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Vastuullisuusviestinnan
paineet ja haasteet

Vastuullisuusviestintda koskevat kysymykset ovat nousseet ajankohtaisiksi
kaikenkokoisten yritysten arjessa. Tutkimus on aiemmin keskittynyt suurimpien
kansainvdlisten suuryritysten julkiseen vastuullisuusraportointiin, mutta nyt se
on alkanut osoittaa kiinnostusta myds pienempien yritysten vastuullisuusviestin-
taan. Tassa artikkelissa, jonka aineisto ja taustakirjallisuus perustuu vuoden 2021
pro gradu -tutkielmaan (Takki 2021), tarkastelemme haastattelututkimuksen
keinoin vastuullisuusviestintda koskevaa ajattelua suomalaisissa keskisuurissa
ja suurissa yrityksissd. Tutkimme vastuullisuusviestintdain johtavia paineita ja
motiiveja sekd siihen liitettyja ongelmia ja haasteita. Esitimme, ettd vastuulli-
suusviestinndn paineet ja haasteet tuottavat yrityksille ristipainetta, joka johtaa
jopa paradoksaalisiin tilanteisiin.

AVAINSANAT: vastuullisuus, vastuullisuusviestintd, yritysvastuu, organisaatioviestinta

astuullisuusviestintd on viime vuosien aikana kehittynyt viestinndn tutkimusalaksi,

vaikka vastuullisuusviestinnan kasitteelld ei ole vakiintunutta ja tasmallistd sisaltoa.

Viestinndn tutkimukselle tyypillisesti vastuullisuusviestintdd on Iahestytty moninai-
sista teoreettisista |lahtokohdista, ja tutkimus on tarjonnut erilaisia kehyksia ja typologioita.
Alan tutkimus sekd Suomessa ettd kansainvdlisesti on pitkdan keskittynyt vastuullisuusvies-
tinndn ulkoisiin tuotoksiin, erityisesti suurimpien suuryritysten harjoittamaan yritysvastuun
(corporate social responsibility, CSR) raportointiin (esim. Malmelin 2014). Vastuullisuusvies-
tintdd koskevat kysymykset ovat kuitenkin nousseet ajankohtaisiksi myds pienten ja kes-
kisuurten yritysten arjessa. Kansainvdlissd tutkimuksessa my6s suuryrityksid pienempien
yritysten vastuullisuusviestintd on tullut kiinnostuksen kohteeksi (esim. Morsing ja Spence
2019; Simon ja Ettl 2019). Suomalaisessa yrityselamdssd uudet ajatukset vastuullisuudesta
ja vastuullisuusviestinndstd kohtaavat perinteiset tavat ajatella yritysten yhteiskunnallista
roolia. Paine lisddntyneeseen vastuullisuusviestintdan voi tulla yritysten ulkopuolelta ja toi-
mintaympdristén muutoksesta. Vastuullisuusviestintda koskevien pyrkimysten kohdatessa
paikallisen toimintakulttuurin seurauksena voi kuitenkin olla haasteita ja ongelmia.
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Yrityksid vastuullisuusviestintddn motivoivista tekijoistd ja toisaalta vastuullisuusvies-
tinndn keskeisistd haasteista on kuitenkin vasta vdhan tutkimusta. Vastuullisuusviestin-
tdad on tutkittu tavallisimmin tarkastelemalla yritysten ulkoista viestintdd. Haastattelutut-
kimuksen keinoin on kuitenkin tavoitettavissa vastuullisuusviestinndn muotoja ja niihin
liittyvda ajattelua, jotka eivat ole julkisesti ndkyvissd ja joita yritykset eivat itsekddn aina
yhdistd vastuullisuuteen. Tassa artikkelissa tarkastelemme haastattelututkimuksen avulla
vastuullisuusviestintddn johtavia paineita ja motiiveja sekd siihen liitettyjda ongelmia ja
haasteita. Tutkimuksemme kohdistuu enimmdkseen perheomisteisiin yrityksiin Pdijat-
Hdmeessa. Esitdmme, ettd vastuullisuusviestinndn motiivit ja haasteet tuottavat yrityksille
voimakastakin ristipainetta, jonka taustalla on ainakin osin vastuullisuuden kasitteeseen
liittyvd monitulkintaisuus seka tutkimuskirjallisuudessa ettd yhteiskunnallisessa keskuste-
lussa, mikd voi tuottaa hyvin monenlaisia odotuksia ja toiveita my&s vastuullisuusviestin-
ndn sisdltéjen, kdytdntdjen ja vaikutusten suhteen.

Yritysvastuun ja vastuullisuusviestinnan kehitys

Organisaatioiden vastuullisuudella viitataan usein niiden toiminnan etiikkaan. Yritysvas-
tuu ja yrityksen yhteiskuntavastuu kadsitteind perustuvat ajatukseen, jonka mukaan yri-
tys liikevoiton tuottamisen ja lakisddteisten velvollisuuksien noudattamisen ohella pyrkii
vapaaehtoisesti vaikuttamaan positiivisesti yhteiskuntaan ja ymparistéon. Tutkimuksessa
vastuullisuutta tyypillisesti tarkastellaan liiketaloudellisesta ndkékulmasta (Shamir 2005;
Andersen, Nielsen ja Hovrig 2017). Usein odotetaan, ettd yritysvastuu tarjoaa organisaa-
tiolle aineettomia hyotyjd, jotka edistdvadt liiketaloudellisia tavoitteita (Andersen, Nielsen
ja Hovrig 2017). Etenkin brdndi ja mielikuvat vaikuttavat esimerkiksi tydntekijéiden sitou-
tumiseen ja yleison suhtautumiseen (Du, Bhattacharya ja Sen 2010). Yritysvastuun toteut-
tamista tuloksellisuuden vdlineend on kuitenkin pidetty ongelmallisena. Thomas ja Lamm
(2012) esittdvat, ettd vaikka yhteiskunta- ja ympdristévastuu on yhteydessd liikevoittoon,
liiketoiminnan ehdoilla tehty vastuullisuus ei pitkdlld aikavalilld palvele vastuullisuusta-
voitteita.

Yritysvastuu, yrityksen yhteiskuntavastuu, kestdva kehitys, yrityskansalaisuus ja yri-
tyksen sosiaalinen suorituskyky ovat alati muuttuvia ja kehittyvid kdsitteitd, jotka eldvdt
yhteiskuntien mukana (Christensen ja Cheney 2011; ks. Matten, Crane ja Chapple 2003;
Matten ja Crane 2005; Juholin 2004). Alexander Dahlsrud (2008) 16ysi jo yli vuosikym-
men sitten yritysvastuulle 37 eri mddritelmaa ja esitti, ettd tutkimuksen tulisi maaritel-
mien sijasta keskittyd merkityksiin, joita vastuullisuudelle rakentuu sosiaalisessa todel-
lisuudessa. Viimeaikaisessa tutkimuksessa onkin esitetty, ettd vastuullisuuden muotoja
ja toteutumista tulisi julistusten sijasta tutkia todellisissa kdytdnnoissa (Seifi ja Crowther
2018).

Vastuullisuusviestintd on kehittynyt sekd vastuullisuuden ettd yritysten ja organisaa-
tioiden viestinndn kdytdntdjen ja teorian tutkimuksen kautta viestinnan tutkimusalueeksi
(ks. Golob ym. 2013). Alun perin vastuullisuusviestinnadlld viitattiin vastuullisuudesta vies-
timiseen, erityisesti vastuullisuusraportteihin, joihin myds tutkimus keskittyi (esim. Golob
ja Bartlett 2007; Haniffa 2005). Vastuullisuusviestinndn tavoitteeksi kasitettiin usein
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maineenhallinta ja toiminnan legitimiteetin ansaitseminen (esim. Panwar ym. 2014; Du,
Bhattacharya ja Sen 2010; Porter ja Kramer 2006; Salzmann ym. 2005; Clark 2000; Bruhn
ja Zimmermann 2017). Kuten vastuullisuuden, vastuullisuusviestinndn on usein esitetty
palvelevan liiketaloudellisia tavoitteita. Vastuullisuusviestinndn padamaariksi on esitetty
maineenhallinnan ja mielikuvien luominen, esimerkiksi negatiivisen imagon kdadantaminen
positiiviseksi (Du ym. 2010), ja pyrkimys vdlttdd tiukempaa sdantelyd (Juholin 2004b).
Vastuullisuusviestintdd on kuvattu tavaksi ansaita yrityksen legitimiteetti (Panwar ym.
2014). Joskus vastuullisuusviestinndlle on tarjottu myos puhtaan altruistisia motiiveja (ks.
Blenkhorn ja MacKenzie 2017, 1173).

