamisen toimintaympaériston takia vanhanaikai-
siksi organisaatiokeskeisyyden vuoksi (Luoma-aho & Vos 2010, 315).
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Sidosryhmépainotuksen lisdksi yhteiskuntavastuun viestinnédn tutkimukset ovat
viime vuosiin asti painottuneet organisaation ulkoisten sidosryhmien tarkkai-
luun sisdisten sidosryhmien jdddessd niiden varjoon (Uusi-Rauva & Nurkka
2010, 300). Ulkoisia sidosryhmid tarkasteltaessa on kuitenkin noussut myos aja-
tus siitd, ettd yrityksen henkiloston osallistaminen vastuullisuuteen kehittdd ko-
ko organisaation toimintaa, vastuullisuutta ja siitd muodostuvaa kokonaiskuvaa
tehokkaasti. Jos henkilosté osallistuu vastuullisuuden suunnitteluun, on sen
suhtautuminen tyonantajaan todenndkoisesti positiivisempi kuin henkiloston
osallistamisen sivuuttavassa yrityksessd (Kuvaja & Malmelin 2008, 67).

Henkiloston roolia osana yrityksen vastuullisuutta ei tule aliarvioida, silld hei-
dén osallisuutensa vastuullisuudesta viestimisessa voi olla yritykselle voimava-
ra, jota ei saavuteta markkinoinnilla. Ympaéristoasioihin keskittynyttd yhteiskun-
tavastuun viestintdd globaalisti toimivassa KONE-konsernissa tutkineet Uusi-
Rauva ja Nurkka (2010, 310) ndkevdt, ettd henkiloston nikemystad yhteiskunta-
vastuun viestintddn tulee tutkia erilaisissa organisaatioissa aiempaa laajemman
ndkemyksen saamiseksi. Henkiloston osallistuminen on tadrkedd, koska ilman
sitoutunutta henkilostod yhteiskuntavastuusta viestiminen voidaan ndhda joh-
toportaan harjoittamana retoriikkana (Nielsen & Thomsen 2009, 180). Henkils-
ton osallistuminen vastuulliseen toimintaan ja siitd viestimiseen voi tuoda yri-
tykselle myos muita etuja. Vastuullisuuden ndhdddn toimivan muun muassa
Forbes-talouslehden (2012) trendeissékin mainittuna uusia, lahjakkaita tyonteki-
joitd houkuttelevana osatekijand. Lisdksi yrityksessd jo tyoskentelevan henkilos-
ton motivaatio voi kasvaa (Dawkins 2004, 116—118).

Tarve henkiloston kaltaisten sisdisten sidosryhmien tutkimiseen kumpuaa myos
tutkijoiden tekemistd havainnoista, joiden mukaan vastuullisuusraportit eivit
endd sellaisenaan riitd vastaamaan eri sidosryhmien tiedonjanoon yrityksen vas-
tuullisesta toiminnasta, vaan ne haluavat tietdd, miten vastuullisuus kehittyy
yrityksen sisdlld (Kuvaja & Malmelin 2008, 31). Voidaankin sanoa, ettd yrityksen
vastuullisuutta aktiivisesti tarkkailevat sidosryhmat ikdan kuin etsivit todisteita
siitd, ettd yrityksen vastuullisuusstrategiassa maédritellyt toimintatavat todella
ndkevit pdivanvalon kauniiden puheiden ja tarkasti muotoiltujen raporttien
sijasta (Dawkins 2004, 111). Henkilost6 on yrityksen sidosryhmistd se ryhmd,
joka organisaation ulkopuolella ndhd&ddn aidosti luotettavana ldhteend todelli-
sista yhteiskuntavastuuteoista (Uusi-Rauva & Nurkka 2010, 301).
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Kun organisaatio pddttdd panostaa yhteiskuntavastuuseen strategisella tasolla,
tulee sen huomioida tavat, joilla pad&tos koskettaa sidosryhmésuhteita sekd or-
ganisaatioprosesseja, joihin kuuluu muun muassa jo aiemmin mainittu tyonteki-
ja-tyonantaja-suhde (Kryger Aggerholm, Esmann Andersen & Thomsen 2011,
105). Ndin vastuullisella viestinnélld vastataan henkildston tarpeisiin, silld se on
monesti kiinnostunut kuulemaan tyonantajansa vastuualueista (Dawkins 2004,
117). Yrityksessd on kuitenkin muistettava, ettd yhteiskuntavastuun tunteva ja
siitd viestivd henkilostd on sen tarkeimpid sidosryhmid - ei ainoastaan kanava,
jonka avulla sisdisistd asioista viestitddn ulospdin epdvirallisesti (Kryger Agger-
holm, Esmann Andersen & Thomsen 2011, 117).

Suomalaisissa yrityksissd henkiloston osallistaminen pddtoksentekoon on aiem-
pien tutkimusten mukaan melko toimivaa. Tilanteen toimivuuden selittdd joil-
takin osin suomalaiselle yhteiskunnalle tyypilliset ulkoiset paineet, kuten esi-
merkiksi erilaiset lait, jotka vaativat yritysjohdolta sekd yhteistyotd henkiloston
ja sen edustajien kanssa ettd tiedonkulkua monenlaisista yhteiskuntavastuuta
koskevista asioista. Suomessa voidaan lisdksi katsoa vallitsevan konsultatiivi-
nen, sdddoksiin perustuva kulttuuri, joka osaltaan edistdd yritysten henkiloston
kanssa tekemadd yhteistyotd. (Vuontisjarvi 2006, 287.) Liian yleistdvid johtopaa-
toksid osallistavan padtoksen teon toiminnasta ei kuitenkaan voi tehd, silld tut-
kimusten mééra on vasta kasvamassa.

3.3.1 Yhteiskuntavastuun viestinndn ominaispiirteet tyoyhteisossa

Dawkins (2004, 109) nikee, ettd yrityksen yhteiskuntavastuun viestinnén ja sen
sidosryhmien kiinnostuksen kohteiden yhdistiminen on elintdrkedd, mikali yri-
tys haluaa kapitalisoida yhteiskuntavastuun maineelle tuomat hyodyt. Koska
yrityksen pddtos vastuulliseen toimintaan pyrkimisestd vaikuttaa organisaation
rakenteisiin ja kdytantoihin, kuten henkiloston kayttaytymiseen, eivit pinnalli-
set lehtiset ja vaikeasti ymmarrettavét raportit riitd kattamaan tarvittavaa tietoa
muutoksesta (Kryger Aggerholm, Esmann Andersen & Thomsen 2011, 108). Or-
ganisaation sisdisessd vastuullisessa viestinnéssd tulee huomioida useita seikko-
ja, jotka edistavét niin viestien ja arvojen perille menoa kuin niiden vaikutuksia.
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Uusi-Rauva ja Nurkka (2010, 310) nostavat esiin ndkdkulmia ja tapoja, joiden
avulla yritys voi parhaiten toteuttaa vastuullista viestintdd. Yksi tarkeimmista
huomioitavista seikoista on, ettd yhteiskuntavastuuta koskeva viestintd on aina
muotoiltava siten, ettd se sopii kyseiselle henkilostoryhmaélle parhaalla mahdol-
lisella tavalla. Esimerkiksi esimiestasolla ja tuotantolinjalla tyoskentelevalla
henkilostollad voi olla erilaisia mielenkiinnon kohteita ja my6s tapoja tulkita vali-
tettdvdd tietoa. Viestien muotoilun lisdksi valintoja on tehtdva myos kulloinkin
kaytettdvan viestintdkanavan suhteen (Dawkins 2004, 109).

Henkilostolle valitettavan tiedon tulee olla sellaista, ettd se on helposti ymmar-
rettdvissd ja myos toteutettavissa. Jos henkilosto ei ymmarrd, miten tarjolla ole-
va tieto on mahdollista siirtdd kdaytdnnon tyohon, jaa yhteiskuntavastuun vies-
Rauva & Nurkka 2010, 310). Tietoa vastuullisuudesta tulee késitelld monipuoli-
sesti yrityksen tyoyhteisoviestinndn eri kanavien, kuten uutiskirjeiden, keskus-
telutilaisuuksien sekd henkiloston ja johdon epévirallisten tapaamisten (Kuvaja
& Malmelin 2008, 67) tai vaikkapa sosiaalisen median kautta. Uusi-Rauvan ja
Nurkan (2010, 310) yhteiskuntavastuun viestintdd koskevassa tutkimuksessa
huomattiin, ettd henkilosto koki vastuullisen viestinndn ja sen my6ta heiltd odo-
tetut toiminnot positiivisina silloin, kun muutokset eivit vaatineet heiltd suuria
ponnistuksia. Onnistuneen viestinndn avulla henkilostoltd vaadittavat toimen-
piteet voidaan ilmaista selkedsti, mikd pienentdd vadrinymmadrryksen ja sitd
kautta turhautumisen riskia.

Helposti ymmarrettdvian ja kdytdannonldheisen viestinnén lisdksi Uusi-Rauva ja
Nurkka (2010, 310) perdankuuluttavat yrityksid etsimddn henkilostostaan yh-
teiskuntavastuusta kiinnostuneita henkilditd, jotka voisivat aktiivisesti edistda
sekd yhteiskuntavastuun viestintdd ettd vastuullisten toimintatapojen kehitty-
mistd ja toteuttamista omissa yksikodissddn. Ehdotusta tukee myods brandaysta
tutkineiden Kryger Aggerholmin, Esmann Andersenin ja Thomsenin (2011, 110)
kayttama ajatus arvoketjun luomisesta yhdessa. Yrityksen arvot muodostuvat ja
toimivat siten lahtokohtana laadukkaalle tyonantaja-tyontekijd-suhteelle, josta
yrityksen yhteiskuntavastuun strategia heijastuu (emt. 114). Johansenin ja Niel-
senin (2011, 210) mukaan yhteisten arvojen luominen onnistuu parhaiten strate-
gisen dialogin eli tarkoituksellisen kaksisuuntaisen viestinndn kautta.
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3.3.2 Osallistava yhteiskuntavastuun viestintd - ideaali toimintatapa?

Morsing ja Schultz (2006, 324-325) perddankuuluttavat aiempaa monipuolisem-
paa ldhestymistapaa yhteiskuntavastuun viestintddn vaatien organisaation joh-
totasolta lahtevdd, sidosryhmdt osallistavaa tapaa viestid. Yksisuuntainen vies-
tintd on jossakin méadrin pakollista, muttei se kata henkiloston kaltaisten sidos-
ryhmien tarpeita. Osallistamisen lisddmistd tukee myts Dawkins (2004, 118),
joka ndkee, ettd tyoyhteisoviestinndn haasteisiin yrityksissda lukeutuu poikki-
toiminnallisen osallistumisen luominen vastuullisuuden johtamisessa. Yrityksen
eri yksikoiden henkilston osallistaminen vastuullisuuteen voi osoittautua oi-
vaksi tyokaluksi yhteiskuntavastuusta viestittdessd. Ajatuksen poikkitoiminnal-
lisuudesta jakaa Mazzei (2010, 223), jonka mukaan henkilostod osallistava poik-
kitoiminnallinen viestintd mahdollistaa sen, ettd henkilsto voi osallistua merki-
tysten luomiseen ja tukea siten organisaation toimintaa kokonaisuudessaan.

Sidosryhmaéosallistamista edistdmaddn pyrkivan viestintdstrategian tai -teorian
(stakeholder involvement strategy) ydin 16ytyy sidosryhmien kanssa kdytavasta
vuoropuhelusta. Ideaalisessa tilanteessa sekd organisaatio itse ettd sen sidos-
ryhmit voivat muuttua ja mukauttaa toimintaansa osallistuttuaan tasapuoliseen
ja keskustelevaan viestintddn, jossa toistuvasti luodaan uusia ja ymmarretdan
vanhoja merkityksid. Organisaatio ei siten voi tyytyd ainoastaan vaikuttamaan
sidosryhmiinsd, vaan sen on oltava avoin muuttumaan myds itse saamansa pa-
lautteen perusteella. (Morsing & Schultz 2006, 328.) Ideaalissa tilanteessa henki-
16st6 luo vastuullisuusstrategiaa yhdessd organisaation johdon kanssa, mikéa
varmistaa my0s sen, etteivdt johdon ulospédin kertomat viestit tunnu henkil6s-
tostd vaikeasti ymmarrettaviltd (Kuvaja & Malmelin 2008, 67).

Osallistamalla sidosryhmid keskusteluun organisaatio mahdollistaa sen, ettd se
itse pysyy ajan tasalla sidosryhmiensd odotuksista saaden samalla mahdolli-
suuden vaikuttaa tulevien odotusten syntymiseen. Organisaatio voi saada si-
dosryhmiltddan myonteistd ja kehittdvad palautetta parhaiten juuri silloin, kun ne
todistaa, ettd se kykenee luomaan jatkuvaa ja jarjestelmallistd vuorovaikutusta
erilaisten sidosryhmien kanssa. (Morsing & Schultz 2006, 328.) Mikali vuorovai-
kutus epdonnistuu, syntyy tilanne, jossa organisaation uskottavuus voi heiketd
(Kuvaja & Malmelin 2008, 67).
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Seuraavaan kuvioon on koottu osallistavan yhteiskuntavastuun viestinndn me-
nestystekijoitd, joita tutkimuksessa on viime aikoina noussut esille. Kuvio esit-
telee lisdksi kunkin osatekijin onnistumisen myotd saavutettavat tulokset.
Koonnin taustalla olevat ldhteet ovat Maula 2007, Steyn & Niemann 2010, Welch
& Jackson 2007, Uusi-Rauva & Nurkka 2010 sekd Morsing & Shcultz 2006.

T T L A e e (e @ strategian kehittyminen
suunnittelu ja toimeenpano ¢ organisaation kehittyminen

e strategian ymmartaminen
e strategiaan & organisaatioon sitoutuminen

Strategian avoin sisalto

o ol e e e @ sisdisten suhteiden kehittyminen
viestinta ¢ tyomotivaation kasvu

Kontekstisidonnaiset & * kaikilla paasy tietoon
LV E I CHE AT E ELEVE ) @ poikkitoiminnallisuuden lisaantyminen

e e e | © konkreettinen esimerkkki tydyhteisélle
viestinnissa ¢ linkki johdon ja tyoyhteison valilla

Kuvio 2. Osallistavan yhteiskuntavastuun viestinnan menestystekijoita.

Sidosryhmaéosallistamista edistdvédd teoriaa voidaan kritisoida muun muassa
silld, ettd tdydellistd ja aukotonta erilaisia sidosryhmid osallistavaa viestintda
tuskin on mahdollista toteuttaa. Esimerkiksi Welchin ja Jacksonin (2007) néke-
myksen mukaan on epdrealistista olettaa, ettd kaikki viestintd organisaatiossa
voitaisiin toteuttaa ohjekirjanmukaisella kasvokkaisviestinndlld. Morsing ja
Schultz (2006, 336) ndkevit teorian esittelemdn asetelman kuitenkin ennen kaik-
kea ideaalina tilana, johon organisaatiot voivat pyrkid. Henkiloston kaltaisten
sidosryhmien osallistaminen sekd kehittyvd molemminpuolinen ymmarrys pal-
velevat keskustelun molempia osapuolia. Henkil6sto viestii muille sidosryhmil-
le aidosti vastuullisesti toimivasta yrityksestd ja yritys voi luottaa henkilostonsa
arvostukseen ja sitoutuneisuuteen (Kuvaja & Malmelin 2008, 68).
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4. TUTKIMUSAINEISTO JA -METODIT

Kuten tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen esittelyssd nousee esille, tietoa
siitd, miten sidosryhmid osallistava viestintdstrategia toimii kdytannossd, kaiva-
taan lisdd (Morsing & Shcultz 2006, 329). Tama tutkimus pyrkii antamaan nako-
kulmia henkil6ston osallistamiseen yrityksen yhteiskuntavastuun ja sen viestin-
ndn toteuttamisessa sekd luomaan yhden organisaation tarjoaman kontekstin
kautta kokonaiskuvaa yhteiskuntavastuun viestinnésta tuoden esiin sekd henki-
16ston ettd yhteiskuntavastuun viestinndstd vastaavien henkildiden nakemyksia.
Tarkastelu kohdistuu erityisesti tyoyhteisoviestinndn tarjoamiin mahdollisuuk-
siin henkil6ston vastuullisuutta koskevan tietdmyksen ja toimintatapojen kehit-
tdmisessa.

Tutkimuskysymykset ovat

* Millaista Alkon yhteiskuntavastuun viestintd on siitd vastaavien henki-
lI6iden ndakokulmasta?

* Millaista Alkon yhteiskuntavastuun viestintd on muun henkildston na-
kokulmasta?

* Miten osallistavaa Alkon yhteiskuntavastuun viestintd on?
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Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksessa keskitytddn
yhtd tutkimuskohdetta koskevan, tdssd tutkimuksessa Alkon yhteiskuntavas-
tuun viestinndn, yksityiskohtaisen tiedon tuottamiseen (Saarela-Kinnunen &
Eskola 2010, 190). Menetelmaille on tyypillistd, ettd kiinnostuksen kohteena on
jonkinlainen prosessi (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara (1997, 135). Kysymykset,
joihin tapaustutkimuksessa haetaan vastauksia, ovat kuinka ja miksi (Saarela-
Kinnunen & Eskola 2010, 191). Saarela-Kinnunen ja Eskola (2010, 190) ndkevit
tapaustutkimuksen etuna kokonaisvaltaisuuden. Tapaustutkimuksen rajallisten
tutkimuskontekstien vuoksi tutkimustuloksia ei voi yleistdd koskemaan kaikkia
samankaltaisia tutkimuskohteita. Sen sijaan silld voidaan pyrkid yleistimaan
teorioita, mikd vaatii tutkimusmenetelmien seki kisitteellistimisen onnistumis-
ta. (Saarela-Kinnunen 2010, 194.) Tahan pyritddn myos tdssd tutkimuksessa, jos-
sa tavoitellaan tietoa osallistavan tydyhteistviestinndn teorian ja kdytannon suh-
teesta yhden kohdeorganisaation kontekstin kautta.