2000-luvun aikana ajatus vastuullisuusviestinndsta on kehittynyt monin tavoin. Taus-
talla ovat pyrkimykset tuoda viestintd organisaation strategian ja toiminnan keskioon (ks.
Zerfass ja Volk 2018). Viestinnan tutkimuksessa on kehittynyt ajatus viestinndstd organi-
saatiota ja sen strategiaa konstituoivana tekijand, jolloin yritys kdsitetddn itsessdan ensi
kadessa viestinndllisend kokonaisuutena (Schultz, Castellé ja Morsing 2013; Christensen ja
Cheney 2011; Juholin ja Rydenfelt 2020). Viime vuosien tutkimuksessa yritysten vastuul-
lisuuden onkin esitetty rakentuvan vuorovaikutuksessa yrityksen ja sen sosiaalisen ja yh-
teiskunnallisen ympariston valilla (Karmasin ja Litschka 2017, 39). Vastuullisuus mielletdan
tdlléin osallistavana sosiaalisena prosessina, ja viestinndlld ajatellaan olevan keskeinen
rooli vastuullisuuden sisdltdjen rakentumisessa (Golob ym. 2013; ks. Tench ym. 2014; Allen
2016; Penttild ja Erdranta 2021). Viestinndn kautta yritys voi hahmottaa sen vastuullisuutta
koskevia odotuksia, toimeenpanna niitd ja vaikuttaa odotuksiin sidosryhmdsuhteita ra-
kentamalla ja osallistumalla yhteiskunnalliseen keskusteluun.

Vastuullisuusviestinndn motiivit ja paineet

Vastuullisuusviestintdd koskevassa tutkimuksessa on taajaan esitetty, ettd vastuulli-
suusviestinndn taustalla vaikuttaa jokin paine. Empiirinen tutkimus aiheesta on kuiten-
kin melko vdhdistd. Keskeisessa tutkimuksessa reilun vuosikymmenen takaa Schultz ja
Wehmeier (2010) erittelivdt tekijoitd, joiden vuoksi yritykset institutionalisoivat vastuul-
lisuuden osaksi toimintaansa ja viestintdansd. Institutionalisaatiolla (institutionalization)
Schultz ja Wehmeier (2010, 22) tarkoittavat organisaation muodostamia tulkintoja siihen
kohdistuvista odotuksista, yritysvastuun maddritelmistd ja institutionaalisten normien
rakentumisesta. Schultz ja Wehmeier erottelevat nelja painetta luovaa tekijaa: kilpailu tai
markkinat, lainsdaddannélliset normit, ammatilliset normit ja julkinen paine (taulukko 1).
Kilpailun synnyttamad vastuullisuus jaa usein puheen tasolle, ja Schultz ja Wehmeier nimit-
tdvat sitd symboliseksi viestinndksi. Vastuullisuus on talldin muita yrityksiad jdljittelevda eli
mimeettistd. Lainsadddnnollisten tai ammatillisten normien mukainen vastuullisuus puo-
lestaan ndyttdytyy ldhinnd sddntdjen noudattamiseen liittyvdnd neutraalina viestintdna.
Julkiseen paineeseen vastaava vastuullisuusviestintd muodostuu dialogissa sidosryhmien
kanssa. Schultz ja Wehmeier lukevat julkiseen paineeseen erityisesti aktivistien toiminnan
sekd keskustelun perinteisessa mediassa (emt.).
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Taulukko 1. Vastuullisuuden institutionalisaation ja viestimisen prosessit ja strategiat Schultzin ja Weh-
meierin (2010, 15) mukaan.

Laukaisija Yritysvastuun institutionalisointi Yleisin viestinndn Toiminnan

todenndkoista... strategia taso
Kilpailu ...kompleksisissa markkinaympdrist6issa, Symbolinen Puhe
(mimeettinen) ei kuitenkaan jos kilpailu liian alhaista viestinta

tai kovaa (yritysvastuun toteuttaminen
lilan kallista). Muut yritykset jaljittelevat
yhden kehittdmaa yritysvastuun sisdlt6d.

Lainsddadannolliset ...Jos ympdriston suojelulle, tyon- Neutraali/ Pdatokset ja
normit (sddnnelty) tekijoiden oikeuksille tai itsesddntelylle oletettu viestinta toiminta
on olemassa selvdt sadnnot.

Ammatilliset normit ...jos organisaatio on osa ammatillista Neutraali/ Padtokset ja
(normatiivinen) jdrjestod, jossa jaseneksi padasemiselle ja oletettu viestintd toiminta
jasenistdlle on asetettu tiettyjd sddantoja.

Julkinen paine ...jos aktivistiorganisaatioilla ja joukko- Dialoginen Puhe,
(kognitiivinen) viestinndlld on merkittava nakyvyys viestintd padtokset ja
julkisuudessa. toiminta

Schultzin ja Wehmeierin erittely on keskeinen Iahtokohta vastuullisuusviestinndn painei-
den tarkastelulle. Sitd voi kuitenkin pitdd myos puutteellisena. Ensinndkin ammatilliset nor-
mit viittaavat erittelyssa lahinna jdrjestojen jasenyyteen, eivdtkd monissa yrityksissa kdy-
tossd oleviin toimialan standardeihin ja normeihin. Johnson, Redlbacher ja Schaltegger (2018)
ovat esittdneet, ettd saksalaisten yritysten vdlisessa liiketoiminnassa toimivat yritykset (B2B)
soveltavat erilaisia vastuullisuuden standardeja aktiivisemmin kuin kuluttajaliiketoimintaan
keskittyvdt yritykset (B2C) (ks. Homburg, Stiel ja Borneman 2013). Schultzin ja Wehmeierin
erittely kytkeytyykin Idhinnd kuluttajaliiketoimintaan, johon yritysten vastuullisuutta koskeva
kirjallisuus on usein keskittynyt (ks. Han ja Childs 2016). Toiseksi nykyisessa mediaymparis-
tossd julkinen paine muodostuu median ja aktivistien toiminnan ohella kansalaisten ja kulut-
tajien osallistumisesta keskusteluun esimerkiksi sosiaalisessa mediassa (Schmeltz 2017; ks.
Wilska 2013). B2C-yritysten on havaittu saavan osakseen enemman ja julkisempaa kritiikkia
kuin B2B-yritykset, minkd vuoksi kuluttajaa Iahelld olevat yritykset raportoivat aktiivisemmin
omasta vastuullisuudestaan (Haddock-Fraser ja Tourelle 2010). Kolmanneksi jaottelu keskit-
tyy yritysten ulkoisiin paineisiin, jolloin vdahalle huomiolle jadvat sisdiset sidosryhmadt, kuten
henkil6std ja omistajat. Aiemmassa tutkimuksessa esimerkiksi perheyritysten on havaittu
asettavan arvonsa ja perinteensd taloudellisen voiton edelle (Berrone, Cruz ja Gomez-Mejia
2012; Lopez-Peréz ym. 2018; Fehre ja Weber 2019; Takki ja Rydenfelt 2021).