4.1 Tutkimuksen kohdeorganisaatio - Alko

Tutkimuksen kohdeorganisaation valinnassa huomio kohdistettiin suomalaisiin
toimijoihin, jotka ovat pyrkineet viestimddn yhteiskuntavastuustaan aktiivisesti
esimerkiksi monipuolisten internetsivujen ja vastuullisuusraporttien muodossa.
Erityisen mielenkiinnon kohteena olivat valtio-omisteiset yhtiot, silld niiden yh-
teiskuntavastuuta kasittelevid tutkimuksia on tdhdn asti toteutettu vahemman
kuin niin sanottuja kaupallisia yrityksid koskevia tutkimuksia. Valtio-
omisteinen yhti6 ndhtiin tdrkedksi tutkimuskohteeksi myos siksi, ettei niiden
yhteiskuntavastuun viestinndstd vastaavan ryhmaén ja organisaation muun hen-
kiloston ajatuksista olla tehty vertailevaa tutkimusta.

Ensimmadinen sdhkopostitse tapahtunut yhteydenotto Alko Oy:n yritysvastuu-
yksikkoon johti vélittomadsti epdviralliseen sopimukseen yhtion valikoitumiseen
tutkimuksen kohdeorganisaatioksi. Tutkimuksen tavoitteen ja sen toteutustapo-
jen kuulemisen jdlkeen Alkossa koettiin, ettd tutkimus voisi hyodyttdd yhtion
yhteiskuntavastuun viestinndn kehittdmistd sekd sen tarkeimpiin sidosryhmiin
kuuluvaa henkilostod. Alko organisaationa tarjoaa mielenkiintoisen tutkimus-
kohteen yhteiskuntavastuun viestinnadn tutkimukselle useista syistd. Alko eroaa
monista yrityksistd muun muassa valtio-omisteisuuden seké vaativan ja herkas-
ti keskustelua heréttavan toimintakentdn eli alkoholialan kautta.
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Vuonna 1932 perustettu Alko Oy on Suomen valtion omistama osakeyhtio, jon-
ka perustehtdva on alkoholijuomien vahittdismyynti (Haikic 2007, 25). Sosiaali-
ja terveysministerion valvonnassa toimivalla Alkolla on keskeinen tehtédvéa suo-
liittiset syyt (Alko 2012). Alko toimii yksinoikeusasemassa. Tilannetta selittda
valtion halu hankkia tuloja seké tavoite ehkdistd ja lieventdd alkoholin aiheut-
tamia varjopuolia (H&ikio 2007, 38). Missiokseen yhti6 ilmoittaakin alkoholi-
juomien vastuullisen myynnin, joka on tasapainossa laadukkaan asiakaspalve-
lun ja taloudellisen tehokkuuden kanssa. Alkon 343 myymaldssd ja 116 tilaus-
palvelupisteessd tyoskentelee noin 2 500 henkilod. Alkon osuus Suomessa teh-
tavéastd alkoholijuomien véhittdismyynnistd on noin 50 prosenttia. (Alko 2012.)

Alkon yhteiskuntavastuun kehittdminen on yhtion vuosikertomuksen ja yhteis-
kuntavastuuraportin (2011) mukaan sidosryhmaldhtoistd ja se perustuu yhtion
arvoihin, visioon sekd strategiaan. Tarkeimpiin sidosryhmiin lukeutuvat muun
muassa asiakkaat, kansalaiset, omistaja, poliittiset puolueet, henkilostd, viran-
omaiset, tavarantoimittajat ja media. Lisdksi yhteiskuntavastuun taustalla vai-
kuttavat yhtion sisdiset periaatteet. Alkossa ndhd&an, ettd sen sidosryhmiéit edel-
lyttavat yhtion kantavan vastuuta myymiensd alkoholijuomien laadusta ja nii-
den aiheuttamista haitoista sekd toiminnan ympaéristo- ja sosiaalisista vaikutuk-
sista.

Yhteiskuntavastuun toteutuksesta, kehittimisestd sekd myo6s sen viestinndstd
Alkossa vastaa yritysvastuuyksikko, jota johtaa yhteiskuntasuhteiden johtaja.
Muusta viestinndstd vastaa niin sanottu konserniviestintd, jonka kanssa yritys-
vastuuyksikko tuottaa sisdltdja muun muassa Alkon henkil6sto- ja asiakasleh-
tiin. Vuonna 2011 Alkossa on kehitetty vastuullisuusviestintdd muun muassa
alko.fi/vastuullisuus -internetsivun sekd verkkovastuullisuusraportin muodos-
sa (Alkon vuosikertomus ja yhteiskuntavastuuraportti 2011).
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4.2 Tutkimusaineisto: haastattelu ja kysely

Tapaustutkimukselle tyypillistd on aineiston kokoaminen erilaisten menetelmi-
en kautta (Saarela-Kinnunen & Eskola 2010, 190). Taman tutkimuksen aineisto
muodostuu suunnitelmallisesti tdtd tutkimusta varten kerdtystd materiaalista,
jonka muodostavat pddasiallisesti Alkon yhteiskuntavastuun viestinndstd vas-
taavien henkildiden haastattelu sekd koko henkiltstolle tehty sdhkoinen kysely.
Tutkimuksessa kadytettdvdd taustatietoa on kerdtty lisdksi Alkon toiminnan ja
historian eri vaiheista kertovasta kirjasta (Haikic 2007), internetsivuilta seka
asiakas- ja henkilostolehtien kautta.

Koska tutkimuksen tavoite on tarkastella yhteiskuntavastuun viestinndn omi-
naisuuksia ja toimivuutta, pyydettiin kohdeorganisaatiosta haastateltaviksi
henkil6t, jotka péddasiallisesti vastaavat yhteiskuntavastuun viestinndstd. Taman
haastattelun kaltaisten asiantuntijahaastatteluiden ominaisuuksiin kuuluu, ettd
haastattelussa kiinnostuksen kohteena on asiantuntijan itsensd sijaan ennen
kaikkea se tieto, jota hdnelld on tutkittavasta asiasta. Haastateltavat valikoituvat
ehdokasjoukosta institutionaalisen asemansa tai tutkimusprosessiin liittyvan
ajankohtaisuuden vuoksi. (Alastalo & Akerman 2010, 373.) Tassa tutkimuksessa
haastatteluun osallistuivat Alkon yritysvastuuyksikon yhteiskuntavastuuasian-
tuntija ja yhteiskuntavastuukoordinaattori. Lisdksi kysymyksiin vastasi myo-
hemmin sdhkopostitse yritysvastuuyksikon yhteiskuntasuhteiden johtaja.

Asiantuntijahaastattelun kautta toteutettavan aineiston kokoamisen taustalla on
pyrkimys ainutkertaisen tapahtuman tai ilmion kuvauksen tuottamiseen (Alas-
talo & Akerman 2010, 374). Nama piirteet liittyvit ldheisesti my6s tapaustutki-
muksen olennaisimpiin ominaisuuksiin (Yin 2012, 5). Asiantuntijahaastatteluun
tulee valmistautua hyvin, mikd tarkoittaa esimerkiksi kysymysten asettamista
haastateltavia ajatellen sekd taustalla vaikuttavaan organisaation tutustumista
(Alastalo & Akerman 2010, 378). Tissd tapaustutkimuksessa haastattelua val-
mistelevana taustatyond tutustuttiin teoreettisen viitekehyksen lisdksi muun
muassa kohdeorganisaatio Alkon internetsivuihin ja vuosiraporttiin, joka sisil-
tdd my0s yrityksen yhteiskuntavastuuta koskevaa strategia- ja raportointitietoa.
Lisaksi tutustuttiin my6s yhtion viimeisimpiin henkil6sto- ja asiakaslehtiin.
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Haastattelu toteutettiin ryhmdhaastatteluna Alkon keskustoimistolla Helsingis-
sd 26.3.2012 ja se kesti kokonaisuudessaan reilun tunnin. Teemahaastattelu
muodostui yhdestd pddteemasta sekd kolmesta alateemasta. Teemat rakentuivat
pddasiallisesti tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, yhteiskuntavastuun, stra-
tegiaviestinndn sekd osallistavan tyoyhteisoviestinndn, kautta esille nousseiden
aiheiden kautta.

2.-16.5.2012 vélisend aikana toteutetun henkilostokyselyn (liite 1) kokonaistut-
kimuksen perusjoukon eli ryhmaén, josta tietoa halutaan kerata (Heikkila 1998,
14), muodosti Alkon henkilosté kokonaisuudessaan. Kyselyyn osallistuminen
oli ndin mahdollista noin 2500 henkil6lle. Mr Interview -ohjelmalla mééritelty
kysely toteutettiin sahkoisend siten, ettd linkki kyselyyn ldhetettiin sdhkopostit-
se henkilokohtaiseen sdhkopostiin kaikille sellaisen omistaville sekd kaikkien
myymaldiden sdhkoposteihin myymaldiden tyontekijoille. Jokaisella alkolaisella
oli mahdollisuus vastata kyselyyn tyoaikana. Halukkaat pystyivit osallistu-
maan kolmen Marimekko-tuotepaketin arvontaan.

Kyselyn tavoitteena oli tarkastella henkiloston ndkemyksid Alkon yhteiskunta-
vastuun viestinndn toimivuudesta sekd kartoittaa heiddn kiinnostustaan yhteis-
kuntavastuuta ja sen kehittdmistd kohtaan. Kyselyn runko viimeisteltiin teema-
haastattelun toteuttamisen jalkeen, milld pyrittiin takaamaan kyselyn sisiltojen,
kuten viestintdkanavien, oikeanlainen viittaamistapa. Haastattelun pohjalta teh-
tyjen huomioiden pohjalta kyselystad oli my6s mahdollista tehd&d haastateltavien
vastauksia sekd tutkimuksen teoreettista viitekehystd peilaava. Kysely koostui
pddsdantoisesti monivalintakysymyksistd, mutta vastaajille annettiin myos
mahdollisuus vapaamuotoiseen kommentointiin.

Taman kyselyn kaltaisille mielipidemittauksille on tavallista, ettd vastaajat esit-
tavat nikemyksensd asteikkotyyppisten vastausvaihtoehtojen kautta. Hyvana
tavassa voidaan ndhdd esimerkiksi niiden tiiviys, heikkoutena taas kunkin vas-
taajan vastaukselleen antaman painoarvon arvioimisen puuttuminen. (Heikkila
1998, 52.) Esimerkiksi tdssd tutkimuksessa kyselyn kautta ei sellaisenaan selvia
se, pitavatko vastaajat yhteiskuntavastuun viestinndn avoimuutta tarkeampana
kuin sen nopeutta.
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Osittain kyselyohjelman ominaisuuksien vuoksi tutkimuksen kyselyssa kaytet-
tiin kylld- ja ei-vastausten lisdksi pddasiassa Likertin asteikkoa, silld esimerkiksi
Osgoodin asteikon kdyttaminen ei ollut mahdollista. Likertin asteikossa vastaaja
valitsee tavallisesti 5-portaisesta jdrjestysasteikosta ndkemystdan ldhinna olevan
vaihtoehdon, joiden ddripdit ovat tavallisesti samaa mieltd ja eri mieltd (Heikki-
14 1998, 53).

4.3 Aineiston kerddmisen ja analyysin arviointi

Validiteetti kuvaa tutkimuksen onnistumista sen tavoitteessa - mitattiinko
suunnitelluksi tarkoitettua asiaa kunnolla. Kysely- ja haastattelututkimuksissa
validiteettia arvioidessa on mietittdva esimerkiksi sitd, antavatko kadytetyt ky-
symykset ratkaisun tutkimusongelmaan. (Heikkild 1998, 186.) Haastattelun luo-
tettavuuden arviointiin liittyy erilaisia seikkoja. Arvioimisesta tekee haastavan
lehtelun, selvittiminen (Heikkild 1998, 186). Haastateltavan vastaukset rakentu-
vat haastattelun luomassa vuorovaikutustilanteessa, mihin voi vaikuttaa muun
muassa sen, miten haastateltava suhtautuu haastattelijaan sekd se, miten haas-
tattelija toimii haastattelutilanteessa. Haastateltavien vastauksiin voi joissakin
tilanteissa vaikuttaa myos huoli tunnistettavuudesta. (Alastalo & Akerman 2010,
381.) Tassd tutkimuksessa vaara tunnistettavuuden pelon vaikutuksista vasta-
uksiin voidaan todenndkoisesti ajatella olevan melko pieni, silld asiantuntijat
suhtautuivat tutkimukseen osallistumiseen avoimesti aina siitd alkaen, kun hei-
déat kutsuttiin osallistumaan tutkimukseen. Haastattelun aikana he myos koros-
tivat yhtion pyrkimysta lapindkyvyyteen.

Sitd, miten paljon haastateltavat vaikuttivat toistensa vastauksiin haastattelun
aikana, on vaikea arvioida. Selkeisti havaittavia vaikutuksia olivat sellaiset het-
ket, kun haastateltavat tdydensivét toistensa vastauksia tai jatkoivat omaa vas-
taustaan toisen haastateltavan viimeisestd kommentista. Sihkopostitse haastat-
telukysymyksiin vastanneeseen asiantuntijaan vuorovaikutustilanteen ominai-
suudet eivét suoranaisesti vaikuttaneet. Toisaalta hdnen ei voida katsoa saaneen
haastattelutilanteessa ldsnd olleiden asiantuntijoiden saamia lisdohjeistuksia tai
tietoja kysymysten taustasta.
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Tutkijoiden asiantuntijahaastatteluun perustuvissa kokemuksissa esille nousee
termi ammattilaismuuri, jolla Alastalo ja Akerman (2010, 384) viittaavat tilantee-
seen, jossa asiantuntija luo kuvaa niiden positiivisten piirteiden kautta, joita tut-
kittavaan ilmioon tavallisesti liitetddn. Tamdn tapaustutkimuksen aineiston
hankinnassa ammattilaismuurin kehittymistd on tarkasteltava juuri asiantunti-
jahaastattelun sekd henkilostokyselyn kohdalla. Tutkijan on kdytdnnossda mah-
dotonta tehdd tdysin objektiivista arviota siitd, ovatko haastateltavat kaunistel-
leet vastauksiaan joiltakin osin. Tamén tutkimuksen kohdalla ammattilaismuu-
ria vastaan puhuu muun muassa se, ettd haastateltavat toivat avoimesti esiin
organisaation yhteiskuntavastuun viestinndssa nakemiddn epakohtia sekd haas-
teita. Vaikeammin tarkasteltavia asioita taas on esimerkiksi se, jattivitko haasta-
teltavat asioita kertomatta tai unohtivatko he mainita joitakin asioita. Tutkija ei
ole henkilokohtaisesti tyoskennellyt organisaatiossa eikd tuntenut sen henkil6s-
tod tai yhtion toimintatapoja ennen tutkimusprosessin aloittamista.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan ei-sattumanvaraisten tutkimustulosten tuottamista.
Kaytannossd reliabiliteetti viittaa esimerkiksi otannan laajuuden ja keskiarvon
kaltaisten seikkojen vaikutuksesta tutkimustuloksiin. (Heikkild 1998, 187.) Tut-
kimusta varten toteutetun henkilostokyselyn avasi kyselyohjelman tietojen pe-
rusteella 406 Alkon tyontekijdd, mika sellaisenaan tekisi vastausprosentiksi 16,2
prosenttia. Tutkimuksessa kdytettdvdssd aineistossa ja myohemmin esiteltdvissa
tuloksissa on kuitenkin mukana vastaukset ainoastaan niilta 262 henkilolts, jot-
ka suorittivat kyselyn onnistuneesti loppuun ilman omaa pdatosta kyselyyn vas-
taamisen keskeyttdmisestd tai ohjelmasta johtuneita ongelmia. Onnistuneesti
suoritettujen vastausten prosentuaaliseksi osuudeksi jaa tuolloin 10,5 prosenttia.

4.4 Tutkimustulosten kasittely ja analysointi

Teemahaastattelun jdlkeen tutkimusaineisto jdrjestettiin litteroimalla. Litteroin-
nissa pyrittiin haastattelun tarkkaan ja huolelliseen avaamiseen. Litterointi teh-
tiin pddasiallisesti sanasta sanaan, mutta kaikkia tdytesanoja tai keskusteluun
liittyméttomid seikkoja (esimerkiksi haastattelun aikana kaytettyjen teknisten
laitteiden kommentointi) ei otettu mukaan. Tekstimuodossa aineisto muodosti
noin 12 A4-arkkia.
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Litterointia seurannut aineiston analyysi tehtiin teemoittamalla. Teemoittamisen
kautta etsitddn aineiston merkityksenantojen olennaisinta tietoa (Moilanen &
Réaihd 2001, 53). Teemoittelussa aineisto jaotellaan teemojen mukaan siten, ettd
tietyn teeman alle kootaan aineistosta sellaiset kohdat, joissa puhutaan kasitel-
tavastd teemasta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Koska tdméan tut-
kimuksen haastattelu rakentui etukidteen teoreettisen viitekehyksen kautta
muodostetuille teemoille, kdytettiin nditd valmiita teemoja myo6s aineiston tee-
moittamisen pohjana. Analyysia voidaan ndin kutsua teoriasidonnaiseksi - ana-
lyysi ei suoranaisesti pohjaudu teoriaan, mutta teoria kulkee sen rinnalla (Eskola
2001, 137). Litteroitu teksti luettiin huolellisesti ldpi useita kertoja, jonka jdlkeen
haastattelun eri vaiheissa esille tulleet seikat koottiin valmiiden teemojen alle.