Sisdiset painetekijdt ottavat tarkemmin huomioon Vallaster, Lindgreen ja Maon (2012),
joiden tutkimus vastuullisista brandiuudistuksista ja niiden taustalla vaikuttavista tekijéita
tarjoaa toisen keskeisen ndk&kulman vastuullisuusviestintdd ohjaaviin paineisiin. He erot-
tivat paineelle kaksi suuntaa: markkinavetoinen paine on lahtdisin ulkoisilta sidosryhmiltd,
arvovetoinen paine yrityksen sisdltd. Vallaster kollegoineen (2012, 44) havaitsivat julkisesti
noteerattujen yritysten kokevan ulkoista painetta, kun taas yksityisomisteisissa yrityksissd
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muutos Idhti ennemmin tyontekijoista itsestddn. He yhdistivdat ndmad kaksi paineen suuntaa
erilaisiin vastuullisuuden tavoitteisiin ja vastuullisuuden integraation tasoon. Vastuullisuu-
den tavoitteiksi he erottelivat arvon luomisen ja arvon suojelun sen perusteella, pyrkiikod
yritys vastuullisuusbrandilldadn vastaamaan paineisiin vai proaktiivisesti sitoutumaan uusiin
tavoitteisiin. Integraation tason kohdalla tehty erottelu koski sitd, onko vastuullisuus yrityk-
sen toiminnan ja brandin keskitssd vai pidetddanko sitd ydintoimintojen lisdnd. Asettamalla
aineistossaan esiintyvat yritykset ja niiden brandiuudistukset ndiden erottelujen mukaisille
akseleille Vallaster kollegoineen (2012) kehittivdt strategisen vastuullisuusbrandin viiteke-
hyksen (Strategic CSR Brand Framework), jossa organisaatiot luokitellaan vastuullisuusyritta-
jiksi, vastuullisuussuorittajiksi, hiljaisiksi ja tunnollisiksi tai ddnekkdiksi muuttujiksi (kuvio 1).

Kuvio 1. Strategisen vastuullisuusbrandin viitekehys (Vallaster ym. 2012).
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Vastuullisuusyrittdjiksi Vallaster ja kumppanit (2012, 49-54) maddrittelivdt yrityksen,
jonka identiteetti rakentuu vastuullisuuden ympdrille. Perustajien intohimosta, arvoista ja
luonteesta valittyva vastuullisuuden eetos heijastuu yrityksen koko kulttuuriin, ja taloudel-
lisen voiton tekeminen jda tdllaiseen kulttuuriin verrattuna taka-alalle. Vastuullisuussuorit-
tajat he maddrittelivdt ndkyviksi brandeiksi, jotka huomioivat ympdristévastuun ja sosiaali-
sen vastuun mutta toimivat ennemmin sidosryhmien luoman paineen vuoksi kuin yrityksen
arvojen motivoimana. Vastuullisuussuorittajien tavoitteena on vastuullisuuden integrointi
yrityksen kulttuuriin ja viestintddn, minkd tarkoituksena on kasvattaa my®és liiketaloudel-
lista tulosta. Adnekkdit muuttujat puolestaan sisiltdvit etenkin suuria ja globaaleja brén-
dejd, jotka ovat siirtaneet viestintansa painopisteen vastuullisuuteen vastatakseen julkiseen
paineeseen ja sdilyttddkseen kilpailukykynsd. Vastuullisuusbrandid pyritddan rakentamaan
taloudellisista intresseistd kdsin ja usein keskittyen tiettyihin tuotteisiin tai palveluihin.
Hiljaiset ja tunnolliset tiedostavat tarpeen vastuulliselle tai vastuullisemmalle toiminnalle,
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mutta eivat viesti siitd ulospdin esimerkiksi julkisen kritiikin pelossa. Talldin vastuullisuus-
strategian tavoite on pikemminkin suojella brandia kuin rakentaa sitd uudelleen. Hiljaisten ja
tunnollisten yritysten viestintd on harkittua ja kohdentuu tietyille sidosryhmille, eivdtkd he
vdlttamattd koe vastuullisuutta maineen kannalta merkittavdksi erottautumistekijaksi.

Vastuullisuusviestinnian haasteet ja ongelmat

Tutkimuskirjallisuus tarjoaa myds havaintoja ja ndkemyksid vastuullisuusviestintddn liitty-
vistd haasteista ja tekijoistd, jotka tekevdt aktiivisen vastuullisuusviestinndn tekemisestd
yrityksille ja muille organisaatioille hankalaa. Yksi tdllainen tekijd ovat resurssit, jotka aset-
tavat rajoja vastuullisuusviestinnan toteuttamiselle. Pienten ja keskisuurten yritysten vas-
tuullisuusviestintdd on pidetty vdhdisend (Morsing ja Perrini 2009; Murillo ja Lozano 2006).
Morsing ja Spence (2019) ovat esittineet, ettd suurten, kansainvdlisten yhtididen vastuulli-
suusviestintd on eksplisiittistd siind missd pienyrityksissd yritysvastuun viestiminen on usein
implisiittistd: kansainvdlisille suuryrityksille on luonteenomaista ja kdytanndllistd laatia tie-
dotteita ja laajoja raportteja, joita myds lainsdddanté usein edellyttdd, kun taas pienissad ja
keskisuurissa yrityksissd viestintd keskittyy ldheisiin sidosryhmiin ja henkilékohtaisten suh-
teiden ylldpitdmiseen. Morsingin ja Spencen (2019) mukaan eksplisiittistd vastuullisuutta
3jaa pddasiassa strategia, implisiittistd vastuullisuutta taas arvot. Pienet ja keskisuuret yri-
tykset saattavat olla vastuullisia mutta eivdt viesti siitd ulospdin. Suuret yritykset taas panos-
tavat ulkoiseen viestintddn, mutta niiden sisdiset prosessit ja muutokset ovat hitaampia.
Baumann-Paulyn ja kumppanien (2013) mukaan kookkaiden suuryritysten sekd pienten ja
keskisuurten yritysten viestinndn ja toiminnan vdlille muodostuu viestintdkuilu. Vastuullis-
ten toimintatapojen toimeenpano vaatii enemmadn resursseja suuryrityksiltd. Pienemmille
yrityksille puolestaan aktiivinen viestintd vie suhteellisen paljon resursseja, eikd esimerkiksi
laajoja vastuullisuusosioita ole vdlttdmadttd mahdollista toteuttaa verkkoviestinndssa (Mor-
sing ja Spence 2019, 1926; Dincer ja Dincer 2010).

Toinen tutkimuskirjallisuudessa usein esiin tuleva vastuullisuusviestinnan haaste liittyy
pelkoon viestinndn kriittisestd ja negatiivisesta vastaanotosta. Sosiaalisen median kehitys on
kaventanut yritysten mahdollisuutta kontrolloida omaa vastuullisuusimagoaan. Tutkimukses-
sa on esitetty, ettd yleisd luottaa ennemmin sidosryhmien arvioihin vastuullisuudesta kuin yri-
tyksen omaan viestintddn (Du ym. 2010). Vallasterin ja kumppanien (2012) hiljaisiksi ja tun-
nollisiksi nimittamadt yritykset tyypillisesti pelkddvat vastuullisuusviestinnan saavan aktivistit
ja kriitikot liikkeelle. Tutkimuksessa on tuotu taajaan esiin, ettd yritykset voivat epdréida vas-
tuullisuutensa esittelyd siind pelossa, ettd se ndhddan viherpesuna (Allen 2016). Tdtd viher-
piilotteluksi kutsuttua viestintdtyylid on tavattu myds Suomessa (Halme ja Joutsenvirta 2013,
253). Ylipddtddn ddnekdas vastuullisuusviestinta voi herdttdd epailyksid sidosryhmien, erityises-
ti laajan yleisén joukossa (Morsing ym. 2008). Tdtd on tutkimuksessa nimitetty yritysvastuun
viestinndn paradoksiksi: yrityksen vastuullisuudesta viestiminen usein pikemminkin herdttad
skeptisyyttd kuin korostaa sen yhteiskunnalle tuottamaa hyvda (Waddock ja Googins 2011).

Kolmas tutkimuskirjallisuudessa kuvattu vastuullisuusviestinndn haaste on yhteisten
arvojen ja yhteisen ymmarryksen l16ytaminen sidosryhmien kanssa (Tench ym. 2014, 6). Yri-
tysten tarjoama informaatio vastuullisuudesta ei valttamatta kohtaa sidosryhmien odotuksia



119

(Allen 2016, 13-16). Asiat, joista yritys itse haluaisi viestid ja luoda mielikuvia, voivat poi-
keta kuluttajien, aktivistien tai muiden kiinnostuksen kohteista (Halme ja Joutsenvirta 2013,
247). Erityisesti kuluttajamarkkinoilla toimivien yritysten (B2C) viestintdan kohdistuu moni-
naisia odotuksia (Haddock-Fraser ja Tourelle 2010). Sidosryhmien hajanaisuus ja moninai-
suus tekevdt yhtendisen viestin esittamisestd riskialtista (Andersen, Nilsen ja Hgvring 2017;
ks. Colleoni 2013). Tutkimuksessa on jopa esitetty, ettd vastuullisuudesta kertoessa viestien
sisdltdjen tulisi olla rddtdloityja kullekin sidosryhmadlle sopiviksi erilaiset riskit tiedostaen
(Dawkins 2004). Toisaalta tutkimuskirjallisuudessa on myds huomautettu, ettd organi-
saatioiden viestinndn tavoitteena ei tarvitse olla yksimielisyys vaan pikemminkin molem-
minpuolinen ymmarrys sidosryhmien kanssa (Juholin ja Rydenfelt 2020; Juholin ja Ryden-
felt 2021; ks. Fawkes 2012; Johnson-Cramer ym. 2003). Yhteisymmarryksenkin I6ytaminen
kaksisuuntaisessa viestinndssa voi olla vaikeaa. Schultz ja Wehmeier (2010) vdittdvadt, ettd
neutraali ja vdhdiseen osallistavuuteen pyrkivd viestinta on vastuullisuuden kohdalla usein
paras ratkaisu, sillda se minimoi vddrinymmadrrysten riskin. Osallistava viestintd sidosryh-
mille voi vaikeuttaa legitimiteetin saavuttamista, kasvattaa paineita parantaa organisaation
toimintaa ja herdttaa epdilyksia (Schultz ja Wehmeier 2010, 21-22).

On my®ds vditetty, ettd yritysvastuu saatetaan rinnastaa maalaisjdarjen (common sense)
kaltaiseen diskurssiin, jolloin siitd ei edes tarvitsisi viestid: eettinen toiminta on ikddn kuin
kaikkien jakama itsestddnselvyys (Weder 2017). Tutkimuskirjallisuudessa on esitetty, ettd
vastuullisuudesta on tullut niin kiinted osa yritysten mainetta, ettd vastuullisuudella on
endai vaikea erottautua tai kilpailla (Peloza ym. 2012). Neljds haaste voikin olla se, ettei vas-
tuullisuusviestintdd pideta tarpeellisena. Toisaalta yritysten on vaikea myos kokonaan valt-
taa vastuullisuudesta viestimista. Walter (2014, 62-63) esittda, ettd vastuullisuusviestintd
alkaa heti, kun yritys pddttdd toimia vastuullisemmin: vaikka yritys ei tarkoituksellisesti
viestisi ulospdin, vadlittdd sekin sidosryhmille jonkinlaisen viestin.

Seuraavassa analyysissa tutkimme ndiden nakdkohtien ja arvioiden valossa vastuulli-
suusviestinnan roolia suurissa ja keskisuurissa suomalaisyrityksissa seka yritysten edusta-
jien kdsityksid vastuullisuusviestintddn johtavista paineista ja sen haasteista. Analyysissa
kysymyksemme ovat:

1. Mitd yritykset pitdvdt vastuullisuusviestinndn paineina tai vastuullisuusviestintda
lisdadvind tekijoind?
2. Mika vastuullisuusviestinndssa koetaan haasteelliseksi tai ongelmalliseksi?

Aineisto ja menetelmit

Lahestyimme tutkimuksen kysymyksid haastattelututkimuksen keinoin. Aineistomme koos-
tuu 14:std noin 30-60 minuutin kestoisesta teemahaastattelusta, jotka toteutettiin loka-
marraskuussa 2020 (taulukko 2). Haastateltavista seitsemadn edusti keskisuurta ja seitseman
suurta yritystd. Pienelld tai keskisuurella yritykselld viitataan Suomessa yritykseen, jonka
vuosittainen liikevaihto on enintddn 50 miljoonaa euroa ja jossa henkildstéd on alle 250
(Tilastokeskus 2020). Ldhes kaikki haastateltavat yritykset olivat ainakin osittain perheomis-
teisia. Yhtd lukuun ottamatta haastatellut yritykset eivat olleet listautuneet pérssiin. Aineis-
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tonkeruu kohdistui suurten ohella keskisuuriin yrityksiin, silld niissa on useimmiten viestin-
ndllisid resursseja, joita pienyrityksilld ei ole. Haastateltavaksi valittiin yrityksid erilaisilta toi-
mialoilta. Valtaosa yrityksistd toimi teollisuudessa ja yritysten vdlisilla markkinoilla (B2B). Osa
yrityksistd puolestaan tarjosi kuluttajatuotteita ja -palveluja (B2C). Kaiken kaikkiaan haasta-
telluista 13 yrityksesta 11 oli perheomisteisia kdyttden Perheyritysten liiton (2020) madritel-
madd. Muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta haastateltavat olivat korkean johtotason hen-
kil6itd, joilla oli laaja ymmarrys yrityksen toiminnasta sekd pitkd historia sen palveluksessa.
Erds haastateltava (H11) koki yrityksessa aiemmin tyoskennelleen nykyisen hallituksen jdse-
nen sisdllyttamisen hyodylliseksi, silla tama osasi tdydentda tietoja koko yrityksen elinkaaren
ajalta. Tamdn vuoksi yhta yritystd edustaa aineistossa kaksi haastateltavaa, mika huomioitiin
analyysivaiheessa mm. samansuuntaisten vastausten mahdollisena selityksend. Haastatelta-
vien valinnalla ei ndhdaksemme ollut tdltd osin merkittdvdd vaikutusta analyysin tuloksiin.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa runkokysymys-
ten lisdksi esitettiin jatkokysymyksid vastausten pohjalta. Haastattelut aloitettiin taustoitta-
villa kysymyksilld haastateltavan tehtdvistd ja asemasta yrityksestd, tydnkuvasta ja urasta,
minkad jdlkeen haastattelun teemoina olivat vastuullisuusviestinndn merkitys, vastuullisuu-
den ilmentymat viestinndssd sekd yrityksen toimintaan kytkeytyvadt, vastuullisuusviestin-
ndlle ja vastuullisuudelle merkittavdt tekijdt. Koronaviruspandemian vuoksi haastattelut
toteutettiin etdyhteyksin, mika teki toteutuksesta joustavampaa ja kenties madalsi kynnystd
osallistumiselle. Toisaalta erityisesti puhelinhaastatteluissa jatkokysymysten tuli olla melko
lyhyitd. Suuryritysten edustajien haastattelut olivat monesti kestoltaan pidempia kuin keski-
suurten yritysten edustajien haastattelut. Talld voi osaltaan olla vaikutusta aineiston tulkin-
taan. Aineiston rajallisuuden vuoksi tutkimuksen tulokset eivat ole yleistettdvissa koskemaan
suomalaisia yrityksid. 14 haastattelua antoi kuitenkin riittdvasti aineistoa tutkia vastuulli-
suusviestintddn liitettyjd ndkemyksid ja merkityksid erilaisissa ja erikokoisissa yrityksissd.
Tuloksia voidaan pitda luotettavina analyysin tutkimuskysymyksiin ndhden: laadullisella tut-
kimuksella emme pyri tulosten yleistettavyyteen. Aineistolahtdisessd analyysissa ja tulkin-
nassa loysimme vastaavuuksia edelld esitellyn keskeisen teorian kanssa.

Taulukko 2. Haastateltavat aikajdrjestyksessa.