Koska teemahaastattelurungon mukaisten teemojen lisdksi myo6s haastattelun
kautta nousevat uudet teemat ovat mahdollisia, tulee litteroitua tekstid pyrkid
tarkastelemaan mahdollisimman ennakkoluulottomasti (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Moilasen ja Rédihdn (2001, 55) mukaan kaikki teemat saavat
oman merkityksenséd joko sellaisenaan tai muihin teemoihin rinnastamalla. Tut-
kijan tulee olla kriittinen liiallisen kokonaisvaltaisten tulkintojen tekemisen suh-
teen. Kun tarkastellaan merkityksid, ei esimerkiksi haastateltavan kertomusta
sellaisenaan voida pitdd tutkimustuloksena. Sen sijaan tutkijan tulee tulkita, mi-
ta tutkittavan kertomat asiat merkitsevit. Vastausten huolellinen teemojen mu-
kainen koonti oli tarkedd myos tdssd tutkimuksessa, silld haastateltavat vastasi-
vat eri teemoihin pitkin haastattelua. Etukdteen hahmoteltujen haastattelutee-
mojen liséksi uusia teemoja ei kuitenkaan analyysivaiheessa havaittu.

Tutkimuksen henkilostokyselyn pohjalta muodostuva maarallinen tutkimusma-
teriaali siirrettiin kyselyn sulkeutumisen jdlkeen IBM SPSS Statistics 20 -
ohjelmaan. Tulosten tarkastelu keskittyi pddasiallisesti kyselyn my6hemmin
esiteltdvien, yhteistydssd Alkon yritysvastuuyksikossa tyoskentelevien henki-
l6iden kanssa mddriteltyjen teemojen tarkasteluun vastaajien maééran, erilaisten
vastaajaryhmien, frekvenssien seké ristiintaulukoinnin kautta. Ristiintaulukoin-
nilla pyrittiin tarkastelemaan eri vastaajaryhmien, kuten eri sukupuolten tai eri
asemassa tyOskentelevien, mahdollisia ndkemyseroja Alkon yhteiskuntavas-
tuusta tai sen viestinndstd. Ristiintaulukointi on nédhty havainnollisena mene-
telméng, sillda mikali arvoluokkia ei ole liikaa, se ei aseta ehtoja muuttujien mit-
taustasolle (Heikkild 1998, 183).
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Tutkimuksessa kadytetylle Likertin asteikolle ei aina lasketa keskiarvoja, silld
esimerkiksi epdtasaviliset muuttujat voivat vaaristad tuloksia. Taysin poissuljet-
tuja keskiarvot eivéat kuitenkaan ole, silld keskiarvojen tarkasteleminen mahdol-
listaa aineiston muodostaman yleiskuvan laatimisen. (Heikkild 1998, 185.) Tast4
syystd tdmdn tutkimuksen kyselyn tuloksia esitellessd kdytetddn sekd prosentu-
aalisten jakaumien ettd keskiarvojen tarkastelua. Keskiarvo on sitd suurempi,
mitd enemmadn vastaajat ovat valinneet vaihtoehdon “samaa mieltd” (Heikkila
1998, 54). Keskiarvojen lisdksi tuloksissa esitellddn keskihajonta, jolla kuvataan,
miten ldhelle tai kauas keskiarvosta havaintoarvot sijoittuvat (Holopainen &
Pulkkinen 2008, 74).

Yksi perinteisistd tavoista tarkastella kahden muuttujan vilisid suhteita on kor-
relaatiokerroin, jolla mitataan voimakkuutta muuttujien vélisen yhteyden valil-
la. Eniten kéaytettyihin tilastollisiin testeihin kuuluu tdssékin tutkimuksessa kay-
tetty Pearsonin korrelaatiokerroin. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 198.) Sen
kautta voidaan osoittaa lineaarisen riippuvuuden suuruus. Lineaarisen riippu-
vuuden toteamiseksi korrelaatiokertoimen on poikettava nollasta. (Heikkild
1998, 203.) Tdssd tutkimuksessa monen ristiintaulukoinnin kautta tarkastellun
vdittiman kohdalla esimerkiksi noin 60 prosenttia odotetuista frekvensseistd oli
alle 5 ldhennellen jopa nollaa, mikd voi merkitd, ettei muuttujien vélilld ole line-
aarista yhteyttd. On kuitenkin huomattava, ettd tarkasteltavien ryhmien koot
vaikuttanevat tilastolliseen merkittdvyyteen. Esimerkiksi pienimmadssd ryhmas-
sd on vain yhdeksan henkil6d, jolloin yksikin muista selkeésti poikkeava vastaus
voi vaikuttaa merkittavaltd ja siten vddristdd tuloksia. Ryhmien yhdistdamista ei
kuitenkaan ndhty mielekkaéksi, silld nuorimpien ndkemyksia haluttiin tarkastel-
la omana ryhmanaan. Tilastollista merkittavyyttd testattiin lisdksi keskiarvojen
vilisid eroja testaavan varianssianalyysin (Heikkila 1998, 224) avulla.
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5. TUTKIMUSTULOKSET

Téssd luvussa esitellddan tutkimuksen teemahaastattelun sekad henkilostokyselyn
tuloksia. Teemahaastattelun tuloksia havainnoidaan sitaatein ja henkilosto-
kyselyssd muun muassa kuvioiden seké taulukoiden kautta.

5.1 Teemahaastattelu

Tutkimuksen teemahaastattelun (liite 1) kantavana pddteemana oli ”Yhteiskun-
tavastuun viestintd Alkossa”. Pddteema kattoi kolme alateemaa, joissa oli kol-
mesta kuuteen kysymystd. Nauhurille tallennettuun teemahaastatteluun osallis-
tui samanaikaisesti kaksi kohdeorganisaation edustajaa. Mycshemmin haastatte-
lukysymyksiin vastasi lisdksi sdhkopostitse haastattelun toteuttamishetkelld
estyneend ollut henkilo.

Haastattelulle ominaisen avoimen ja ajoittain hyppelehtivan luonteen vuoksi
osa vastauksista on erittdin kattavia, osa taas vajaampia. Ajoittain haastateltavat
vastasivat yhdelld kertaa useampaan vastaukseen kerrallaan. Haastateltavat
myos palasivat moniin kysymyksiin uudelleen heiddn apunaan olleen paperisen
haastattelurungon turvin. Seuraavaksi teemahaastattelun kysymykset vastauk-
sineen kasitellddn 1dpi yksi kerrallaan. Mikili haastateltavat ovat kommentoi-
neet kysymystd haastattelun aiemmassa tai myohdisemmassa vaiheessa, yhdis-
tetddn nuo kommentit tdssd kunkin teeman alle yhdenmukaisuuden vuoksi.
Esittelyn tukena kéytetddn haastateltavien lausunnoista poimittuja sitaatteja.
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5.1.1 Viestinndn rooli ja merkitys strategisessa yhteiskuntavastuussa

Ensimmadinen teemahaastattelun neljastd kysymyksestd muodostunut alateema
kulki nimelld ”Viestinndn rooli ja merkitys yhteiskuntavastuustrategian jalkaut-
tamisessa”. Aloittava kysymys paneutui vastaajien ndkemyksiin yhteiskunta-

vastuun roolista Alkossa yleiselld tasolla: miksi yhteiskuntavastuu on tdarkeda
Alkolle?

Haastateltavien mielestd yhteiskuntavastuu on ollut olennainen osa Alkon toi-
mintaa heti sen perustamisesta alkaen. Vastuullisuuden juuret juontavat myyn-
ninvalvonnasta ja ovat sittemmin laajentuneet muille toiminnan osa-alueille.
Vaikka yhteiskuntavastuu-termi on otettu kdytt6on vasta myohemmin, on esi-
merkiksi Alkon henkilokunnan hyvinvointiin satsattu jo pitkdan.

Se on mun mielestd niin olennainen osa meidin toimintaa heti alusta lihtien, et
se on ikddn kuin ollut nivoutuneena kaikkeen toimintaan. Tietysti sitten ihan
tissd viime vuosina on selkeesti laajentunu tid vastuullisuuden ndakokulma
eteenpiin siitd myynninvalvonnan tarkkailusta.

Yhteiskuntavastuu on osa yhtion strategiaa, minkd ndhddan itsessddan kertovan
aiheen tdrkeydestd. Alkon yhteiskuntavastuun muutoksiin ja kehitykseen ovat
vaikuttaneet myos organisaatiomuutokset sekd organisaation henkilokunta.
Haastattelussa esiin nousi myos yksittdisten henkildiden nimid. N&diden katsot-
tiin tuoneen yhteiskuntavastuuseen aiempaa aktiivisempaa otetta. Haastatelta-
vien arvioiden perusteella myo6s yhtion johdolla on tarked rooli yhteiskuntavas-
tuun kehittamisessa.

Miti se nyt sitten tindin on niin tirkeetd, niin oikeestaan tid yhteiskuntavas-
tuun kehittiminen on ldhtenyt meidin esimiehemme tinne tultua. Niin sitd on
lihetty valtavasti kehittimdiin.

Toisen kysymyksen tavoitteena oli kartoittaa tyoyhteisoviestinndn roolia Alkon
yhteiskuntavastuun teemojen seké tavoitteiden jalkauttamisessa organisaatioon.
Haastattelukysymyksessd esiintyvélld termilld yhteiskuntavastuustrategia viita-
taan Alkon vuosikertomuksen yhteydessd esiintyviin vastuullisuusstrategisiin
linjauksiin ja raportointiin..
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Yksi haastateltavista ndkee viestinndn valttdimattomand osana yhteiskuntavas-
tuun strategian jalkauttamisesta eri sidosryhmille. Pohtiessaan viestinnan tehta-
vdd yhteiskuntavastuun strategisten linjausten jalkauttamisessa Alkossa haasta-
teltavat paatyivat pohtimaan myods Alkon konserniviestinndn ulottuvuuksia.
Osittain tdméd saattoi johtua yhteiskuntavastuustrategia-sanan puuttumisesta
organisaatiossa, mikd harhautti vastaajien huomion pois konkreettisesta vies-
tinndstd ja jalkauttamisesta.

Meilli on tid yritysvastuuyksikko hoitaa oikeestaan kokonaan niinku yhteiskun-
tavastuuviestinnin. Viestinti antaa meille vilineet, me tehddn yritysvastuuyksi-
kdssi sisilto koko viestinnille.

Alkon yhteiskuntavastuuta koskevan tiedon vilittdminen on siis p&ddasiallisesti
yritysvastuuyksikon, ei varsinaisen konserniviestinndn vastuulla. Konsernivies-
tinndn rooliksi lasketaan viestien vilittamiseen tarvittavien viestintdkanavien
tarjoaminen ja hallinta. Yritysvastuuyksikko ja konserniviestintd tosin sopivat
kanavien valinnasta seka aikataulujen tekemisestd yhdessa.

Ensimmdisen alateeman kolmannen kysymyksen tarkoituksena oli tunnustella
haastateltavien ndkemyksid sekd Alkossa yleisesti ettd johdon keskuudessa val-
litsevasta yhteiskuntavastuun ilmapiirista.

Yleisarvio yhtion johdon suhtautumisesta yhteiskuntavastuun viestintddn aina
toimitusjohtajaa myo6ten vaikuttaa haastattelun perusteella melko positiiviselta.
Viestinndn rooli on myo6s viime vuosina ollut kasvussa. Johdolla on halua ja
kiinnostusta kehittdd yhteiskuntavastuuta. Kaksi haastateltavaa kuitenkin koki,
ettd ennen nykyisten esimiestensd lasndoloa tilanne on ollut jokseenkin heikom-

pi.

Ja md voin kylld ihan rehellisesti myontdd, ettd myymiloissd ei oo ketdin kiin-
nostanu pitkdidikdidn se raportin sisilto sindnsd. Nyt vasta on ne kirjet ldhteny
nousemaan, mitkd on tirkeitdi sielld.
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Koko organisaation tasolla, kehitysaskeleista huolimatta, yhteiskuntavastuuta
koskevassa tietamyksessa ndhddan olevan vield puutteita. Haastaviin seikkoihin
lukeutuu muun muassa yhteiskuntavastuun saama kiinnostus. Haastateltavien
ndkemyksen mukaan eniten yhteiskuntavastuusta ovat kiinnostuneet organisaa-
tion myymadloissa tyoskentelevit nuoret, korkeakouluikdiset tyontekijdt. Osalle
tyontekijoistd yhteiskuntavastuu ei valttamatta ole tuttu kasite.

Ne ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita ovat samantyyppisid kuin sind (viittaa
haastattelijaan) eli opiskelijat, jotka tyoskentelee meidin myymiloissd, jotka ovat
ammattikorkeakoulu- tai yliopisto-opiskelijoita.

Kysyttdessd tarkeimpid tekijoitd yhteiskuntavastuun strategian viemisessd kay-
tantoon olennaisimmiksi listattiin vastuullisuusraporteissa usein nahtavia adjek-
tiiveja. Nditd adjektiiveja ovat konkreettisuus, ajankohtaisuus, luotettavuus,
avoimuus, lapindkyvyys sekd sidosryhmien odotusten mukainen toiminta.

5.1.2 Yhteiskuntavastuun viestinndn kanavat ja niiden toimivuus

Teemahaastattelun toinen teema pureutui Alkossa kéytettdvien viestintdkanavi-
en kdyttoon sekd haastateltavien arvioihin niiden toimivuudesta. Huomiota
kiinnitetddn myos viestintdvastuisiin eli sithen, kuka vastaa yhteiskuntavastuun
viestinndstd organisaatiossa. Ensimmadiseksi kysyttiin, missd vaiheessa henkilts-
to saa tietdd suunniteltavasta tai pdivitetystd yhteiskuntavastuustrategiasta.

Kahden haastateltavan mukaan se, miten strategiavaiheen viestintd henkiloston
kanssa toteutetaan, on hieman epédselvdd. He itse eivit osallistu vuosittaiseen
strategian tarkastustapahtumaan, mutta painottavat tapahtumassa olevan ldsna
40 alkolaista - myds eri myymaloistd. Vastuullisuuden arvioidaan nousevan
esiin strategiaa tarkastettaessa, mutta haastateltavat eivdt osaa sanoa, kuinka
paljon siitd lopulta keskustellaan.

Vaan sehin tulee, etti toi koko strategia, joka meilld aina tarkistetaan, kesikuus-
sa hallitus sen hyviksyy, niin siind on mukana noin 40 alkolaista. Miten sielli
tulee esimerkiksi tuo vastuullisuus esille, en tiedd, kun en ole mukana. Et tulee
ihan varmasti, sen md kylld uskon.
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Yksi haastateltavista kertoo henkiloston kuulevan yhteiskuntavastuun pdivityk-
sistd strategia- ja toimintasuunnitelmien viestinndn yhteydessd. Strategian vuo-
sittaisen tarkastustilaisuuden lisdksi Alkossa on meneilldidn myos erilaisia
hankkeita, joista on my6s henkiloston edustajia.

Mutta tid on sindnsi erittiin mielenkiintoinen kysymys, etti pitiisiko olla mu-
kana enemmin. Niin sanotussa valo-hankkeessa meilld on projektitydryhmad,
missd on henkildstéo, tai on ldhinnd henkildstoo, jotka saavat tietid, miten tid
hanke etenee ja saavat siini olla mukana kertomassa meille. Meilld on sellanen
ryhma, joka kokoontuu nyt taas pidsidisen jilkeen. Kylld me sielld kayddin nditd
vastuullisuusasioita lipi.

Seuraavaksi haastattelussa paneuduttiin Alkossa kadytossd oleviin viestintd-
kanaviin. Viestintdkanavilla tarkoitettiin erilaisia virallisia tai epdvirallisia vuo-
rovaikutuksen vilineitd teknisistd keinoista kahvipoytdkeskusteluihin. Yhteis-
kuntavastuuseen liittyvistd asioista tiedotetaan haastateltavien mukaan interne-
tin ja intranetin kautta jatkuvasti sekd henkilosto- ja asiakaslehtien kautta 4 ker-
taa vuodessa. Lisdksi esimiespdivit jdrjestetddn kolmesti vuodessa ja tiimipala-
verit muutaman kerran vuodessa. Muita haastattelussa yhteiskuntavastuun
viestinndn kohdalla esille nousseita kanavia olivat myymaladpaallikkopdivat se-
kd myymalt.

Kuten monien muiden kysymysten kohdalla, haastateltavat vastasivat myos
seuraavaan kysymykseen osittain jo aiempien vastaustensa lomassa. Kysymyk-
selld “ovatko viestintdvastuut selkedt?” haettiin selkeyttd yhtion yhteiskunta-
vastuun viestinndn vastuutoimijoihin.

Padasiallisesti yhteiskuntavastuun viestinndstd vastaa Alkon yritysvastuuyksi-
kon henkilosto, joka myos aktiivisesti seuraa muun muassa alan tutkimus- ja
opetuskenttdd niin kehitystyotd kuin asiakas- ja henkilostolehtien mahdollisia
juttuja mielessd pitden. Asiakas- ja henkildstolehtien osalta viestintdvastuiden
voidaan tulkita olevan selkedsti jaetut.

Kylli me melkein sisdinen viestintdi tehddin kokonaan yritysvastuuyksikdssd. Me
ite tehdiin ne valmiiks asti ja annetaan ehdotukset niistd kirjistd, mitkd on me-
neillddn, tonne viestintdidn.
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Strategisella tasolla yhteiskuntavastuun viestinndssd on kuitenkin tekijoitd, jotka
ajoittain vaikeuttavat sekd sen suunnitelmallisuutta ettd roolien selkeyttd. Haas-
tateltavien mukaan viestintd on tdstd syystd ajoittain hapuilevaa. Yksi tekija on
erillisen viestintdstrategian puute. Alkon viestintdstrategia on osa kokonaisstra-
tegiaa, mikd aiheuttaa tarkempien vastuiden maarittamisen puuttumisen.

Haastattelun myohemmassad vaiheessa nousi lisdksi esiin viestintdvastuuta kos-
keva kommentti henkilostostd viestijoind. Kommentissa yksi haastateltavista
kertoo kokevansa, ettei myymadldhenkiloston tehtdvd sindnsd ole asiakkaille
viestiminen. Myymaldiden potentiaalia viestintdkanavana ei siis vield ole hyo-
dynnetty.

Viestintdkanavia arvioitaessa haastateltavat ndkevit, ettd yhteiskuntavastuuasi-
at nousevat hyvin esille yhtion intranetissd sekd henkilostolehdessd, joista vii-
meisimmdn he arvelevat tiarkeimmaéksi viestintdkanavaksi yhteiskuntavastuun
viestinndssa.