Tunnus Koko Omistuspohja Markkina Positio

H1 Keskisuuri Perheyritys B2B Markkinointiammattilainen
H2 Suuri Perheyritys B2B Hallituksen jasen
H3 Keskisuuri Perheyritys B2B Johtoryhman jdsen
H4 Keskisuuri Perheyritys B2B Johtoryhmadn jasen
H5 Keskisuuri Yksityinen yritys B2B Johtoryhman jasen
H6 suuri Perheyritys B2C Johtoryhmadn jdsen
H7 Suuri Perheyritys B2B Hallituksen jasen
H8 Keskisuuri Yksityinen yritys B2B Johtoryhman jasen
H9 Keskisuuri Perheyritys B2C Johtoryhman jdsen
H10 Suuri Perheyritys B2B Johtoryhman jdsen
H1 Suuri Perheyritys B2B Johtoryhman jasen
H12 Keskisuuri Perheyritys B2B Johtoryhman jdsen
H13 Suuri Perheyritys B2B Johtoryhman jdsen
H14 Suuri Perheyritys B2B Hallituksen jasen
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Aineiston analyysi suoritettiin laadullisen ja teoriaohjaavan sisdllénanalyysin menetel-
min. Analyysi suoritettiin aineistoldhtdisesti, mutta sen sisdltéja peilattiin koko ajan aiem-
massa tutkimuksessa esiintyviin teemoihin ja edelld esiteltyyn teoriapohjaan kdayttamadlla
hyvaksi Schultzin ja Wehmeierin (2010) erottelua vastuullisuusviestinndn institutionalisaa-
tion prosesseista, Vallasterin ja kumppanien (2012) erottelua vastuullisuusviestintda koske-
vien uudistusten taustatekijoistd sekd edelld eriteltyjd tutkimuskirjallisuudessa esitettyja
arvioita vastuullisuusviestinndn ongelmista ja tekijoistd, joiden vuoksi yritykset saattavat
jdttda vastuullisuusviestinndn toteuttamatta. Analyysi aloitettiin anonymisoimalla aineisto,
litteroimalla nauhoitetut haastattelut ja tekemadlld muistiinpanoja. Tutkimuskysymysten
kannalta relevanteimmat kohdat eriteltiin sitaateiksi, jotka kirjoitettiin pelkistettyyn muo-
toon ja koodattiin kdyttamallda Atlas.ti-ohjelmistoa. Koodatusta aineistosta muodostettiin
kategorioita ja alakategorioita, jotka yhdisteltiin temaattisesti (taulukko 3).

Taulukko 3. Esimerkkeja analyysin kategorisoinnista.

Alkuperdisilmaus

Pelkistetty ilmaus

Alakategoriat

Piddkategoria

"[toimitusjohtaja] oli
sit silleen et han ei
tiid markkinoinnista
et han ei ole paras
vastaamaan.”

Toimitusjohtaja ei
tieda markkinoinnista
eikd siksi kokenut
olevansa hyva vastaaja
haastatteluun.

Viestinndn organi-
sointi, vastuullisuus-
viestinndn merkitys

Vastuullisuus-
viestinndn asema

"nda niinku eri vihreet
jarjestot ni nehan

ei niinkun, nehéan ei
lopeta tot hommaa
ennenkd, ne niinku
pddsee tavottee-
seensa, et niille ei
mikadn viliratkasu
kay.”

Vihredt jarjestot eivat
lopeta painostamista
padsematta tavoittee-
seensa, vdliratkaisu

ei kdy

Aktivistijdrjestot,
kriittiset ndkemykset
ja navigointi

Vastuullisuus-
viestinndn haasteet

"nykypdivana niin
yritetddn tottakai ettd
pysytddn niiden ser-
tifikaattien arvosina.
Et saadaan pidettyy
ne meiddn ISO- ja
OHSAS —sertifikaatit
ittellamme.”

Toiminta pyritaan
pitdm&an nykyisten
sertifikaattien veroi-
sena.

Sertifikaatit, muo-
dolliset osoitukset
vastuullisuudesta

Vastuullisuus-
viestinndn motiivit

Esittelemme seuraavassa keskeiset havaintomme ja analyysin tulokset tutkimuskysy-
mystemme mukaisesti keskittyen ensin vastuullisuusviestinndn paineisiin ja motiiveihin,
sitten haasteisiin ja ongelmiin. Analyysimme taustaksi esitimme ensin havaintoja viestin-
nan ja vastuullisuuden roolista ja asemasta aineiston erilaisissa yrityksissa.
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Vastuullisuusviestinnin asema

Aineiston analyysin pohjaksi muodostimme kdsityksen vastuullisuusviestinndn asemasta tut-
kituissa yrityksissd. Tarkastelimme viestinndn ja vastuullisuustyon roolia suhteessa yritys-
johtoon sekad selvitimme niille annettuja resursseja, edellytyksia ja valmiuksia (ks. Takki ja
Rydenfelt 2021). Aineiston perusteella viestintdtoiminnon asema ja resurssit vaihtelivat paljon
(taulukko 4). Vaikka suuremmissa yrityksissa oli odotetusti viestintddan enemman resursseja,
harvassa niistdkddan viestinndn ajateltiin olevan toiminnan keskiéssd. Suurista yrityksistd
kahdessa oli kokopdivdisesti tyoskentelevd viestintapddllikko, ja yhdessd HR-johtaja vastasi
my0s viestinndsta. Viidessa yrityksessa viestinndstd vastuussa oli konsernitasolla markkinoin-
tia tdysipdivdisesti tekevd henkild. Kahdessa suuressa yrityksessda markkinoinnista vastaava
henkil6 oli my6és mukana johtoryhmdssd. Ndiden johtajien vastuisiin kuului my6s esimerkiksi
henkiléstéjohtaminen tai liiketoiminnan kehittdminen. Kahden muun suuren yrityksen vies-
tintdd ja markkinointia teki toimitusjohtaja tai markkinointipddllikkdé sivutoimenaan. Suu-
rista yrityksistda monilla oli useampi tytaryhtid, joissa markkinointia tehtiin myynnin ehdoilla,
mutta konsernitasolla tdllaista ammattilaista ei ollut. Ulkoinen viestintd ndhtiin usein markki-
nointina siind missd viestinndn ammattilaiset keskittyivdt organisaation sisdiseen viestintdan.
Keskisuurissa yrityksissa viestintd oli ennen kaikkea tukifunktio ja yhdistettiin ennemmin
markkinointiin kuin sidosryhmdtydhon tai sisdiseen viestintddn. Monissa yrityksissa viestinta-
funktio oli resurssisyista ulkoistettu tai hoidettiin muun tyon ohessa.

Taulukko 4. Viestinndsta ja vastuullisuudesta vastaavat toimijat haastatelluissa yrityksissa.

Tunniste | Yrityksen Viestinndstd vastaavaksi Vastuullisuuskysymyksista vastaavaksi
koko kuvattu toimija kuvattu toimija
H1 Keskisuuri Markkinoinnin assistentti Yritysjohto
H2 Keskisuuri Ei viestintd- tai markkinointi- Yrityksen hallitus
ammattilaista (yritysjohto vastaa)
H3 Keskisuuri Ei viestintd- tai markkinointi- Yritysjohto
ammattilaista (yritysjohto vastaa)
H4 Keskisuuri Markkinointi ulkoistettu, Yritysjohto
ei viestintiammattilaista
H5 Keskisuuri Myyntijohtaja vastaa Yritysjohto
markkinoinnista ja viestinndstd
H6 Suuri Viestintapaallikko Vastuullisuusjohtaja. Viestintdjohtaja
osallistuu vastuullisuustyéhon
H7 Suuri Viestintapaallikkd Vastuullisuusjohtaja. Viestintapdallikkd
osallistuu vastuullisuustyohon
H8 Suuri Markkinointiviestintdapaallikko Yritysjohto
H9 Keskisuuri Ei viestintd- tai markkinointi- Yritysjohto
ammattilaista (yritysjohto vastaa)
H10 Suuri Markkinointipaallikké Vastuullisuusjohtaja. Vastuullisuustyo-
ryhmd, jossa mukana markkinointipaallikké
H1 Suuri HR-paallikkd Yritysjohto
H12 Suuri Toimitusjohtaja Yritysjohto
H13 Suuri Markkinointipaallikké Talousyksikkd ja yritysjohto
H14 Keskisuuri Markkinointi- ja kehitysjohtaja Yritysjohto ja operatiiviset johtajat
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Viestinndn ja vastuullisuuden vdlinen yhteys ei ollut suoraviivainen. Suurissa yrityksissa
vastuullisuudesta oli vastuussa tietty johtaja tai yritysjohto, ja viestintdpddllikko keskittyi
useimmiten sisdiseen viestintddn. Keskisuurissa ja joissakin suurissa yrityksissd viestinta-
toiminto liittyi markkinointiin, joka oli usein ulkoistettu. Yritysjohto kuvattiin talldin vas-
tuullisuudesta vastaavaksi toimijaksi. Tdma ei kuitenkaan valttimatta tarkoittanut, ettd sen
merkitys olisi ollut keskeinen yrityksen strategialle tai ydintoiminnalle. Kaikissa yrityksissa
viestinndstd ja vastuullisuudesta vastasi tai linjasi eri toimija. Vastuullisuudesta ja viestin-
ndstd vastaavien toimijoiden ei useinkaan kuvattu toimivan yhteistydssd. Yritysten oma
kdsitys viestinndstd useimmiten rajautui viestintdtoiminnon aseman mukaan: viestintaa
pidettiin yleensa ldhinnd sisdisend HR-toimintona tai ulkoisena markkinointina (Takki ja
Rydenfelt 2021, 16-18).

Haastateltaville ei esitetty madritelmda vastuullisuusviestinndn kdsitteestd, vaan haas-
tattelun tarkoituksena oli hahmottaa, mitd merkityksid ja sisdlt6jd vastuullisuusviestintddn
liitetddn. Haastateltavat kytkivat vastuullisuusviestinnan kasitteen pitkalti julkisiin raport-
teihin, asiakirjoihin ja eettisiin ohjeisiin. Ndihin perustuva vastuullisuusviestintd oli haas-
tateltavien mukaan vdhdistd. Haastattelututkimuksen keinoin tuli kuitenkin esiin paljon
viestintdd, joka tapahtuu sisdisesti, henkilékohtaisesti tai erilaisissa verkostoissa ja jota
tutkimuksessa voidaan tarkastella vastuullisuusviestinndn kdsitteen alla. Yrityksen vastuul-
lisuutta rakentavaa ja sitd koskevia odotuksia muovaavaa viestintda ei yleensa suoraan kyt-
ketty vastuullisuusviestinndn kdsitteeseen, vaan ndma viestinndn tavat tulivat esiin vas-
tauksissa haastattelukysymyksiin. Vaikka nditd viestinndn tapoja koskevat huomiot eivat
aineistossamme korostu, otamme ne huomioon tarkastellessamme vastuullisuusviestin-
tdan kytkettyjd paineita ja haasteita.

Vastuullisuusviestinndn paineet ja motiivit

Vastuullisuusviestintdd kuvatessaan haastateltavat viittasivat Idhes poikkeuksetta ulkoiseen
viestintddn, joka pyrkii vastaamaan organisaation ulkopuolisten sidosryhmien odotuksiin.
Yritysten asiakkaat olivat useimmin mainittu syy vastuullisuuden ndkyvyyden lisdamiselle.
Asiakkaista ldhtdisin olevien paineiden kuvauksissa oli selked ero kuluttajamarkkinoilla toi-
mivien (B2C) ja yritysasiakkaille tuotteita ja palveluita toimittavien (B2B) yritysten valilla.
Aineiston 13 yrityksestd kaksi toimi tunnistettavasti kuluttajamarkkinoilla. Muut yritykset
toimivat teollisuudenaloilla, ja yksittdiset tuotteet tai palvelut olivat asiakkaalle erittdin
suuria investointeja. Kuluttajaliiketoiminnassa toimivien yritysten edustajien mukaan asiak-
kaat eivdt sitoudu tiettyyn yritykseen, vaan saattavat muuttaa ostokdyttdytymistddn usein
ja nopeasti. Ndiden yritysten edustajat suhtautuivat epdilevdisesti siihen, voisiko vastuulli-
suusviestinndlld olla vaikutuksia kuluttajan ratkaisuihin.

Toistuvasti brdndin viestid rakentavaa markkinointia on sielld [verkossa] huomattavan paljon
vaikeampi tehdd kun viistoist kakskyt vuotta sitte ndissd perinteisis jakelukanavissa ettd kulut-
tajasta on tullut ja tulee vield entistd vaikeammin hallittava kohde. [...] Tdmd vastuullisuushan
on vain yksi kriteeri ostopddtokseen vaikuttamiseen, toiselle se on voimakas ja toiselle se ei 0o
vield yhtddn mitddn. (H6)
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Yritysten vdlisessd liiketoiminnassa vastuullisuuden ja Idpindkyvan viestinnan merki-
tys puolestaan korostui asiakasyritysten odotusten vuoksi. Yritykset olivat osa laajempaa
toimitusketjua, jolloin niiden oli linjattava toimintansa vastaamaan asiakasyritysten vaa-
timuksia. Asiakasyrityksid kuvattiin pitkdaikaisiksi kumppaneiksi, joiden kanssa oli tehty
yhteisty6td jo vuosikymmenid. Suurimpien asiakasyritysten kuvattiin ostopddtokselldadan
liittdvan maineensa ja brdndinsd toimittajayritykseen. Yhden haastateltavan (H12) esitta-
man kiteytyksen mukaan yrityksen sitoutuessa toimintansa kautta toiseen ndhddan nama
yritykset viestinndllisesti yhtend kokonaisuutena.

B2B-markkinoilla toimivat yritykset kytkivdt asiakkaiden suunnalta tulevan paineen toi-
mialalla vallitsevaan sdadntelyyn ja normistoon. Ndiden yritysten edustajat toivat toistuvasti
esiin erilaiset sertifikaatit ja standardit keskeisend tapana sekd saavuttaa vastuullisuuden
riittdva taso ettd viestid siitd asiakkaille. Jotkut haastateltavat kuvasivat kansainvilisten
sertifikaattien sisdltdd ohjenuorana yrityksen omalle vastuullisuudelle ja vastuullisuusvies-
tinndlle, vaikka varsinaista sertifiointia ei olisi tehtykddn. Viestinndn merkitys kytkettiin
lapindkyvyyteen, joka kuvattiin osana yrityksen vastuullisuutta.

Sekd B2C- ettd B2B-markkinoilla toimivien yritysten edustajat kuvasivat laajempaa
yleisten asenteiden ja julkisen keskustelun muutosta paineena, joka ohjaa vastuullisuus-
viestintddn.

[...] ajatus et siitd [vastuullisuudesta] pitdd ylipddnsd viestid enemmdn ni varmaan tulee nyt
kuitenki ehkd niistd Idhtékohdista et asia on ehkd vaan enemmdn myo0s julkisessa keskuste-
lussa esilld, sekd asiakkaissa ettd eri sidosryhmissd, mediassa ja muualla niin, tietenki myds
siihen niinku tiedontarpeeseen vastaaminen niin, on sen viestinndn yks tehtdvd tdssd. (H8)

Erds haastateltava (Hg) kertoi havainneensa ihmisten olevan kulutuksestaan niin tie-
toisia, ettd sanoja oli pystyttdvd perustelemaan teoilla. Toisaalta tavalliset kuluttajat tai
yksityiset ihmiset eivdt haastateltavien silmissd olleet kovinkaan merkittdava kannustin vas-
tuullisuusviestinndlle. Kuluttajien vastuullisuutta koskevan tietamyksen ei odotettu vaikut-
tavan ostopdatoksiin.

[...] ihan selvdsti lisddntyny sellanen ajattelu niinku asiakkaissa [...] ei se oo vield mitddn val-
tavirran ajattelua [...] seki on niinku semmosta valhetta, jos yrittdd vdittdd, ettd kaikki silleen
miettii. Ei kaikki vdlitd, siis suurin osa ihmisistd ei siitd [vastuullisuudesta] nyt vield piittaa
juuri millédn tavalla [...] (Hg)

Myds aktivistien ja jdrjestdjen suunnalta tuleva julkisuuden paine esiintyi haastatte-
luissa. Erds haastateltava (H6) kertoi, ettd aktivistijarjestdt ovat keskeisimpid yritysta kriit-
tisesti tarkastelevista tahoista. Vastauksesta vdlittyi odotus, ettd aktivistijdrjestét jatka-
vat yrityksen painostamista niin kauan, kun yritys ei viesti heiddn toivomallaan tavalla.
Haastateltava kuitenkin koki vastakkainasettelun jatkuvan, eikd pitanyt valttamattomana
mukauttaa yrityksen viestintda ndihin vaateisiin ainakaan kaikilta osin.