Aina kaikki ajankohtaiset aiheet nousee sielli (henkildstolehdessi). Se on yks eh-
dottomasti tirkee kanava intran lisiksi. Se joissain tapauksissa jopa vield pa-
remmin tavoittaa kuin intra, koska mulla on ainakin sellainen kdsitys, ettd lehti
on ihan hyvin luettu.

Vaikka viestintdkanavia 16ytyy ja niiden arvellaan tavoittavan kohdeyleisonsa
hyvin, nostaa kanavien pohdinta esiin muita viestinnallisid haasteita. Tarkedksi
koettu suunnitelmallisuus on vaikeaa, silld esimerkiksi varsinaiseen tiedotuk-
seen kdytettdvissd oleva aika on ajoittain kortilla. Viestintdd tehdddn aina silloin,

Kylli tdssi varmaan on sellainen, mikd tulee muillakin, on se, etti sellaiseen
viestintidn, miki on keskeinen osa titd yhteiskuntavastuun tekemistd, kylli sii-
hen aika vihdin on aikaa. Et se kehittdmishommakin vie aika paljon.

Niin se tahtoo aina vihin jadddi lapsenkenkiin se viestintd, koska aika on rajalli-
nen ja vdlttimdtti ei aina pysty sithen, mitd haluais. Se on vihin sellaista, etti
nopeesti ridvitiin jotain, kun on pakko tehdi. Ehkd enemmiin pitdis olla sellasta
suunnitelmallisempaa olla tid.
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Toisen alateeman viimeinen kysymys kattaa yhteiskuntavastuun teemat. Aiem-
pien kysymysten vastausten kohdalla laajoista teemoista esille olivat jo nousseet
ympadristo- ja sosiaalivastuu. Varsinaisen kysymyksen kohdalla vastausta kehi-
teltiin kuitenkin Alkon kdyttamén GRI-raportointimallin mukaisessa jarjestyk-
sessd. Ensimmdinen mainittu teema, taloudellinen vastuu, toi esiin yhtion eri-
tyispiirteiden mukanaan tuomia haasteita.

Téd talousvastuuraportointi on meilld ollu vihin hankala sen takia, kun me ei ol-
la porssiyhtio, niin meilld ei oo tdllaisia pakotteita eiki velvoitteita.

Taloudellisen vastuun raportointiin on kuitenkin haasteista huolimatta haluttu
panostaa, mikd ndkyy esimerkiksi huhtikuussa 2102 julkaistun vuoden 2011
vuosikertomuksen uutena, aiempaa sidosryhmaildhtdisempédnd toteutustapana.
Alkon tdarkeimpiin yhteiskuntavastuun teemoihin lukeutuvat myos laatu ja tuo-
teturvallisuus eli tuoteviestintd. Lisdksi yhtion toiminnan luonteen takia suuren
roolin raportissa, ja muussa viestinndssd, saa alkoholipoliittinen vastuu.

Et keskeisin teema on meilld on GRI-raportissa ulkopuolinen alkoholipoliittisen
vastuun raportoiminen myymildihin, et miten se hoidetaan niin, ettd lainsdidi-
dinnét tulee noudatettua. Sitten tulee varmaan tilli hetkelld ympdiristévastuu ja
kolmantena vastuullinen hankinta. Henkilostovastuu toimii tuolta henkilostoyk-
sikosti.

Virallisten teemojen lisdksi haastateltavat nostivat esiin Alkon ulkoisessa vies-
tinndssd kadytettdvat teemakampanjat. Viimeisin kampanja, Lasten seurassa, va-
listaa yleisvd alkoholin kdytossd lasten ja nuorten ldasnd ollessa. Kampanja on
toteutettu eri muodoissa. Silld on muun muassa oma Facebook-sivu.

5.1.3 Yhteiskuntavastuun viestinnidn vuorovaikutteisuus

Viimeinen haastattelun kolmesta teemasta keskittyi yhteiskuntavastuun viestin-
nén vuorovaikutteisuuteen eli sithen, kulkevatko tieto, ideat ja ajatukset Alkossa
koko organisaation tasolla ja, ennen kaikkea, kaikkiin suuntiin. Ensimmdinen
kysymys kartoitti niitéd tapoja, joilla Alkon henkilostod kuullaan yhteiskuntavas-
tuuta koskevissa asioissa. Haastattelutilanteessa haastateltaville selvennettiin
ndiden asioiden tarkoittavan hyvin laajalla skaalalla ymmarrettdvid palaute- tai
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kehitysideoita, joita henkilostod kannustetaan antamaan ja jota heiltd saadaan.
Henkilostolla viitataan kaikkiin organisaatiossa tyoskenteleviin tyontekijoihin.

Haastateltavat nostivat esille kolme palautekanavaa, joiden kautta he arvelevat
palautteen ja ideoiden pédasiallisesti kulkevan. Kaksi ensimmdistd kanavaa kes-
kittyy ennen kaikkea ympdristovastuuseen liittyvien kysymysten kasittelyyn.
Intranetissd sijaitsevan palautetydkalun kautta henkilostd voi esittdd erilaisia
kysymyksid ja kertoa palautetta. Jokaisessa myymaélédssad taas on oma ympéris-
tovastaava, jonka kautta yritysvastuuyksikko kuulee omien arvioidensa mukaan
jonkin verran palautetta ympéristoasioista.

Ympadristovastuuta laajempia asioita késitellddn haastateltavien mukaan myos
myymaldpaallikkopdivilld, joskaan he eivit osanneet arvioida, kuinka hyvin eri
myymadldpadllikot valittavit tietoa edelleen myymaloidensd henkilokunnalle.
Haastateltavat arvelivat lisdksi Alkossa toimivien aktiivisten henkildstojarjesto-
jen saattavan késitelld vastuullisuusasioita keskuudessaan, mutta heilld ei ollut
asiasta varmaa tietoa.

Suhtautuminen palautteeseen on yritysvastuuyksikossa selkedsti positiivinen ja
haastateltavat toivovatkin saavansa sitd mahdollisesti aiempaa enemman.

Ja toki niiti otetaan mielellddn vastaan ja toteutetaan, jos ne on mahdollisuuksi-
en rajoissa.

Aika vihin tulee toistaiseksi palautetta. En muista paljon kuulleeni muista ai-
heista. En valvontaan enkd mihinkddn muuhunkaan liittyen.

Seuraavaksi tarkasteltiin henkiloston saamaa kannustusta palautteen ja mielipi-
teiden esittimiseen. Haastateltavien ensireaktiot olivat selkedt.

Tiytyy sanoa, ettd huonosti.

Pitdisi kannustaa enemmiin.
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Vuosina 2009 ja 2010 Alkossa on toteutettu sidosryhmikyselyjd, joissa myos
henkil6sto on ollut mukana. Haastateltavien mukaan henkildston osuus kaikista
vastaajista oli erityisen suuri vuonna 2010. Vuoden 2009 kysely keskittyi nimen-
omaan yhteiskuntavastuuseen.

Vaikka yritysvastuuyksikon saaman palautteen mdédra ei ole suuri, eikd sithen
jatkuvasti erityisesti kannusteta, selvidd palautteeseen reagoimista tarkastele-
vasta kysymyksestd, ettd palautetta pidetdan arvokkaana.

Kaikkiin vdlittomdsti! Ei oo mitddan, mihin me ei vastattais. Kaikki selvitetiin. Pie-
nestd isoon.

Haastateltavien mukaan palautteeseen reagoidaan siis niin nopeasti kuin mah-
dollista. Ainoa teemat, joihin he eivit omalta osaltaan voi vastata, liittyvét alko-
holipoliittisiin sekd veroteknisiin kysymyksiin. Yritysvastuuyksikossa pidetdan
myos huolta siitd, ettd mikali he eivit itse voi vastata kysymykseen, saa kysyja
vastauksensa asianomaiselta henkiloltd, oli kyseessd sitten jokin tietty yksikko
tai toimitusjohtaja.

Tdssd kohdassa haastateltavat painottavat kuitenkin jdlleen, ettd saadun palaut-
teen mddrd on ollut melko vahdistd. Henkiloston lisdksi kyselyjd on tullut lghin-
nd muutamalta ulkopuoliselta taholta.

Kohtuullisen vihdn niitd tulee. Tietysti vastuullinen hankinta on vihdsen nous-
sut esiin. Aika vihin sekin kylli vield. Oikeastaan muutama toimittaja on vain
ollut kiinnostunut.

Viimeisen teeman neljds kysymys keskittyi sithen, miten Alkossa valvotaan yh-
teiskuntavastuun viestinnidn toimivuutta seki sitd, millaisia tuloksia viestinnalld
on saavutettu. Yhden haastateltavan mukaan yhteiskuntavastuun viestinnan
toimivuutta mitataan yhtion tuloskortin mukaisin mittarein. Ndihin kuuluvat
muun muassa “vastuullisuusmystery” eli sovitut vastuullista myyntid testaavat
ostokset, alkoholipoliittiset mielipiteet, Maine ja vastuullisuus -tutkimus sekéa
vuonna 2012 toteutettava sidosryhmaéyhteistyon vaikuttavuutta mittaava selvi-
tys. Haastateltavien mukaan kyselyt ovat toimivia, mutta niiden toteuttaminen
riippuu monesti resursseista: kattavat kyselyt ovat kalliita ja vaativat melko pal-
jon tydpanosta myos talon sisalta.
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Haastateltavista kaksi kertoi toimivansa henkilokohtaisesti kehitystehtdvissa
lahinnd p&ddkonttorilta kdsin kenttdpuolen saadessa vahemman aikaa. He eivét
ndin osanneet arvioida, kuinka paljon esimerkiksi heiddn kentilld usein litkkuva
esimiehensd tai yhtion sisdinen tarkastaja saavat suoraa palautetta yhteiskunta-
vastuun viestinndstd. Haastateltavat arvioivat, ettd henkiloston voi ajoittain olla
vaikeaa hahmottaa, mitd heiddn oma tyonsa oikein késittdd. Tama taas voi edel-
leen vaikuttaa henkiloston kysely- ja palauteherkkyyteen.

Et tillaset asiat tulee kylld, kun me tuossa keskustassa tehddidin jonkin verran til-
lasia hommia, niin joskus miettii, ettd kysyskd ihmiset jotain sellasta. Mutta kyl-
ld niinku esimerkiksi tid munkin titteli, yhteiskuntavastuuasiantuntija, niin kyl-
li se ainakin minun mielestini saa suljettua suut. Kun kukaan ihminen ei tiedd,
mitd sellainen ihminen mahdollisesti eldimdssddn tekee. Et myyji myy, laborantti
pipetoi.

Kysyttdessd yhteiskuntavastuun viestinndn konkreettisista tuloksista haastatel-
tavat nostavat esiin useita osa-alueita sekd organisaation sisiltd ettd ulkopuolel-
ta. Alkon asema alkoholipoliittiset mielipiteet -tutkimuksessa on vahvistunut.
Lisdksi Alkon hyvé sijoitus suomalaisyritysten vastuullisuuskuvaa kartoitta-
neessa tutkimuksessa ndhdddn konkreettisena vaikutuksena. Alko palkittiin
muun muassa niiden yritysten joukossa, jotka ovat onnistuneet kehittdmaan
vastuullisuuskuvaansa menestyksekkadsti (TNS Gallup 2012). Yritysvastuuyk-
sikdssd kunniapalkinto néhtiin kiitoksena tehdysta tyosta.

Meidin pisteemme vastuullisuuden osalta olivat nyt sitten nousseet ja tulimme
palkituksi. Etti ulkopuolisten silmissid on ainakin ollut huomattavissa jotakin.
Mutta sitten sisiltd, siind onkin vaikea kysymys.

Niin sanotusti arkisempiin yhteiskuntavastuun viestinndn tuloksiin Alkossa
lasketaan alkoholin haittojen huomioiminen tuotteiden myynnissa.

Tirkeintihdn siind, ettd ollaan onnistuttu, on se, ettd myymildssi ei oo tapahtu-
nu sellaisia rikkeitd, joista Valvira huomauttaa.
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Alkoholipoliittiselta puolelta yritysvastuuyksikko saa palautetta myos kampan-
joista, jotka ovat keskittyneet kohdistamaan huomiota esimerkiksi alkoholin
vélittdmiseen. Haastateltavat nostavat esiin myds Alkon olemassaolon tarkoi-
tuksen. Monopoliasemalle ja valtio-omisteisuudelle ndhdddn olevan perusta-
vanlaatuiset syyt, jotka kasvattavat vastuullisuuden merkitysta entisestdan.

Tdd yritys on vain ja ainoastaan sen takia olemassa, etti se hoitaa timdin hom-
man olla vastuullinen hyvin. Kylld titd, jos suoraan sanotaan, kylld titd viinaa
osaa muutkin myydd, ei tidmd niin kummallista ole. Se on ihan sama kuin myy
maitoo tai leipddi tai muuta. Sehdin on tuote muiden joukossa. Mutta kun alkoho-
lilla sattuu olemaan se haitta, niin kylldhin me se ymmdrretiin, ettd olemme sen
takia olemassa.

Haastateltavien mukaan tavat, joilla yhteiskuntavastuu nousee esiin eri aikoina,
kuten vuosikymmenittdin, vaihtelee paljon. Vililld on puhuttu enemmén alko-
holin terveysvaikutuksista, toisinaan taas Alkon asiakaspalvelualttiudesta.
Myymaloissd yhteiskuntavastuulla ei ole ollut erityisen suurta roolia.

Teemahaastattelun viimeiselld kysymykselld haluttiin selvittdd sekd sellaisia
asioita, jotka Alkon yhteiskuntavastuun viestinndssd toimivat hyvin ettd niita
asioita, joissa nahdddan vield olevan kehittamistd. Haastateltavien vastaukset
painottuivat hyvin pitkille kehitettdvien asioiden pohtimiseen. Esiin nousi
my0ds haastattelussa jo aiemmin kasiteltyjd teemoja.

Ensimmadinen asia, jonka haastateltavat kokivat ongelmallisena, oli yritysvas-
tuuyksikon ja muun konserniviestinndn vélisen yhteistyon vahyys. Yritysvas-
tuuyksikossa koetaan, ettd monipuolisempaa yhteisty6td ja suunnitelmallisuutta
yhteiskuntavastuun viestintdan kaivattaisiin aina strategiatasolta ldhtien.

Pitiis enemmiin olla viestinndn ja meidin, jo siind budjetointivaiheessa, joka on
keskeistd, tietid, miten paljon meilld on tind vuonna mahdollista kertoa asioista
thmisille.

Tavallaan nditd vastuullisuuden osa-alueita ei ikddn kuin nihdd yhtend osana
normaalitoimintaa. Mua hdiritsee se, ettd meitd pidetdin niin erillisind.
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Yritysvastuuyksikon ja konserniviestinndn vilisen yhteistyon kehittdmisen li-
sdksi haastateltavat tuntevat, ettd heihin kohdistuu paineita organisaation ulko-
puolelta. Joskus vaatimukset pikaisesti tehtdvistd toiminnoista voivat osoittau-
tua vaikeiksi toteuttaa, silld suunnitellut tehtédvit ja tavoitteet eivit anna periksi.

Vastuullisen viestinndn tavoitteet ovat yritysvastuuyksikossa kaikille selkeita.
Viestinndn avulla ihmiset saadaan ymmaértamaan alkoholin kédyton riskit, minka
toivotaan johtavan vastuulliseen kulutukseen. Joskus tehdystd tyostd kuulee
harmillisia kommentteja yhtion roolin eri puolista.

Eihin kaikki kansalaiset tykkddkdin, jos viinasta puhutaan, ettd me myydddn ja
toisella kidelli valistetaan. Ne ei vilttimdttid ymmadrrd, ettd se ei vdlttimdtti oo
yrityksesti lihtosin itsestddn, vaan meidin tehtidvimme. Se on kirjoitettu lakiin.

Henkiloston osallistaminen kuuluu yritysvastuuyksikon toivelistalle.

Henkilokunnan enemmin mukaan saaminen yhteiskuntavastuun kehittdmiseen
olisi hienoa, mutta myds haaste.

5.2 Henkilostokysely

Seuraavaksi esitellddn henkilostokyselyn (liite 2) tulokset. Vastausten maaralli-
set ja prosentuaaliset osuudet ilmaistaan piirakoin ja taulukoin. Ndiden lisdksi
esitellddn myds soveltuvin osin vastausten keskiarvo sekd hajonta erillisissa ku-
vioissa. Lisdksi tuloksissa pohditaan tilastollisten poikkeamien merkitsevyytta.

5.2.1 Taustamuuttujat

Ennen yhteiskuntavastuuseen ja viestintddn liittyvid kysymyksid ja vdittamia
vastaajia pyydettiin kertomaan hieman taustoistaan. Kyselyyn onnistuneesti
vastanneista alkolaisista noin kaksi kolmannesta eli 176 oli naisia ja 86 miehia.
Vastausaktiivisuus oli parasta kolmella vanhimmalla ikdluokalla. Kuten kuvios-
ta 3 selvidd, eniten vastaajia (91 henkilod) 16ytyi 31-40-vuotiaista. Myos 41-50-
vuotiaat (73 henkilod) ja yli 50-vuotiaat (55 henkil6d) vastasivat kiitettavéasti.
Vihiten vastaajia 10ytyi ikdluokista 26—30-vuotiaat (34) sekd 18—-25-vuotiaat (9).
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W 18-25 vuotta W 26-30 vuotta = 31-40vuotta M 41-50vuotta M yli50 vuotta

3%

Kuvio 3. Vastaajien ikd (N = 262).

Seuraava kuvio esittelee vastaajien tyosuhteen keston. 6-10 vuotta Alkon palve-
luksessa tydskennelleitd on neljannes ja yli kymmenen vuotta ldhes puolet vas-
taajista. Noin kolmannes vastaajista on tyoskennellyt Alkossa alle 5 vuotta.