Osa haastateltavista toi esiin tdrkednd vastuullisuusviestinndn kohteena ja sidosryh-
manad sijoittajat, joita kestdvat ratkaisut kiinnostavat jatkuvasti enemman:



125

[...] oikeesti nyt niinkun [ne jotka] toimii tdlld [...] alueella niil on hirveen hyvit mahdollisuudet
kasvaa koska [...] se on varmasti nyt se alue missd niinkun tullaan investoimaan Idhivuosikym-
menind todella paljon ja sitd kautta on tdrkeetd et sd [...] viestit my0s oikein sitd eteenpdin.
(H12)

Toinen haastateltava kertoi suurten julkisten sijoittajien olevan keskeinen ympadristo-
vastuullisuutta puskeva taho. Han kuitenkin kuvasi tdman paineen suodattuvan ja kenties
jossakin mddrin liudentuvan silloin, kun kyse oli oman yrityksen sijasta asiakasyrityksen
sijoittajista.

Kuluttaja- ja yritysasiakkaiden, aktivistien ja sijoittajien suunnasta syntyvd paineen
kuvauksissa vastuullisuusviestinnan merkitys liitettiin kilpailuun ja sitd kautta lopulta yri-
tyksen taloudelliseen hy6tyyn. Vastuullisuus ndhtiin kilpailuetuna, jonka hyédyntamatta
jdttdaminen saattoi olla pahimmillaan kohtalokasta.

No ei ole muuta vaihtoehtoa jos meinaa kilpailussa pdrjdtd ja erilaistua muista toimijoista
markkinalla, eli tdytyy olla hyvin linjakkaita pddtoksid ja johdonmukaista toimintaa, ettd
saavuttaa jotakin semmosta mitd kukaan muu ei oo koskaan ennen saavuttanu. Eli jos et tee
historiaa, olet pian historiaa. (H10)

Yksi haastateltava (H12) kuvasi vastuullisuusviestinnan motiiviksi yrityksen huonon mai-
neen parantamisen sidosryhmien silmissd. Useissa haastatteluissa tuli kuitenkin esille, etta
abstraktille tasolle jadvdda mainehydtyad ei pidetty riittdvdand motiivina vastuullisuudelle ja
vastuullisuusviestinndlle. Osa haastateltavista korosti vastuullisuuden olevan houkuttele-
vaa vain, jos sen seurauksena yritys koki saavansa siitd selvasti liiketoiminnallista etua.
Haastateltavat vaikuttivat ajoittain turhautuneilta siihen, ettei kannattavuuteen liittyvid
nakdkulmia julkisessa keskustelussa aina muisteta tai ymmarretd.

[...] ndiis teemoissa ja asioissa on oikeestaan vaan yks ja ainut semmonen voittava ratkaisu,
ja sen voittavan ratkaisun tdytyy olla sellanen, et se yritys, ketd se kestdvdn kehityksen edes-
auttaminen [...] kiinnostaa, ni se kiinnostaa vain ja ainoastaan siin tapaukses, et se kokee se
yritys myds jollain tavalla niinku tienaavansa siind, tai sddstdd kuluissa tai sitten siin tulee
jotain tuottolisdarvoa [...]. Eli pelkkd peedrrd ei endd pure niin sanotusti. (H9)

Toinen haastateltava puolestaan kertoi uskovansa, etteivdt mydskddn yritysasiakkaat
olisi kiinnostuneita esimerkiksi kestavammistd tuotteista, elleivat he samalla sadstdisi
kuluissa.

Myds yritysten sisdisen paineen merkitys vastuullisuudelle ja vastuullisuusviestinndlle
tuli haastatteluissa esille. Tydntekijéiden kuvattiin olevan entistd valveutuneempia tyon-
antajayrityksensd toiminnan suhteen. Vastuullisuus ndhtiin tyénantajamielikuvan rakenta-
misessa oleellisena tekijdnd, mitd se ei vield 2000-luvun alussa ollut. Moni kuvasi vastuul-
lisuuden ja yrityksen tarkoituksen nousseen tyomarkkinoilla keskeiseksi valintakriteeriksi
etenkin nuorten tyonhakijoiden keskuudessa:
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[...] rekrytointitilanteessa tulee semmosta viestid, et tdnd pdivind ennen kaikkee nuorempi
sukupolvi pitdd, jos ei nyt niinkun kriittisend asiana, mut se on niinkun olemassa olevana
asiana muitten joukossa, et mitd tdd firma oikeen tekee ja miten tdd firma vaikuttaa maail-
maan muulla tavalla kun kerddmdlld omistajilleen rahaa. Tddhdn on semmonen issue mitd
ei ollu olemassakaan viistoist vuotta sitten tai kolkytd vuotta sitten. (H13)

Sisdistd painetta edustivat my6s yrityksen johdon ja keskeisten toimijoiden omat arvot.
Esimerkiksi aito huoli ympdristdsta ja resurssien riittavyydestad oli saanut erdan yrityksen
valitsemaan ekologisempia energiatuotannon keinoja, vaikka kustannukset olivat samalla
kasvaneet huomattavasti. Haastateltava kuvasi toiminnan muuttuneen, koska se oli eet-
tisesti oikein:

[...] ei se ollu mitddn markkinointia vaan [...] sillon jo tiedettiin et kylhdn tds jotain tdytyy tehd
porukalla et ei me voida selkd suorana tota 6ljyd tossa niinku polttaa [...] et kyl tds tdytyy tehd
vdhdn jotaki muitaki ratkasuita my6hempidki sukupolvia ajatellen. (Hg)

My®6s uudet ihmiset saattoivat synnyttdd muutospaineita. Jos esimerkiksi yrityksen hal-
litukseen tai johtoryhmaddn palkattiin ihmisid julkisesti noteeratuista yhtidistd, saattoi se
vaikuttaa yrityksen omaan vastuullisuusviestintddn tai saada sisdllyttdmadn vastuullisuu-
den osaksi yrityksen strategiaa. Yrityksen sukupolvenvaihdosta kuvaava haastateltava toi
esiin myos uusien omistajien luoman paineen toiminnan kehittamisestd kestavammaksi.

Nditd I6ydoksid voidaan tarkastella vasten Schultzin ja Wehmeierin (2010) vastuullisuu-
den institutionalisoimista koskevaa jaottelua, jossa erotetaan kilpailuun, lainsaadannélli-
siin normeihin, ammatillisiin normeihin ja julkiseen keskusteluun liittyvdt vastuullisuuden
laukaisijat (taulukko 5). Ulkoisista sidosryhmistd syntyvaksi kuvattu paine vastuullisuus-
viestintddn liittyy kilpailuun seka julkisen keskustelun kuten kuluttajien ja aktivistien toi-
mintaan. B2B-yrityksille keskeinen tapa viestid vastuullisuudesta alan yleisten normien
kuten sertifikaattien avulla puolestaan olisi luontevasti sijoitettavissa ammatillisten nor-
mien alle. Toisin kuin Schultzin ja Wehmeierin jaottelussa, myds julkisesta keskustelusta
ja normeista syntyvad paine liitettiin kuitenkin useimmiten pohjimmiltaan kilpailuetuun ja
taloudelliseen tulokseen. Haastatteluaineistossa esiin tuli myos — joskin heikommin- jaot-
telussa vahdlle huomiolle jadva sisdisten sidosryhmien merkitys, erityisesti yritysjohdon
ja henkiloston luomat paineet. Osin sisdisend sidosryhmdna esiintyivdt aineistossa myos
sijoittajat.
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Taulukko 5. Haastateltavien esiin nostamat vastuullisuusviestinndn motiivit verrattuna Schultzin ja
Wehmeierin (2010) vastuullisuuden institutionalisaation laukaisijoihin. Sisdiset sidosryhmat on lisatty
omaksi ryhmakseen. Samat yritykset voivat esiintyd useamman laukaisijatekijan kohdalla.