H Alle 2 vuotta m2-5vuotta ™ 6-10vuotta m11-20vuotta myli 20 vuotta

Kuvio 4. Tytsuhteen kesto (N=262).

Kun vastaajia tarkastellaan osaston ja aseman mukaan, nousee myymaldhenki-
I6kunta ohi muiden ryhmien. 206 vastaajaa eli 78 % vastaajista kertoo tydskente-
levdansd myymaldssda. Kuten kuviosta 5 huomataan, padkonttorilla tyoskentele-
vien osuus on 48 vastaajaa (18 %) ja aluetoimistojen osuus 8 vastaajaa (3 %).
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Suurin osa vastaajista, 121 henkilod, on myyjid. Toiseksi suurimman ryhman
muodostavat myymaldpadllikot, joita on 85 henkilvd. Loput vastaajat muodos-
tuvat asiantuntijoista, toimistohenkilokunnasta ja johdosta, joita oli vain yksi.

H Johto H Myyja
= Myymalapaallikko B Muu paillikkd / asiantuntija

® Toimistohenkilokunta

0%

Kuvio 5. Asema organisaatiossa (N=262).

5.2.2 Yhteiskuntavastuun merkitys Alkossa

Alkon yhteiskuntavastuuta koskevia ajatuksia, uskomuksia ja ndkemyksia viit-
tdamien avulla kartoitettaessa kyselyn vastaajia pyydettiin valitsemaan omaa
ndkemystddn ldhinnd oleva vaihtoehto viidestd annetusta vastauksesta (samaa
mieltd, jokseenkin samaa mieltd, en osaa sanoa, jokseenkin eri mieltd, eri mieltd).
Taulukossa 2 esitellddn jokainen védittama sekd kunkin vastausvaihtoehdon va-
linneiden mé&adrd prosenttiosuuksineen. Taulukosta puuttuu kyselyssd esitetty
vdite, voin luottaa saamiini tietoihin, silld kyselyn késittelyssd kdytettava tilasto-
ohjelma ei ndyttanyt kyseisen véittdman tarjoamia tuloksia onnistuneesti.



Taulukko 2. Yhteiskuntavastuuta koskevat viittimait.
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Viittama Samaa Jokseenkin En osaa Jokseen- | Eri

mieltd samaa mieltd | sanoa kin eri mieltd
mieltd

Vastuullisuus on tdrkes osa 237 23 (8,8 %) 1(0,4 %) 1(0,4 %) -

Alkon toimintaa (90,5%)

Yhteiskuntavastuusta 95(36,3%) | 142 (54,2 %) |14(53 %) | 6(23 %) |5(19 %)

tiedotetaan ja keskustellaan

avoimesti

Saan tarpeeksi tietoa 88 (33,6%) | 128 (48,9 %) |22(84 %) |19(7,3 %) |5 (1,9 %)

yhteiskuntavastuusta

Minulla on mahdollisuus 79 (30,2%) | 114 (43.5 %) | 40 (15,3%) | 22 (84 %) | 7 (2,7 %)

antaa palautetta yhteiskunta-

vastuusta

Minua kannustetaan 59 (22,5%) | 98 (37,4 %) 39 (14,9%) | 48 (18,3%) | 18

antamaan palautetta (6,9%)

Koen, ettd antamalla palautet- | 46 (17,6%) | 104 (39,7 %) | 44 (16,8%) | 50 (19,1%) | 18

ta voin vaikuttaa asioihin (6,9%)

Keskustelen yhteiskuntavas- 86 (32,8%) | 123 (46,9 %) |20 (7,6 %) | 26(99 %) | 7 (2,7 %)

tuusta tyotovereideni kanssa

Olen kiinnostunut yhteis- 119 115439 %) |16(61%) | 831 %) |4(15%)

kuntavastuusta (45,4%)

Minulla on tarvittavat tiedot 90 (34,4%) | 129 (49,2 %) |24(92 %) |14 (53 %) |5 (1,9 %)

vastatakseni asiakkaiden
vastuullisuuteen liittyviin
kysymyksiin

Ymmarran, miten soveltaa
vastuullisuutta tyossani

144 (55 %)

103 (39,3 %)

10 3,8 %)

5(1,9 %)

Kyselystd selvidd, ettd suuri osa vastaajista (237) pitdd vastuullisuutta tarkedna

osana Alkon toimintaa. Vastausten keskiarvo (4,89) kohoaa ldhes viiteen. Yh-

teiskuntavastuun tiedottamisen ja siitd avoimesti keskustelemisen ndkee hyvana

tai melko hyvdnd 237 vastaajaa. Yhteiskuntavastuu kiinnostaa suurinta osaa

vastaajista, silld erittdin kiinnostuneita on 119 ja jokseenkin kiinnostuneita 115.

Vain neljd vastaajaa ilmoitti, ettei ole lainkaan kiinnostunut yhteiskuntavastuus-

ta.
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Yhteiskuntavastuuta koskevaa palautetta koskevissa vdittdmissd samaa tai ldhes
samaa mieltd olevien maard laskee edelld tarkasteltuihin verrattuna. 193 vastaa-
jaa kertoo mahdollisuudesta antaa palautetta yhteiskuntavastuusta, mutta vain
157 vastaajaa kokee saavansa kannustusta sen antamiseen. Keskiarvon 3,5 saa-
vuttaneen palautteen vaikutuksia tarkastelleen véitteen kohdalla 150 vastaajan
mukaan palautteella voi vaikuttaa asioihin. 68 vastaajaa (jokseenkin eri mielts,
eri mieltd) kokee, ettei palautteella voi vaikuttaa. Suuri osa, 219, vastaajista ker-
too omaavansa tarpeelliset tiedot vastatakseen yhteiskuntavastuuta koskeviin
kysymyksiin. 274 vastaajaa osaa soveltaa vastuullisuutta tyossddn, ja vdite saa-
vuttikin yhden osion parhaista keskiarvoista (4,47).

B Keskiarvo Hajonta

4,47
421 405 34 307 %7 409
35 342
0,8 039 Mo12 §&218 R181 W02 B8 o0, B9 903
356 . | /665

Kuvio 6. Yhteiskuntavastuuta koskevat vidittimien keskiarvot ja hajonnat.

Tarkasteltaessa eri vastaajaryhmien suhtautumista Alkon yhteiskuntavastuuta
koskeviin vdittdmiin ei esiin nouse dramaattisesti toisistaan poikkeavia nadke-
myksid. Sukupuolten vililla tarkasteltuna esimerkiksi vditteen ”Vastuullisuus
on tdrked osa Alkon toimintaa” kanssa samaa mieltd on naisista 165 vastaajaa
(93, 8 %) ja miehistd 72 vastaajaa (83,7 %). Eri mieltd vditteen kanssa on molem-
mista ryhmistd vain noin prosentti kaikista vastaajista. Myoskddan vditteen “Mi-
nulla on mahdollisuus antaa ehdotuksia ja palautetta yhteiskuntavastuusta”
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kohdalla ei kyselyn perusteella néyttdisi olevan merkittdvada eroa. Naisista sa-
maa mieltd vditteestd on 52 vastaajaa (29,5 %) ja miehistd 27 vastaajaa (31,4 %).
Keskihajonta palautteen antamisen mahdollisuutta koskevan viitteen kohdalla
on huomattava, mutta hajontaa ei voi selittda ristiintaulukoinnin kautta I6ytyvil-
la sukupuolten vilisillad eroilla (p = 0,743). Suurin ero naisten ja miesten valilld
esiintyy viitteen “Olen kiinnostunut yhteiskuntavastuusta” kohdalla. 94 naista
(53,4 %) kertoo olevansa samaa mieltd vditteen kanssa. Vastaava luku miehilld
on 25 (29,1 %).

Myos ikdluokkien viliset erot vdittamien suhteen jdivat melko pieniksi. Esimer-
kiksi vditteen ”Vastuullisuus on tdrked osa Alkon toimintaa” (p= 0,705) allekir-
joittivat ldhes kaikki kyselyyn vastanneet ikdluokat, ja esimerkiksi jokainen yh-
deksdstd 18—25-vuotiaasta vastaajasta on samaa mieltd vditteen kanssa. 31-40-
vuotiaista vastaajista 83 (91,2 %) suurin osa hyvidksyy vditteen sellaisenaan.

Vastausjakauma on hyvin samankaltainen my®os eri aseman omaavien alkolais-
ten vililla. Kun katsotaan eri asemassa olevien vastauksia jo edelld esiteltyyn
viditteeseen ”Vastuullisuus on tirked osa Alkon toimintaa*, on viitteen kanssa
samaa mieltd yhteensd 237 vastaajaa (90,5 %) kaikista ryhmistd. Kahden tiedon-
kulkua koskevan viittdméan kanssa eniten samaa mieltd (tai ldhes samaa mieltd)
ovat myyjdt ja myymaldpaallikot. Samat ryhmét ndkeviat myos saavansa kan-
nustusta palautteen antamiseen ja kokevat voivansa vaikuttaa asioihin palaut-
teensa avulla kaikkein eniten. Kiinnostus yhteiskuntavastuuta kohtaan kokonai-
suudessaan on melko samalla tasolla kaikkien ryhmien vililld (p= 0,745). Samaa
tai lahes samaa mieltd viitteen kanssa on lahes 90 prosenttia kaikista ryhmista.

5.2.3 Yhteiskuntavastuun viestintd Alkossa

Yhteiskuntavastuun viestintdd koskevia ndkemyksid kartoitettaessa vastaajia
pyydettiin valitsemaan nikemystdan ldhinnd oleva vastaus (samaa mieltd, jok-
seenkin samaa mieltd, en osaa sanoa, jokseenkin eri mieltd, eri mieltd).



Taulukko 3. Yhteiskuntavastuun viestintdd koskevat vaittamat.
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Viittama Samaa Jokseenkin En osaa Jokseenkin | Eri mielti
mielti samaa mieltd | sanoa eri mieltd

Alkon yhteiskunta- 115 (43,9 %) | 116 (44,3 %) |14 (53 %) | 15 (5,7 %) 2 (0,8 %)

vastuun viestintd on

avointa

Alkon yhteiskunta- 163 (62,2 %) | 79 (30,2 %) 12 (4,6 %) | 7 (2,7 %) 104 %)

vastuun viestintd on luo-

tettavaa

Alkon yhteiskunta- 169 (64,5 %) | 70 (26,7 %) 16 (6,1 %) | 6 (2,3 %) 104 %)

vastuun viestintd on pe-

rusteltua

Alkon yhteiskunta- 104 (39,7 %) | 106 (40,5 %) 38 (14,5%) | 11 (4,2 %) 31,1 %)

vastuun viestintd on yl-
h&élts alaspdin suuntau-
tuvaa

Alkon yhteiskunta-
vastuun viestintd on kes-
kustelevaa

30 (11,5 %)

119 (45,4 %)

48 (18,3%)

55 (21,0 %)

10 3,8 %)

Alkon yhteiskuntavas-
tuun viestintd on kéytan-
nonldheista

57 (21,8 %)

136 (51,9 %)

34 (13 %)

29 (11,1 %)

62,3 %)

Alkon yhteiskuntavas-
tuun viestintd on enna-
koivaa

51 (19,5 %)

126 (48,1 %)

50 (19,1%)

31 (11,8 %)

4(15 %)

Alkon yhteiskuntavas-
tuun viestintd on nopeaa

45 (17,2 %)

110 (42 %)

66 (25,2%)

34 (13 %)

7 (2,7 %)

Alkon yhteiskuntavas-
tuun viestintd on helposti
ymmadrrettavaa

65 (24,8 %)

139 (53,1 %)

21 (8 %)

29 (11,1 %)

8 (3,1 %)

Alkon yhteiskuntavas-
tuun viestintd on sdin-
nollista

76 (29 %)

121 (46,2 %)

36 (13,7%)

25 (9,5 %)

4(1,5%)
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Kuten taulukko 3 esittdd, prosentuaalisesti tarkasteltuna yhteiskuntavastuun
viestinndn kokee avoimeksi ja luotettavaksi (samaa mieltd, jokseenkin samaa
mieltd) ldhes 90 prosenttia kaikista vastaajista. Luotettavuuden keskiarvo on
4,53. Viestinndn ndhddan myo6s olevan perusteltua. Viestintd ndhd&ddn jokseen-
kin yksisuuntaisena, silld ldhes 80 prosenttia vastaajista allekirjoittaa véitteen
“viestintd on ylh&dltd alaspdin suuntautuvaa” mutta vain puolet viitteen “vies-
tintd on keskustelevaa”. Keskustelevuuden keskiarvoksi muodostui 3,4 ja keski-
hajonnaksi 1,059. Ristiintaulukoinnin kautta tarkasteltuna ryhmien vélisid eroja
muodostuu esimerkiksi eri asemassa olevien vilille siten, ettd myymaldssa tyos-
kentelevit arvioivat keskustelevuuden hieman paremmaksi kuin muut.

Kaytannonldheiseksi sekd ennakoivaksi viestinndn arvioi noin 20 prosenttia
(samaa mieltd) ja jokseenkin kdytdnnonldheiseksi ja ennakoivaksi (jokseenkin
samaa mieltd) noin puolet vastaajista. Viestinndn nopeuden arvioimiseen ei
osannut ottaa lainkaan kanttaa 25 prosenttia vastaajista, mutta noin puolet vas-
taajista arvioi sen hyvéksi tai melko hyviksi. Myos viestinndn ymmarrettavyys
sekd sdaannollisyys nahdddan enimmékseen hyvana.
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Kuvio 7. Yhteiskuntavastuun viestinndn arvioinnin keskiarvot ja hajonta.
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Tarkasteltaessa yhteiskuntavastuun viestintdd koskevia vditteitd ryhmien valilla
ei esiin nouse suuria poikkeamia. Ikdryhmittdin tarkasteltuna suotuisimman
arvion vdittdmistd saa viestinndn perusteltavuus (p= 0,165). Vditteen kanssa tdy-
sin samaa mieltd on vdhintddan 44 prosenttia (18—-25-vuotiaat) ja parhaimmillaan
76,7 prosenttia (41-50-vuotiaat). Kaikkien ikdluokkien mielestd viestintd on la-
hinnd ylhadaltd alaspdin suuntautuvaa (samaa mieltd, ldahes samaa mieltd). Vaiit-
teen ”viestintd on keskustelevaa” kanssa tdysin samaa mieltd on vain noin 10-20
prosenttia kustakin ikdluokasta. Kuten yhteiskuntavastuuta koskevien vdittami-
en kohdalla, myos viestintdd arvioidessa miehet ovat hieman naisia kriittisem-
pid. Ero tulee esiin siten, ettd miehet suosivat enemman vastausvaihtoehtoa jok-
seenkin samaa mieltd. Eri asemassa tyoskentelevien ndkemykset olivat saman-
kaltaiset, kuten véite ”Alkon yhteiskuntavastuun viestintd on saannollistd” (p=
0,902) osoittaa.

5.2.4 Alkon yhteiskuntavastuun viestinndn kanavat

Yhteiskuntavastuun viestintddn tarkemmin paneutuvassa osiossa tarkasteltiin,
mitkd ovat ne kanavat, joita viestintdan kadytetddan. Vastaajat valitsivat valmiista
vastausvaihtoehdoista kanavat, joiden kautta he katsoivat saavansa tietoa. La-
hes 96 prosenttia kertoo saavansa tarpeeksi tietoa yhteiskuntavastuusta.

Kuten taulukosta 4 selvidd, tietoa yhteiskuntavastuusta saadaan tasaisesti mo-
nista viestintdkanavista. Koska kyselyssd vaihtoehtona ollutta kahvipoytadkes-
kustelua ei voida laskea mukaan tuloksiin kyselyssad ilmenneen virheen vuoksi,
toimii jdljelle jadvistd kolmestatoista vastausvaihtoehdosta intranet tietoldhteena
244 vastaajalle (n. 93 %) ja henkilostolehti 218 vastaajalle (n. 83 %). Kuukausiko-
kouksista saatava tieto tavoittaa 168 vastaajaa (n. 64 %), asiakaslehti 159 vastaa-
jaa (n. 61 %) ja tiimipalaverit 152 vastaajaa (n. 58 %). Muita usein tietoldhteeksi
listattuja kanavia ovat 149 vastaajalle (n. 57 %) tutut vuosikertomus ja yhteis-
kuntavastuuraportti, 145 vastaajaa (n. 55 %) tavoittavat tydtoverit, 99 vastaajaa
(n. 38 %) tavoittava sahkoposti sekd 83 vastaajaa (n. 32 %) tavoittavat tiedotus-
vilineet. Vidhemman tietoa tarjoavat esimieskirje, josta tietoa saa 80 vastaajaa (n.
31 %), internet, josta tietoa saa 58 vastaajaa (n. 22 %), osastokokoukset, jotka in-
formoivat 32 vastaajaa (n. 12 %) sekéd sosiaalinen media, jonka nimesi tietoldh-
teekseen 23 vastaajaa (n. 9 %).



Taulukko 4. Yhteiskuntavastuun viestinndn kanavat Alkossa (N=262).
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Viestintikanava, Vastaa- Osuus Viestintikanava, Vastaa- Osuus
josta saan tietoa jaa kaikista josta haluaisin tietoa | jaa kaikista
yhteiskuntavastuus- vastaajis- | yhteiskuntavastuus- vastaajis-
ta ta ta ta
Intranet 244 93,1 % Intranet 198 75,6 %
Henkil6stolehti 218 83,2 % Henkilostoélehti 159 60,7 %
Kuukausikoulutus 168 64,1 % Kuukausikoulutus 128 48,9 %
Asiakaslehti 159 60,7 % Asiakaslehti 99 37,8 %
Tiimipalaveri 152 58 % Tiimipalaveri 113 43,1 %
Vuosikertomus 149 56.9 % Vuosikertomus 88 33,6 %
Tyotoverit 145 55,3 % Tyotoverit 78 29,8 %
Sahkoposti 99 37,8 % Sdhkoposti 87 33,2 %
Tiedotusvilineet 83 31,7 % Tiedotusvilineet 64 24,4 %
Esimieskirje 80 30,5 % Esimieskirje 68 26 %
Internet 58 22,1 % Internet 38 14,5 %
Osastokokous 32 12,2 % Osastokokous 28 10,7 %
Sosiaalinen media 23 8,8 % Sosiaalinen media 28 10,7 %

Kysyttdessd niitd viestintdkanavia, joista alkolaiset haluaisivat saada tietoa yh-
teiskuntavastuusta, nousivat jo tdlld hetkelld eniten tietoa tuovat viestintdkana-
vat parhaiten esiin. My0s tulevaisuudessa eniten tietoa yhteiskuntavastuusta
toivotaan intranetista (198 vastaajaa, n. 76 %), henkilostolehdestd (159 vastaajaa
n. 61 %) ja kuukausikoulutuksista (128 vastaajaa, n. 49 %) seké tiimipalavereista
(113 vastaajaa, n. 43 %). Internet, osastokokoukset, sosiaalinen media sekd kah-
vipoytdkeskustelut jdivit toivelistan loppupéddhan.

Vastaajat saivat valmiiden vastausehtojen lisdksi kertoa, mikéli he saavat tai ha-
luaisivat saada tietoa Alkon yhteiskuntavastuusta jonkin muun kuin valmiissa
vaihtoehdoissa mainitun viestintdkanavan kautta. Neljd vastaajaa listasi tieto-
lahteeksi myymalapéaallikkopdivit, yksi aluepédéllikon ja ylimmén johdon ja yksi
Apajan. Tulevaisuuden toivotuiksi tietoldhteeksi listattiin myymalapaallikko-
pdivéat, Alkon vastuullisuusopas, ay-toiminta, Valo-hanke, yhteiskuntavastuun
vastuuhenkil6t sekd yhteispohjoismainen CSR-projekti.
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en vdlilld ole havaittavissa tdmén hetkisessd sen enempdd kuin toivotussakaan
tilanteessa. Esimerkiksi henkilostolehti toimii tiedonldhteend kaikille eri asemis-
sa tyoskenteleville ja sekd naisista ettd miehistd ldhes 85 prosenttia listaa henki-
16stolehden tietoldhteekseen. Noin 60 prosenttia eri asemissa tyoskentelevista
haluaa tietoa lehdestd tulevaisuudessa. Tietoa saadaan myos vuosikertomukses-
ta yhteiskuntavastuuraportteineen. Intranetin suosio on tasainen.

5.2.5 Alkon yhteiskuntavastuun viestinnan sisallot

Viestintdkanavien lisdksi kyselyssd paneuduttiin myos siihen, miten usein (1 ei
koskaan, 2 muutaman kerran vuodessa, 3 kuukausittain, 4 viikoittain, 5 péivit-
tdin) alkolaiset saavat tietoa yhteiskuntavastuun eri osa-alueista. Tulokset esitel-
laan alla olevassa taulukossa lukuun ottamatta strategiatyt-osa-aluetta, joka

jouduttiin jattamadn pois kyselyssd ilmenneen virheen vuoksi.

Taulukko 5. Tiedonkulku yhteiskuntavastuun viestinnan sisdlloissa (N=262).

Miten usein saan tietoa En Muutaman Kuukausit- Viikoittain Paivittdin

koskaan kerran tain

vuodessa

henkil$ston tasa-arvosta 79 (30,2%) | 157 (59,9 %) | 19 (7,3 %) 5 (1,9 %) 2 (0,8 %)
koulutusmahdollisuuksista | 8 (3,1 %) 79 (30,2 %) | 129 (49,2 %) | 35 (13,4 %) | 11 (4,2 %)
vastuullisesta 20,8 %) |24(92%) 108 (41,2 %) | 84 (32,1 %) | 44 (16,8%)
asiakaspalvelutydsta
alkoholipoliittisesta 21,1 %) 137 (52,3 %) | 87 (33,2 %) |31 (11,8 %) |4 (1,5 %)
vastuusta
taloudellisesta vastuusta 7027 %) | 61(233%) |96(36,6 %) |79302%) |19 (7,3 %)
tuotteiden alkuperdstd 10 (3,8 %) | 83 (31,7 %) | 95(36,3 %) | 55(21,0%) |19 (7,3 %)
tuotteiden laadusta ja 7 (2,7 %) 74 (28,2 %) | 90 (34,4 %) | 63 (24,0 %) | 28 (10,7%)
turvallisuudesta
tyohon liittyvistd 14 (5,3 %) | 153 (584 %) | 72 (27,5 %) | 18 (6,9 %) 5(1,9 %)
muutoksista
ympéristovastuusta 72,7 %) | 113 (43,1 %) | 88 (33,6 %) | 39 (149 %) | 15 (5,7 %)
hyvistd hallintotavoista 28 (10,7 154 (58,8 %) | 54 (20,6 %) | 15 (5,7 %) 11 (4,2 %)
ja vastuullisista %)
liiketoimintatavoista
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Joitakin poikkeuksia lukuun ottamatta vastaajat kokevat saavansa tietoa yhteis-
kuntavastuun viestinndn eri osa-alueista tavallisesti muutaman kerran vuodessa
tai kuukausittain. Kumpikin vastausvaihtoehto sai usean osa-alueen kohdalla
noin 30 prosentin kannatuksen. Korkeimman keskiarvon saavutti vastuullisesta
asiakaspalvelusta saatu tieto (3,55). Joistakin osa-alueista vastaajat saavat tietoa
myos viikoittain. Néaihin osa-alueisiin kuuluvat esimerkiksi vastuullinen asia-
kaspalvelutyo (32,1 %) seka taloudellinen vastuu (30,2 %). Tasaisesti jakautuvis-
ta vastauksista kenties eniten eroaa keskiarvolla 1,83 henkiloston tasa-arvoa
koskevan tiedonsaanti, jonka kohdalla jopa 79 vastaajaa (30,2 %) valitsi vastaus-
vaihtoehdon “en koskaan”.

Yhteiskuntavastuun osa-alueista saadun tiedon méaran valilld vastaajaryhmien
vdlilld ei prosentuaalisesti tarkasteltuna ole havaittavissa merkittdvid eroja.
Tuotteiden laadusta ja turvallisuudesta saatavan tiedon kohdalla keskihajon-
naksi muodostui kuitenkin 1,023, minkd vuoksi tilannetta oli hyva katsoa tar-
kemmin. Merkittavid tilastollisia eroja sukupuolen (p= 0.068), idn (p= 0,062)
kuin varsinkaan aseman (p= 0,833) kohdalla ei 16ytynyt.
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Kuvio 8. Tamédn hetkisten yhteiskuntavastuun viestinnédn sisdltdjen arvioinnin
keskiarvot ja hajonta.
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Saatavan ja toivotun tiedonmaddran suhteen kartoittamiseksi alkolaisilta kysyt-
tiin myds sitd, miten usein (1 ei koskaan, 2 muutaman kerran vuodessa, 3 kuu-
kausittain, 4 viikoittain, 5 pdivittdin) he haluaisivat saada tietoa yhteiskuntavas-
tuun eri osa-alueista. Taulukossa 6 esiteltavistd tuloksista on jdtetty pois vaihto-
ehto “tyohon liittyvistda muutoksista” kyselyssd ilmenneen virheen vuoksi.

Taulukko 6. Tiedonkulku yhteiskuntavastuun viestinndn halutuissa sis&lloissd
(N=262).

Miten usein haluaisin saa- En Muutaman Kuukausit- Viikoittain Piivittiin
da tietoa koskaan kerran tain

vuodessa
henkil6ston tasa-arvosta | 4 (1,5 %) | 170 (64,9 %) | 67 (25,6 %) | 17 (6,5 %) 4 (1,5 %)
koulutus- 104 %) 67 (25,6 %) | 142 (54,2 %) | 50 (19,1 %) 2 (0,8 %)
mahdollisuuksista
vastuullisesta 1(04 %) | 50191 %) | 115 (43,9 %) | 75 (28,6 %) 21 (8,0 %)
asiakaspalvelutydsta
alkoholipoliittisesta 104 %) 107 (40,8 %) | 100 (38,2 %) | 43 (16,4 %) 11 (4,2 %)
vastuusta
taloudellisesta vastuusta | 2 (0,8 %) | 71 (27,1 %) | 120 (45,8 %) | 56 (21,4 %) 13 (5,0 %)
tuotteiden alkuperasta 3 (11 %) 58 (22,1 %) | 120 (45,8 %) | 59 (22,5 %) 22 (8,4 %)
tuotteiden laadusta ja 1(04 %) |52(198 %) | 109 (41,6 %) | 67 (25,6 %) 33 (12,6%)
turvallisuudesta
ympéristovastuusta 104 %) 101 (38,5 %) | 120 (45,8 %) | 31 (11,8 %) 934 %)
hyvista hallintotavoista 2(0,8 %) | 139(53,1 %) | 89 (34,0 %) |21 (8,0 %) 11 (4,2 %)
ja vastuullisista liiketoi-
mintatavoista

Kuten taulukko 6 kertoo, kiinnostaa ldhes jokainen yhteiskuntavastuun osa-alue
alkolaisia melko hyvin. Vastausvaihtoehto “en koskaan” ei juuri saa kannatusta.
Prosentuaalisesti saadun ja halutun tiedonmaééra vililld ei ole suurta kuilua.
Keskiarvojen perusteella selkedsti enemman tietoa kaivattaisiin henkilston ta-
sa-arvosta (saatu tieto 1,83 ja haluttu tieto 2,42). Eniten hajontaa esiintyy saadun
tiedon tavoin tuotteiden laatua ja turvallisuutta koskevan tiedon sekd tuotteiden
alkuperda koskevan tiedon saannissa.
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Ristiintaulukoinnin kautta selvidd ldhinnd suuntaus, jonka perusteella naiset
haluavat tietoa yhteiskuntavastuun osa-alueista hieman useammin kuin miehet.
Yli 15 prosenttia naisista haluaisi saada tietoa tuotteiden laadusta ja turvallisuu-
desta viikoittain ja ldhes 28 prosenttia kuukausittain. Vastaavat luvut miehilla
ovat 7 ja 20. Merkittdvéan tilastollisen ehdot eivat kuitenkaan aivan tdayty (p=
0,08). Prosentuaalisella tasolla eri-asemassa tyOskentelevien vastaajien valisid
eroja kiinnostuksen kohteiden tai tiedonsaannin maaran valilld ei ole havaitta-
vissa. My0s eri-ikdisten vastaajien viliset ovat melko pienid. Joukosta erottuviin
yhteiskuntavastuun osa-alueisiin voidaan katsoa kuuluvan ldhinnd ympaéristo-
vastuu, joka kiinnostaa eniten nuorinta vastaajaryhmédd. Koska ryhma on kui-
tenkin pieni, ei tdstd voi tehdd suuria johtopaatoksia.
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Kuvio 9. Toivottujen yhteiskuntavastuun viestinndn siséltojen keskiarvot ja ha-
jonta.
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5.2.6 Yhteiskuntavastuun palaute

Seuraavassa osiossa tarkastellaan tarkemmin niitd tapoja ja kanavia, joilla kyse-
lyyn vastanneet alkolaiset kertovat antavansa palautetta tai kertovansa ideoi-
taan Alkon yhteiskuntavastuusta. Vastaajat valitsivat annetuista vaihtoehdoista
kayttaméansd kanavat. 31 (12 %) kaikista vastaajista kertoo, ettei koskaan anna
palautetta tai esitd ajatuksiaan Alkon yhteiskuntavastuusta. Taulukossa 7 esitel-
ladn niiden 231 vastaajan ndkemyksid, jotka kertoivat antavansa palautetta tai
kertovansa ideoitaan yhteiskuntavastuusta. Kyselyssd vaihtoehtona ollut ja yh-
deksi viestintdkanavaksi laskettu “luottamushenkilolle” on jdtetty pois tuloksis-
ta kyselyssd ilmenneen virheen vuoksi.

Taulukko 7. Yhteiskuntavastuun palautteen kanavat (N=231).

Annan palautetta yhteiskuntavastuusta Vastaajat Osuus kaikista vastaajista
esimiehelleni 183 69,8 %
intranetissa 92 35,1 %
internetissa 6 2,3 %
kuukausikoulutuksissa 89 34 %
osastokokouksissa 23 8.8 %
tiimipalavereissa 155 59,2 %
sosiaalisessa mediassa 3 1,1 %
sdhkopostilla 48 18,3 %
tyotovereiden kautta 147 56,1 %
jonkin muun kanavan kautta 4 1,5 %

Suosituimmat palaute- ja ideavédyldt ovat selkeédsti eniten vastaajia saaneet oma
esimies (183 vastaajaa eli n. 70 % palautteen antajista), tiimipalaverit (155 vastaa-
jaa) sekd tyotoverit (147 vastaajaa). Myos intranet sekd osastokokoukset palvele-
vat palautteen antamisessa melko useita. Kuten myos tietoa vilittdvien viestin-
takanavien kohdalla, myos palautteen antamisessa selkedsti vahille kaytolle
jadvat internet ja sosiaalinen media. Edelld esiteltyjen valmiiksi annettujen vaih-
toehtojen lisdksi vastaajat saivat kertoa myds muita palaute- ideavéaylid. Naita
muita vdylid ovat ystdavat tyon ulkopuolella, myymalédpaallikkopaivat sekd hen-
kilostokyselyt. Kyselyn palautteen antamisen sadannollisyyttd tarkastelleet tulok-
set jouduttiin jattdméaan pois analyysistd kyselyssd ilmenneen virheen vuoksi.
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Eri asemissa olevien palautekanavien suosikki oli oma esimies. Myymaloissa
tyoskentelevien suosimiin palautekanaviin kuuluu my®6s tiimipalaverit, joiden
kautta palautetta antaa 82 myyjda (67,8 % myyjistd) ja 56 myymaldpaallikkod
(65,9 % myymalapaallikoistd). Toiseksi suosituinta palautekanavaa eli intranetia
kayttdad lahinnd myymaldhenkilosts. Sukupuolten vililld eroja ei ollut. Myos-
kadn ikdluokkien viliset erot eivit olleet suuria, joskin nuorin ikdluokka (18—-25-
vuotiaat) suosi vanhempia ikdluokkia enemmain esimerkiksi intranetia.

5.2.7 Alkon yhteiskuntavastuuta seka kyselyd koskevat vapaat kommentit

Kyselyn lopussa osallistujille annettiin mahdollisuus anonyymisti kommentoida
omin sanoin sekd Alkon yhteiskuntavastuuta ja sen viestintdd yleisesti ettd kyse-
lyd. Anonyymiuden vuoksi kommentoijien ik&da tai asemaa ei eritelld tdssa tar-
kemmin. Kommentointimahdollisuuden hyodynsi 21 vastaajaa.

Alkon yhteiskuntavastuuta ja viestintdd koskevat kommentit toivat esiin niin
positiivisia kuin negatiivisiakin asioita. Kiitosta saivat muun muassa tdrkedn
aiheen huomioiminen sekd se, miten yhteiskuntavastuu on hoidettu Alkossa
siten, ettd tyontekijat voivat noudattaa laadittua linjaa. Esimerkkeind positiivi-
sista kommenteista ovat alla olevat lainaukset, joissa kiitellidn muun muassa
Alkon yhteiskuntavastuun kantamista sekd uutta vuosikertomusta.

Mielestini Alko kantaa hyvin yhteiskuntavastuuta ja siiti kerrotaan avoimesti
henkilokunnalle ja Alkon ulkopuolelle. Myymildissi varmasti jokaiselle on sel-
vid, miten tirkedd vastuullisuus on.

Todella hieno uudistus Alkon sdhkoisen vuosikertomus, olen siti selannut koti-
koneelta useampia kertoja. Tuli heti sellainen olo, etti olen niin ylped alkolaisuu-
destani ja meiddin osaamisestamme.

Kyselyn kautta annettiin myos kriittisempédd palautetta. Erds vastaaja toivoi al-
kolaisille yhteistd foorumia, jonka kautta voisi syntyd kdytannollisempdd yh-
teiskuntavastuun tiedon jakamista. Toinen taas koki, ettd yhteiskuntavastuuta
koskevat tiedot ja teemat nousevat paremmin esiin ulkoisen kuin sisdisen vies-
tinndn kautta. Alla esitettdvan esimerkin mukaisesti viestinndn onnistumisen
kritisoinnissa kiinnitettiin myds huomiota henkilston omaan vastuunkantoon.
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...Aihetta tutkiessa on muistettava, etti henkilon omalla vastuulla vastuunotos-
ta on erittiin suuri merkitys. Tietoa on tarjolla monia eri kanavia pitkin, mutta
jokaisen on syyti myos hakea sitd itse.

Yksi kommentoijista nosti esiin my6s Alkon aseman valtio-omisteisena ja alal-
laan monopoliasemassa toimivana yhtiond. Alla esiteltdva ote on osa melko pit-
kastd kommentista.

Viestinti on ristiriitaista suhteessa monopolin olemassa oloon. Eli lisdmyynti ei
ole monopolin perusta ja liiallinen asiakaspalvelu myds on ristiriidassa vastuulli-
sen myynnin kanssa.

Osa kommenteista keskittyi myos yhteiskuntavastuuseen termind ja ilmiona.

Vaikea aihe, joten siitd varmasti kannattaisi keskustella enemmin esim. mp-
paivilld. Etenkin tuotevastuu kiinnostaa.

Itse kyselyd koskevat kommentteja oli vain muutama. Yhden vastaajan mukaan
kysely oli vaikea, koska kysymyksiin oli hankalaa vastata yksisanaisesti. Toisen
mukaan vaikeus nousi enemmaénkin yhteiskuntavastuusta vaikeana teemana.
Yksi kommentoija kritisoi lisdksi kyselyn alussa tiedusteltujen taustatietojen
esittdmistapaa.



63

6. JOHTOPAATOKSET

Téssd luvussa teemahaastattelun sekd henkilostokyselyn tulokset kdydaan lapi
tutkimuskysymyksiin ja teoreettisen viitekehyksen linjauksiin peilaten. Lopuksi
esitellddn kohdeorganisaation yhteiskuntavastuun viestintdd tukevia kehitta-
misehdotuksia, arvioidaan tutkimuksen onnistumista kokonaisuutena seki
pohditaan jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Alkon yhteiskuntavastuun viestinndn nykytilan arviointi

Kokonaisuudessaan yhteiskuntavastuuta pidetddn sekd Alkon yritysvastuuyk-
sikdssd ettd muun henkiloston keskuudessa ldhes itsestddnselvyytend. Osittain
tilanne selittyy yhtion luonteella - valtio-omisteisen ja monopoliasemassa toimi-
van organisaation tehtdviksi on laissa sdddetty vastuullinen alkoholimyynti.
Paineet hyvaksytysti eettiselle toiminnalle ovat suurempia julkisella puolella
(Luoma-aho 2008, 8). Tamdn vaatimuksen lisdksi yhteiskuntavastuun merkitys-
ta kasvattavat henkiloston nakemykset. Yritysvastuuyksikon henkiléston ja yh-
tion johdon yhteiskuntavastuulle antama arvo on korkea. Myos yksittdisten
henkildiden vaikutus organisaatiossa on télld hetkelld merkittdva yhteiskunta-
vastuun ja viestinndn kehitykselle. Kyselyyn osallistuneiden voidaan katsoa al-
lekirjoittavan yritysvastuuyksikon ajatukset, silld 262 vastaajasta 260 ajattelee
vastuullisuuden olevan vidhintdan melko tdrked osa Alkoa. Kiinnostuneisuus
yhteiskuntavastuuta kohtaan on korkea. 45 prosenttia vastaajista on erittdin
kiinnostuneita ja 44 prosenttia melko kiinnostuneita yhteiskuntavastuusta.
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Ensimmadinen tutkimuskysymys, millaista Alkon yhteiskuntavastuun viestinti on
siitd vastaavien henkildiden nikokulmasta, pyrki muodostamaan kuvaa viestinndsta
vastaavan henkiloston yhteiskuntavastuun viestintda koskevista nakemyksista.
Samalla tarkasteltiin my6s heiddn ndkemyksidan tydyhteisoviestinndan merki-
tyksestd Alkon strategiassa médriteltyjd teemoja viestittdessa.

Ajatus organisaation johdon positiivisen asenteen suhteesta hyvaan viestintdil-
mapiiriin (Steyn & Niemann 2010) ndyttdd pitdvan paikkaansa Alkon yritysvas-
tuuyksikossd. Teemahaastattelun mukaan motivoivan esimiehen nihd&édn vai-
kuttavan yhteiskuntavastuun kehitykseen ja tyoskentelyyn. Haastateltavat ko-
kivat Alkon yhteiskuntavastuun kiinnostavaksi teemaksi ja sen viestinnan ka-
navineen melko toimivaksi. He ndkivit kuitenkin myos useita viestinndn kehit-

tamisen kohteita, kuten vuorovaikutuksen lisidmisen.

Mielenkiintoista on, ettd haastateltavien arviot muilla osastoilla tydskentelevien
kiinnostuksesta yhteiskuntavastuuta kohtaan olivat jokseenkin epardivat. He
arvelivat yhteiskuntavastuun kiinnostavan ldhinnd korkeakouluikdisid. Koska
kyselyyn vastanneista 18—25-vuotiaita oli vain yhdeksén, ei yleistavid paatelmia
ndakemyksistd voida tehdd. Vastaukset kuitenkin tukevat haastateltavien arvioi-
ta, silld kahdeksan yhdeksdstd nuoresta kertoi olevansa kiinnostunut yhteiskun-
tavastuusta. Toisaalta, kuten luvun alussa esitettiin, kiinnostus yhteiskuntavas-
tuuta kohtaan osoittautui korkeaksi kaikissa ikdluokissa. Samaa mielt4 tai jok-
seenkin samaa mieltd vditteen ”olen kiinnostunut yhteiskuntavastuusta” kanssa
on noin 90 prosenttia jokaisen ikdluokan edustajista. Yhteiskuntavastuuta kos-
kevan tiedon tarpeen voidaan ndin ndhda koskettavan suurta osaa alkolaisista.

Teemahaastattelussa tyoyhteisoviestintd sellaisenaan nousi esiin tutkijoiden
(esim. Welch & Jackson 2007) korostamana siltana strategian ja konkretian valil-
la selkedsti yhden haastateltavan ndkokulmasta. Strategisen viestinndn suunni-
telmallisuus on Alkossa hieman haasteellista. Yleiselld tasolla on selvad, etta
yritysvastuuyksikko vastaa yhteiskuntavastuun viestinndstd, mutta yhteistyo
konserniviestinndn kanssa kaipaa hetkittdin enemman jarjestelmallisyyttd. Vies-
tintdstrategian ja tarkasti méadriteltyjen vastuiden sekd muiden sovittavien seik-
kojen puuttuminen ndkyvét ajoittain esimerkiksi héatdisesti tuotettuina sisaltoi-
nd. Riski on, ettd siltaroolin aliarvioiminen voi johtaa strategiaviestinnan tulos-
ten heikkouteen. Tulokset voivat jaddd saavuttamatta, jos strategia ei toimi or-
ganisaatiota ohjaavana mallina (esim. Maula 2004, 67).



65

Huomionarvoinen teemahaastattelussa esiin noussut seikka koskee haastatelta-
vien nikemyksid myymadldhenkiloston roolista yhteiskuntavastuun viestijoina.
Yhden haastateltavan mukaan yritysvastuuyksikon ulkopuolisen henkilokun-
nan tehtdvand ei sindnsd ole viestid asiakkaille. Mikdli viestintd ndhddan perin-
teisen mallin mukaisena tiedon siirtona, ei ndkemyksessd liene mitdan kyseen-
alaistettavaa. Jos kuitenkin ajatellaan, ettd myymaldhenkilokunta on paddsaantoi-
sesti se ryhmd, joka antaa Alkolle kasvot, ovat he ennen kaikkea viestijoitd. Tata
kautta myymaildhenkilokunnan valittamat viestit, olivat ne sitten suullisia tai
muulla kdyttdytymiselld vélitettyjd, toimivat Alkon arvojen ja toimintatapojen
valittdjind asiakkaille eli tarkeimpiin sidosryhmiin kuuluvalle ryhmadlle. Taman
muun muassa Nielsenin ja Thomsenin (2009, 180) painottaman ndkokulman
huomioiminen yritysvastuuyksikon yhteiskuntavastuun viestinndn suunnitte-
lussa on tdarkedd. Kun myymaldhenkilosto ndhdddn viestijoing, on tarkedd, ettad
he ovat omaksuneet Alkon yhteiskuntavastuun periaatteet. Johdonmukainen
toiminta myymaloissd tukee vuosikertomusta ja yhteiskuntavastuuraporttia.
Koko henkiloston osallistumista yhteiskuntavastuun viestintddn pohditaan
enemman kolmannen tutkimuskysymyksen kohdalla.

Toisen tutkimuskysymyksen tavoitteena oli tutkia sitd, millaista Alkon yhteiskun-
tavastuun viestintd on muun henkildston nikékulmasta. Tutkimuskysymystd ldhes-
tyttiin tarkastelemalla muun muassa viestintdkanavien sekd niiden kautta kul-
kevan tiedon toimivuutta.

Henkilostokyselyn pohjalta ensimmdisen tutkimuskysymyksen kohdalla jo tar-
kastellun viestinnén siltaroolin voi muun henkiléston nakokulmasta katsoa toi-
mivan kohtuullisesti. Yhteiskuntavastuun viestinndn siséltojd ja niistd saatavan
tiedon sdadannollisyyttd tarkasteltaessa vastaukset jakautuivat pddasiassa vaihto-
ehtojen muutaman kerran vuodessa, kuukausittain sekd viikoittain valille. Saa-
dun ja halutun tiedon vililla ei ole suurta kuilua, joskin melko useista teemoista,
kuten henkiloston tasa-arvosta, haluttaisiin hieman tdmian hetkistdi enemman
tietoa. Vaikka tietoa kaivataan aiempaa enemman, on viestintd kokonaisuutena
henkil6oston nakokulmasta ollut enimmékseen onnistunutta. Noin 80 prosenttia
(samaa mieltd, ldhes samaa mieltd) kyselyyn vastanneista kokee omaavansa tar-
peeksi tietoa yhteiskuntavastuusta vastatakseen asiakkaiden kysymyksiin. Suu-
rin osa vastaajista arvioi myos osaavansa soveltaa vastuullisuutta omassa tyos-
sddn.
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Henkiloston suhdetta yhteiskuntavastuuseen on tarkedd tarkastella mahdolli-
sesti yritysvastuuyksikon ndkemyksistd poikkeavien ajattelutapojen kautta. On
mahdollista, ettd vastuullisuus termeineen ajatellaan yritysvastuuyksikon ulko-
puolella niin sanotusti toisella nimelld. Esimerkiksi asiakkaat tunnustetaan var-
masti myymaloissad tarkedksi ryhmdksi, vaikka heihin ei viitattaisi nimelld si-
dosryhmd. Myoskddan ymparistovastuun kaltaisia otsikoita ei myymaloissad valt-
tamattd tarvita, silld vaikkapa jatteiden kierrétys voi toimia muutoinkin.

Erilaiset ilmaisutavat muodostavat yhden strategiaviestinndn ydinalueista. Ku-
ten Maula (2004) korostaa, viestinndan kautta strategiasta voidaan kertoa henki-
16storyhmille ominaisella tavalla. Kaikesta ei tarvitse kertoa kaikille, vaan riit-
tad, ettd henkilostolld on tasapuolinen mahdollisuus pddstd tietoon kiinni. Tie-
don ja ajatusten vaihtamiseen kdytettdvat kanavat Alkossa ovat jo enimmilta
osin kunnossa. Parhaiten yritysvastuuyksikon ulkopuolisen henkiloston tavoit-
tavat intranet, henkilostolehti sekd kuukausikoulutukset, ja samat kanavat nou-
sivat toivottujen viestintdkanavien kolmen kérkeen. Henkilostokyselyn pohjalta
yhteiskuntavastuun viestintd ndhddan melko ennakoivana sekéd nopeana.

Kolmannella tutkimuskysymykselld haluttiin tutkia sitd, miten osallistavaa yhteis-
kuntavastuun viestinti Alkossa on. Samalla tarkasteltiin sitd, onko henkilosto kiin-
nostunut osallistumaan yhteiskuntavastuun viestinndn kehittdmiseen. Pohdin-
nan taustalla vaikuttaa ajatus siitd, ettd julkisen sektorin organisaatioiden tulee
huomioida yksityistd sektoria tarkemmin demokraattiset toimintatavat ja sidos-
ryhmien tasapuolinen kohtelu (esim. Luoma-aho 2008, 6).

Tyoyhteisoviestintd on parhaimmillaan vuorovaikutteisten prosessien sarja
(Mazzei 2010, 224), joka johtaa tiedon vilittdmisen lisdksi henkiloston aktiivi-
suuteen (Mazzei 2010, 231). Osallistava viestintd taas luo tilanteen, jossa keskus-
televan organisaation henkilostd on perilld sekd tavoitteista ettd tuloksista, ja
tarvittaessa niitd voidaan muokata vaaditulla tavalla (Morsing & Schultz 2006).
Teemahaastattelun pohjalta muodostunut kuva siitd, ettei vuorovaikutukseen
ole panostettu toivotulla tavalla, heijastuu kyselyn tuloksissa. Siind, missd vies-
tinndn luotettavuus ja perusteltavuus arvioidaan hyviksi, on samaa tai ldhes
samaa mieltd véditteen ” Alkon yhteiskuntavastuun viestintd on ylh&dlta alaspdin
suuntautunutta” kanssa ldhes 80 prosenttia vastanneista. Tdysin samaa mielta
vditteen ”viestintd on keskustelevaa” kanssa on vain 11 prosenttia vastaajista.
Vuorovaikutuksen madrdssd on parannettavaa osallistavuuden kehittdmiseksi.
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Viestinndn osallistavuutta ldhestyttiin myos palaute- ja kommentointimahdolli-
suuksien kartoittamisen kautta. Noin 70 prosenttia vastaajista kokee, ettd heilld
on mahdollisuus antaa palautetta yhteiskuntavastuusta ja noin 60 prosenttia
uskoo palautteella olevan vaikutusta. Ndistd melko positiivisista arvioista huo-
limatta vain noin 20 prosenttia vastaajista on samaa mieltd vditteen “minua
kannustetaan antamaan palautetta” kanssa. Vastaukset ovat linjassa haastatte-
lussa esiin tulleen tilanteen kanssa. Osallistavuuteen kannustetaan tydyhteiso-
viestinnédn avulla véahén, vaikka kiinnostusta on molemmin puolin. Koska tyo-
yhteisoviestinndn tehtédviin kuuluu tiedon vélittamisen lisdksi henkiloston aktii-
viseen toimintaan kannustaminen (esim. Mazzei 2010), tulisi ideointiin ja pa-
lautteeseen henkiloston osallistamisen ja ymmaérryksen takaamiseksi (esim.
Quirke 2008) kiinnittdd aiempaa enemman huomiota.

Vaikka viestinndn vuorovaikutteisuudessa on vield tdlld hetkelld havaittavissa
puutteita, on potentiaalia osallistavan yhteiskuntavastuun viestinnan kehittami-
seen selkedsti olemassa. Kuten edelld on osoitettu, kiinnostus yhteiskuntavas-
tuuta kohtaan on eri henkilostoryhmissd yritysvastuuyksikké mukaan lukien
tasaista ja sekd tiedon vilittdmiseen ettd sen vaihtamiseen kaytettdvid kanavia
on useita. Aiempaa osallistavamman yhteiskuntavastuun viestinndn pohja on
Alkossa valmis vaatien ainoastaan joitakin tietoisia kehitysaskeleita ja tekoja.

Osallistavan viestinndn kehittamistd koskevaa positiivista ilmapiirid tukee esi-
merkiksi henkilostokyselyn vapaamuotoisten kommenttien kautta esiin noussut
tyontekijoiden toive uusien, vuorovaikutteisten viestintdkanavien mahdollisuu-
desta. Foorumi, oli se sitten esimerkiksi intranetissa tai kahvipoydan ymparilld,
jonka kautta yhteiskuntavastuuta ja sen viestintda koskevia tietoja ja ajatuksia
voitaisiin vaihtaa, tukisi viestinndn osallistavuutta selkeisti. Ehdotus keskuste-
lufoorumista tukee myos kyselyn pohjalta muodostunutta kuvaa yhteiskunta-
vastuusta kiinnostuneesta henkilostosta. Lisdksi se kertoo halusta osallistua yh-
teiskuntavastuuta koskevaan keskusteluun, minki voidaan tulkita merkitsevian
halua sitoutua vastuullisuuteen ja myds organisaatioon eli Alkoon itseensd. Va-
paaehtoisissa kommenteissa esiin noussut tyotekijan tuntema ylpeys tyonanta-
jansa vastuullisuudesta tukee osaltaan tdtd ndkokulmaa.
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6.2 Kehittdmisehdotuksia kohdeorganisaatiolle

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys yhdessa tutkimustulosten kanssa viestivit,
ettd viestintdstrategian laatiminen yhteistytssd kohdeorganisaation johdon, yri-
tysvastuuyksikon sekd konserniviestinndn kanssa selkeyttdisi viestinndn toteu-
tusta yritysvastuuyksikossd. Strategian tuloksena yhtion yhteiskuntavastuun
viestinndn suunnitelmallinen toteutus yksinkertaistuisi ja helpottuisi. Strategian
kautta vuorovaikutusta yritysvastuuyksikon ja konserniviestinndn kanssa voi-
taisiin lisdtd - osallistavuuden kehittdmisen ei tulisi jaddd ainoastaan johdon ja
myymaldverkoston viliseksi tavoitteeksi. Ndin my6s konserniviestintd voisi
kertoa avoimesti ndkemyksistdan. Parhaillaan tamaé voisi johtaa yhteiskuntavas-
tuun viestinndn ja entistd tarkempien viestintdvastuiden kehittymisen liséksi
tyon mielekkyyden kasvamiseen.

Viestintdstrategian avulla Alkossa voitaisiin edistdd myos tdhdn asti hieman pi-
tavastuun viestintdd. Talld hetkelld yritysvastuuyksikossd ndhdadn, ettd vaikka
mahdollisuudet vuorovaikutukseen ovat olemassa, ei niitd ole kaytetty niin pal-
jon kuin olisi mahdollista. Jokainen haastateltava koki, ettei henkilostod ole tar-
peeksi kannustettu mukaan yhteiskuntavastuun kehittdmiseen. Samaa mieltd on
my6s muu henkilostd. Koska myonteinen suhtautuminen vuorovaikutuksen
kuitenkin 16ytyy, tulisi yritysvastuuyksikossd ja mahdollisuuksien mukaan
myo6s konserniviestinndssa pyrkid aktiivisesti luomaan jatkuvaa ja suunnitel-
mallista vuorovaikutusta koko henkiloston kanssa.

Osallistavan yhteiskuntavastuun viestinndn kautta yritysvastuuyksikko voi se-
kd luodata henkiloston odotuksia ettd antaa ndkokulmia tulevien odotusten syn-
tymiseen (Morsing & Schultz 2006, 328). Vuorovaikutuksen, sekd viestintéstra-
tegian, kehittdmisen pohjana voidaan kayttdad tuoretta henkilostokyselyd, jonka
pohjalta selvidd muun muassa teemat, joista kaivataan lisdd tietoa, henkiloston
suosimat viestintdkanavat sekd ehdotuksia uusille toimintamalleille. Erilaisten
tapaamisten, kuten osastopalavereiden sekd kuukausikoulutusten kautta kyse-
lyn antamaa osviittaa on mahdollistaa tarkentaa henkil6ston, tai kenties heidan
keskuudestaan valittavien aktiivien, kanssa kadytdvien keskusteluiden kautta.
Tdamdn tutkimuksen tulosten esittaminen henkilstolle luo pohjaa keskustelulle.



69

6.3 Tutkimuksen arviointi

Tdamdn tutkimuksen tarkoituksena oli tuoda esiin erityisesti organisaation hen-
kiloston roolia yrityksen vastuullista toimintaa ja sen viestintdad koskevassa tut-
kimuksessa. Tutkimuksen keskitssd olivat etenkin osallistavan tyoyhteisovies-
tinndn tarjoamat vuorovaikutuksen kautta saavutettavat mahdollisuudet vas-
tuullisuutta koskevan tietimyksen ja toimintatapojen kehittdmisessd. Naditd
teemoja haluttiin tarkastella niin yhteiskuntavastuun viestintdd johtavien henki-
16iden kuin muun henkil6ston ndkokulmasta mahdollisimman kokonaisvaltai-

sen kuvan muodostamiseksi.

Tutkimusta ja tuloksia arvioitaessa tulee huomioida konteksti, jossa sen kohde-
organisaatio toimii. Alko on valtio-omisteinen yhtio ja sille méaéritellyt tehtavét
sekd vastuut poikkeavat joiltakin osin muun kaltaisille organisaatioille ja myos
muille yrityksille asetetuista vaatimuksista. Kuten teoreettisen viitekehyksen
kohdalla avattiin, vastuullisuus on Alkon kaltaiselle organisaatiolle toiminnan
edellytys - ei ainoastaan sidosryhmien tai organisaation toimintakentdn myotd
muuttuvien odotusten tai trendien mukana tulevaa vapaaehtoista toimintaa.
Vastuullisuus tuntuu juurtuneen organisaatioon hyvin, silld sen arvo tunnuste-
taan kaikkien henkilostoryhmien keskuudessa. Téltd osin voidaan todeta, ettei
vastuullisuus Alkossa jdd johdon tasolle, vaan se kattaa koko henkiloston.

Koska tutkimuksen teoreettista viitekehysta tarkasteltiin ja testattiin ainoastaan
yhden organisaation kautta, ei tutkimustuloksia voida sellaisenaan aukottomas-
ti yleistdd muihin organisaatioihin. Sen sijaan tuloksilla voidaan peilata kohde-
organisaation yhteiskuntavastuun ja sen viestinndn nykytilannetta sekd mahdol-
lisia tulevaisuuden ndkymid. Henkilostokyselyn saama vastausprosentti ei ollut
kovin korkea, mutta vastausten luotettavuutta tukee osaltaan muun muassa eri
vastaajaryhmien vilinen yhteneviisyys. lkdluokkien, aseman tai sukupuolen
vélilld ei ollut suuria tilastollisia eroja juuri minkddn tarkasteltavan asian koh-
dalla. Ndin ollen voidaan sanoa, etti tutkimus tavoitti etsimédnsid henkiloston
ndkemykset. On kuitenkin tdrkedd huomioida, ettd suurin osa vastaajista tyos-
kentelee myymadldssd, jolloin esimerkiksi toimistohenkiloskunnan osuus vastaa-
jista jdi hieman pienemmaéksi ja johtoasemaan itseddn luokitelleita ei ollut kuin

yksi.
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6.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Tdhdn asti suurin osa yhteiskuntavastuuta ja sen viestintdd koskevista tutki-
muksista on yritysten kohdalla keskittynyt enimmiltd osin yksityisiin yrityksiin.
Tata tutkimusta kattavammille ja tarkemmin yksityiskohtiin paneutuville tut-
kimuksille on ndin tarvetta. Vaikka raportointikdytanto erilaisissa organisaati-
oissa yleistyy, tuo vastuullisuuden tarkastelu sisdltd pdin parhaimmillaan tukea
ja uskottavuutta raporteille. Vertaileva tutkimus kahden valtio-omisteisen yhti-
on vdlilld voisi tuoda lisdd tietoa siitd, miten yhteiskuntavastuu eri organisaati-
oissa ymmarretddn ja millaisia viestintdkokemuksia vastuullisuudesta tunne-
taan. Alkon kaltaisten yhtididen tarkastelua voisi tehdd myos kansainvaliselld
tasolla usean eri maan valillg, silld samankaltaisia toimijoita 16ytyy muun muas-
sa Ruotsista.

Osallistavan yhteiskuntavastuun viestinndn tutkimusta voi tulevaisuudessa sy-
ventdd usein eri tavoin. Tamdn tutkimuksen suppeiden puitteiden laajentami-
seksi esimerkiksi henkilostokyselyn tulosten tukeminen henkilostohaastatteluil-
la toisi kyselyn tuloksille yksityiskohtaisempaa ja tarkempaa tietoa. My6s joh-
don henkil6kohtaisten ndkemysten ja tavoitteiden syvéllisempi tutkiminen laa-
jentaisi tutkimusta. Organisaation sisdisten ndkokulmien tueksi tutkimukseen
on myos mahdollista tuoda yhteiskuntavastuuraportin tai ulkoisen viestinndn
sisdltdmid nakokulmia. Kaiken kaikkiaan syvempi tieto tukisi sekd osallistavan
viestinndn kiinnostavuutta, suunnitelmallisuutta ettd toteutusta. Sdannollisin
viliajoin toistettavat tutkimukset taas auttaisivat yhteiskuntavastuun viestinnan
kehittymisen, muuttumisen ja mittaamisen seurannassa.

Kuten aiemmin todettiin, on vastuullisuus vakiintunut osaksi Alkon eri toimin-
toja ja arvoja. Tamdn tutkimuksen pohjalta ei kuitenkaan voida arvioida, onko
esimerkiksi juuri lakisddteisyys vastuullisuuden arvostuksen taustalla vai vai-
kuttavatko sithen myts muut tekijat. Vastuullisuuden taustalta 16ytyvien arvo-
jen ja niiden muodostuminen muodostavat mielenkiintoisen tutkimuskohteen
myds viestinndn suunnittelua ajatellen. Alkon kaltaisten organisaatioiden koh-
dalla my6s hieman kiistanalainen toimiala, eli alkoholin myynti, muodostaa eri-
koisen tutkimuskohteen niin viestinndn kuin laajempien ndkokulmien kannalta.
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LIITE 1

Haastattelun padteema: Yhteiskuntavastuun viestintd Alkossa

Alateema 1: Viestinnédn rooli ja merkitys yhteiskuntavastuustrategian jalkautta-

misessa
1. Miksi yhteiskuntavastuu on tarkeda Alkolle?
2. Mikad on viestinndn tehtdva yhteiskuntavastuustrategian jalkautuksessa?
3. Miten yhteiskuntavastuun viestintddn suhtaudutaan Alkossa (johtoryh-
méssd)?
4. Mitkd ovat tarkeimmat tekijat yhteiskuntavastuun strategian viemisessa

kaytantoon?

Alateema 2: Yhteiskuntavastuun viestinndn kanavat ja niiden toimivuus

O LN

Missd vaiheessa henkilosto saa tietdd suunnitteilla olevasta / uudesta /
pdivitetystd yhteiskuntavastuustrategiasta?

Miten usein yhteiskuntavastuuseen liittyvistd asioista tiedotetaan?
Ovatko viestintdvastuut selke&t?

Mitd ovat yhteiskuntavastuun viestinnan kanavat?

Millaisista yhteiskuntavastuun teemoista viestitdan?

Alateema 3: Yhteiskuntavastuun viestinndn vuorovaikutteisuus

AU A e

Miten henkil6stod kuullaan yhteiskuntavastuuta koskevissa asioissa?
Kannustetaanko henkil6stod antamaan ehdotuksia ja palautetta?

Miten henkil6ston palautteeseen reagoidaan?

Miten yhteiskuntavastuun viestinndn toimivuutta / tuloksia seurataan?
Millaisia konkreettisia tuloksia yhteiskuntavastuun viestinnélld on saatu?
Mitkd asiat toimivat hyvin, missd on haasteita?
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LIITE 2

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn Alkon yhteiskuntavastuun sisdisestd viestinnésta! Tamén kyse-
lyn tarkoituksena on selvittdd Alkon tydyhteisoviestinndn toimivuutta ja nykytilaa yhteiskunta-
vastuusta viestittdessd. Kysely on osa Jyvaskyldn yliopiston yhteisoviestinndn pro gradu -tyota
ja se tehd&dn yhteistydssd Alkon yritysvastuuyksikon kanssa.

Viestinnilld kyselyssa tarkoitetaan niitd kanavia ja kdytdntojd, joiden avulla Alkon tydyhteisdssd
tiedotetaan sekd keskustellaan organisaation toimintaa koskevista asioista. Yhteiskuntavastuulla
tarkoitetaan niitd toimia ja tehtédvid, joilla edistetdan

* alkoholipoliittista vastuuta, joka tarkoittaa sitd, ettd otetaan huomioon alkoholista aiheutuvat
haitat (esim. myynninvalvonta)

* sosiaalista vastuuta (esim. vastuu henkilostostd ja vastuullinen hankinta)

* ympdristovastuuta (esim. juomapakkausten kierrétys ja kuljetukset)

* taloudellista vastuuta (esim. tehokas toiminta).

Vastaaminen vie noin 10-15 minuuttia. Vastaajien kesken arvotaan kolme Uniikki-kuosista tuo-
tepakettia.

Seuraavilla kysymyksillad kartoitetaan vastaajien taustoja.

Sukupuolesi?
Mies
Nainen

Tkési?

18-25 vuotta
26-30 vuotta
31-40 vuotta
41-50 vuotta
yli 50 vuotta

Missa tyoskentelet?
Myymala
Aluetoimisto
Paédkonttorin yksikko

Asemasi organisaatiossa?
Johto

Myyja

Myymalapaallikko

Muu paééllikks / Asiantuntija
Toimistohenkilokunta

Kuinka kauan olet tyoskennellyt Alkossa?
Alle 2 vuotta

2-5 vuotta

6-10 vuotta

11-20 vuotta

Yli 20 vuotta
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Seuraavilla kysymyksilld kartoitetaan Alkon yhteiskuntavastuun viestinndn kanavien ja tiedon-
kulun toimivuutta. Alkossa yhteiskuntavastuusta kaytetddn myos sanaa vastuullisuus.

Saatko tarpeeksi tietoa Alkon yhteiskuntavastuusta eli vastuullisuudesta?
Kylla
Ei

Minki viestintdkanavan kautta saat tietoa Alkon yhteiskuntavastuusta? Voit valita useita kana-
via.

Asiakaslehti Etiketti

Esimieskirje

Henkilostolehti Korkki

Intranet Alvari

Internet (uutissivut, verkkolehdet, rss:t)
Kuukausikoulutukset

Osastokokous

Tiimipalaveri

Sahkoposti

Sosiaalinen media (esim. Facebook)
Tiedotusvilineet

Tyokaverit

Alkon vuosikertomus ja yhteiskuntavastuuraportti
Jokin muu, miki?

Minki viestintdkanavan kautta haluaisit saada tietoa Alkon yhteiskuntavastuusta? Voit valita
useita kanavia.

Asiakaslehti Etiketti

Esimieskirje

Henkilostolehti Korkki

Intranet Alvari

Internet (uutissivut, verkkolehdet, rss:t)
Kuukausikoulutukset

Osastokokous

Tiimipalaveri

Sosiaalinen media (esim. Facebook)
Sahkoposti

Tiedotusvilineet

Tyokaverit

Alkon vuosikertomus ja yhteiskuntavastuuraportti
Jokin muu, mikai?

Miten usein saat tietoa seuraavista Alkon yhteiskuntavastuun osa-alueista?

Muutaman
En koskaan kerran vuo- Kuukausittain Viikoittain Paivittdin
dessa

Henkiloston tasa-arvo
(esim. molempien suku- o 0 0 0 0
puolten reilu kohtelu)



Koulutusmahdollisuudet
(esim. asiakaspalvelutychon o
tai tuotteisiin liittyvat)
Kéynnissa oleva strategia-

tyo (esim. yhteiskuntavas- o
tuustrategian suunnittelu)

Vastuullinen asiakaspalvelu
(esim. ikdrajatarkistukset)

Alkoholipoliittinen vastuu
(esim. Lasten seurassa - o
kampanja)

Taloudellinen vastuu (esim.
taloudellinen tehokkuus)

Tuotteiden alkuperd (esim.
valmistusolosuhteet, Eetti- o
sen kaupan tuotteet)

Tuotteiden laatu ja turvalli-
suus

Tyohon liittyvat muutokset
(esim. tyosopimusten muu- o
tokset)

Ymparistovastuu (esim.
juomapakkausten kierritys, o
jatteiden lajittelu)

Hyvat hallintokdytannot ja
vastuulliset liiketoimintata- o
vat

o o o (6]
(6] (0] o (6]
(¢] (0] o (6]
(¢] (¢] o (6]
(¢] (¢] o (6]
(¢] (¢] o (0]
(¢] (¢] o (6]
(¢] (¢] o (0]
(6] (6] o (6]
(6] o o (6]

Miten usein haluaisit saada tietoa seuraavista Alkon yhteiskuntavastuun osa-alueista?

En koskaan

Henkiloston tasa-arvo

@]

Koulutusmahdollisuudet o

Ké&ynnissi oleva strategia- o

tyo

Vastuullinen asiakaspal-
velu

Alkoholipoliittinen vastuu o
Taloudellinen vastuu o
Tuotteiden alkupera 0

Tuotteiden laatu ja turval- o
lisuus

Tyohon liittyvat muutok-
set

Muutaman
kerran vuo- Kuukausittain Viikoittain  Paivittdin
dessa

o
o
o (6] o o
o (¢] o o
o o o o
o (6] o o
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Ympéristovastuu o o o o o
Hyvit hallintokdytannot

ja vastuulliset litketoimin- o o 0 o 0
tatavat

Seuraavilla kysymyksilld kartoitetaan sitd, miten paljon ja mitd kautta annat palautetta Alkon
yhteiskuntavastuusta.

Mitd kautta annat palautetta tai kerrot ideoitasi Alkon yhteiskuntavastuusta? Voit valita useita
vaihtoehtoja.

Esimies

Intranet Alvari
Internet
Kuukausikoulutukset
Osastokokous
Tiimipalaveri
Sosiaalinen media
Sahkoposti
Tyokaverit

En anna palautetta Alkon yhteiskuntavastuusta
qJokin muu, miké&?

Miten usein annat palautetta tai kerrot ideoitasi Alkon yhteiskuntavastuusta?

Muutaman
En koskaan kerran vuo- Kuukausittain Viikoittain =~ Paivittdin

dessa
Esimies o o o o o
Intranet Alvari o o o o o
Internet o o 0 o] o]
Kuukausikoulutukset 0 o 0 o o
Osastokokous o o) o) o) o
Tiimipalaveri o o o o o
Sosiaalinen media o o) 0 o o
Sahkoposti 0 o o 0 o
Tyokaverit 0 o 0 0 o

Seuraavat kysymykset kartoittavat mielipidettédsi Alkon yhteiskuntavastuusta ja sen viestinnésta
vdittamien kautta.

Arvioi Alkon yhteiskuntavastuuta valitsemalla mielipidettédsi lahimpéné oleva vaihtoehto.
Jokseenkin En osaa sa- Jokseenkin Samaa miel-

Eri mielti e . Tiee pae
eri mieltd noa samaa mieltid td
Vastuullisuus on tarkead
e o) o) o o
osa Alkon toimintaa.
Yhteiskuntavastuusta
o o o o

tiedotetaan ja keskustel-



laan avoimesti.

Saan tarpeeksi tietoa yh-
teiskuntavastuusta.

Minulla on mahdollisuus
antaa ehdotuksia ja palau- o
tetta yhteiskuntavastuus-

ta.

Minua kannustetaan an-

o
tamaan palautetta.

Koen, ettd antamalla pa-
lautetta voin vaikuttaa o

asioihin.
Keskustelen yhteiskunta-

vastuusta tyokavereideni o
kanssa.

Olen kiinnostunut yhteis-
kuntavastuusta.

Minulla on tarvittavat

tiedot pystydkseni vas-
taamaan asiakkaiden vas- o
tuullisuuteen liittyviin
kysymyksiin.

Ymmarran, miten soveltaa
vastuullisuutta tyossani.

(¢] (¢]
(¢] (¢]
(o] (¢]
(o] (¢]
(¢] (¢]
(¢] (6]
(¢] (6]
(o] (¢]
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Arvioi Alkon yhteiskuntavastuun viestintéda valitsemalla mielipidettési lihimpéand oleva vaihto-

ehto.

Eri mieltd

Alkon yhteiskuntavastuun
viestintd on avointa.

Alkon yhteiskuntavastuun
viestintd on luotettavaa.

Alkon yhteiskuntavastuun
viestintd on perusteltua.

Alkon yhteiskuntavastuun
viestintd on ylhdiltd alas- o
pdin suuntautuvaa.

Alkon yhteiskuntavastuun o
viestintd on keskustelevaa.

Alkon yhteiskuntavastuun
viestintd on kédytdnnonld- o
heista.

Alkon yhteiskuntavastuun
viestintd on ennakoivaa.

Alkon yhteiskuntavastuun o

Jokseenkin
eri mielta

(¢]

En osaa sa- Jokseenkin

noa

(¢]

samaa mieltid td

(6] (6]
(6] (6]
(6] (6]
(6] (6]
(6] (0]
(6] o
(¢] (6]
(6] (6]

Samaa miel-
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viestintd on nopeaa.

Alkon yhteiskuntavastuun
viestintd on helposti ym- o o o o o
mdérrettavéaa.

Alkon yhteiskuntavastuun
viestintd on sddnnollista.

Voit halutessasi kommentoida kyselyé tai Alkon yhteiskuntavastuun viestintdd vapaamuotoi-
sesti tdssa.

Mikili haluat osallistua kolmen Uniikki-kuosisen tuotepaketin arvontaan, kirjoita tekstikenttdaan
etu- ja sukunimesi sekd myymaélé/ osasto.

Kyselyn vastaukset kisitelldédn anonyymeina.

Kiitos osallistumisestasi! Kyselyn tuloksia tullaan esittiméadn Alvarissa sekéd Korkissa. Arvonnan
voittajiin ollaan yhteydessé henkilokohtaisesti.
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