Laukaisija Vastaavat yritykset

Kilpailu H4, H5, H7, H13, H12, H10
- kilpailuetu markkinoilla
- asiakkaiden vaatimukset
- resurssitehokkuus

Lainsdaadadnnolliset normit H1, H2, H3
- saddokset ja viranomaisohjeet

Ammatilliset normit H1, H2, H8, H10
- toimialan normit

- sertifikaatit

Julkinen paine H6, H11, H8, H9

- julkinen keskustelu
- yleinen mielipide
- aktivistit ja jarjestot

Sisdiset sidosryhmat H7, H12, H14
- yritysjohto
- henkildsto
- sijoittajat

Aineiston perusteella yrityksid on hankalaa yhdistdd suoraviivaisesti tiettyihin vastuul-
lisuuden laukaisijoihin. Useimpien haastateltavien vastauksissa esiintyi useita vastuulli-
suusviestintddn liittyvid motiiveja ja paineita. Tekijdt esiintyivat myos yhdessd: esimerkiksi
ammatillisten normien ja julkisen paineen merkitys yhdistettiin usein kilpailuun ja liiketoi-
minnan tuloksellisuuteen.

Loydoksid voidaan verrata myds Vallasterin tutkimusryhman (2012) strategiseen vastuul-
lisuusbrandien viitekehykseen, joka erottelee yritysten vastuullisuusviestinndn motiiveja ja
tavoitteita sekd asemaa yrityksen toiminnassa. Talléin myos yrityksen sisdisten paineiden
merkitys erottuu selkeammin: Vallaster ja kumppanit (2012, 44) ovat vdittdneet yritysten
tekevdn vastuullisuusviestintdad usein sisdisistd motiiveista lahtien. Aineiston valossa heiddn
esittdmddnsa melko suoraviivaista rajanvetoa markkinavetoisen ja yrityksen arvoihin perus-
tuvien paineiden vdlille on monesti vaikea tehda. Yrityksen sisdltd ja usein sen johdosta syn-
tyvd arvopohjainen paine voi olla myds markkinapainetta, joka liittyy pyrkimyksiin pdrjdta
kilpailussa asiantuntevasta henkildsta ja sijoittajista. Toisaalta aineistosta ilmeni, ettd vas-
tuullisuus ja vastuullisuusviestintd liitettiin usein niiden johtoon ja omistajiin sekd henki-
I6kohtaisiin suhteisiin ja pitkdaikaisiin kumppanuuksiin, joita pidettiin arvossa. Perheomis-
teisissa yrityksissd henkildityminen ja henkilokohtaisuus yhdistettiin usein juuri yrityksen
omistuspohjaan. Taman lisdksi perheomisteisissa yrityksissa toimivat haastateltavat kuvasi-
vat toimintaa ohjaavien arvojen ja tavoitteiden olevan perdisin suvusta ja aiempien sukupol-
vien tai alkuperdisen omistajan henkilokohtaisesta arvomaailmasta. Vastuullisuus nostettiin
yrityksen brandin ja arvojen keskiéon erityisesti silloin, kun sen katsottiin linkittyvan vahvasti
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liiketulokseen. Esimerkiksi kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset tunnistivat vastuullisuus-
mielikuvan vaikuttavan suoraan paitsi markkina-asemaan, myds tyontekijéiden motivaatioon.

Haastateltavien edustamat yritykset ovat yhdistettdvissda vastuullisuusbrandien viite-
kehyksen tarjoamiin kuvauksiin sijoittamalla vastuullisuusviestinndn muotoutumiseen vai-
kuttaneita painetekijoitd viitekehykseen (kuvio 2).

Kuvio 2. Haastateltavat seka aineistossa esiintyneiden laukaisijoiden ja haasteiden vaikutus
sijoitettuna Vallasterin ym (2012, 49) strategisten vastuullisuusbrandien viitekehykseen.

Proaktiivinen
N sitoutuminen -7 4 .
! vd i Arvonluonti
: Ja standardit Vastuullisuus- ! (taloudellinen ja
|\||;1’1’mcH>n i ! suorittajat yrittijit | sosiaalinen)
toimintaan
b7 2 Resurssipula, > S .~ H10
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Suuri osa B2B-markkinoilla toimivista yrityksistd on tulkittavissa hiljaisiksi ja tunnollisiksi.
Haastateltaville yhteistd on vastuullisuuden tunnistaminen ja tunnustaminen tdrkedksi osaksi
toimintaa. Sitd ei viestinndllisesti kuitenkaan korostettu kuin tarvittaessa. Ndkemykset vas-
tuullisuusviestinndn merkityksestad yrityksessa jakautuivat ndidenkin haastateltavien parissa.
Osa kertoi sen olevan kehityksen kohde, kun taas jotkut haastateltavat eivdt kokeneet vas-
tuullisuusviestintdd hyddylliseksi. Vastuullisuussuorittajiksi tulkitut yritykset ovat puolestaan
selvdsti ottaneet vastuullisuuden osaksi strategiaansa ja arvojaan, ja niiden paamdardnd on
turvata toiminnan jatkuvuus. Nama yritykset olivat muuttaneet tarkoituksensa tai toiminta-
tapansa vastuullisemmiksi. Muutos kytkettiin toimintaympdristén muuttuneisiin vaatimuk-
siin. B2B-yritykselld ndama paineet tulivat usein asiakasyrityksiltd tai alan standardeista. On
kuitenkin huomattava, ettd myds kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset kuuluvat tahan
luokkaan. Toisin kuin Vallasterin ja kumppanien (2012) kuvauksessa, vastuullisuussuorittajat
eivat kuitenkaan keskittdneet vastuullisuusviestintda tiettyyn tuotteeseen tai palveluun vaan
kuvasivat vastuullisuutta koko yrityksen toimintaa ja viestintdd kantavana teemana.
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Yhden haastateltavan edustaman yrityksen voi katsoa lukeutuvan vastuullisuusyritta-
jaksi. Yritys pyrki johtamaan kaikkea toimintaansa vastuullisuuden kautta, joskin taustalla
vaikuttivat yritysjohdon arvojen lisdksi my&s asiakkaiden kasvaneet vaatimukset. Yrittdja-
mdistd toiminnasta teki erityisesti proaktiivisuus: toimitusjohtaja edelld yritys kannusti ja
jopa vaati ulkoisia sidosryhmid tekemdan vastuullisuutensa eteen enemman. Toinen yritys
taas ndytti kuuluvan pikemminkin ddnekkdisiin muuttujiin. Haastateltava kuvasi yrityksen
ldhteneen kehittamddn vastuullisuusviestintddnsa voimakkaasti kddntddkseen imagonsa
negatiivisesta positiivisemmaksi: paine viestintddn tuli Iahtékohtaisesti ulkoisten sidos-
ryhmien kritiikistd. Yrityksen tavoitteet kytkeytyivdt kuitenkin myyntiin ja kasvuun, toisin
kuin Vallasterin ja kumppanien (2012, 50) ndkemyksessd danekkdistd muuttujista. Samojen
haastateltavien lausumat tarjoaisivat mahdollisuuden toisenlaisiin tulkintoihin eri tekijoi-
den valossa. Vaikka Vallasterin ja kumppanien (2012) esittdmd kehys auttaa jdsentamaddn
erilaisten yritysten toimintamalleja, sitd ei voida pitda tarkkarajaisena luokitteluna: kdytdn-
ndn toiminnassaan yritykset usein yhdistdvdt sen eri luokkien piirteitd.

Vastuullisuusviestinnan haasteet ja ongelmat

Vallasterin ja kumppanien (2012) esittdmaddn viitekehykseen voidaan sijoittaa my®&s vastuul-
lisuusviestinndn haasteet ja ongelmat tekijoind, jotka tyéntavat yrityksid kohti hiljaisten ja
tunnollisten yritysten ryhmada (kuvio 2). Monet haastateltavat kytkivat vastuullisuusviestin-
ndn muodollisuuksiin ja hallinnollisiin toimintoihin. Usein haastateltavat tarkoittivat vas-
tuullisuusviestinnadlld ulkoista kirjallista viestintdaa kuten nettisivuja, muodollisia raportteja,
ohjeita ja sopimuksia. Ndihin keskittymisen peldttiin jopa vievdn huomiota sidosryhmien
todellisten odotusten tdyttamiseltd.

[...] meijdn alal on katteet suht koht tiukoilla, et me ei pystytd pitdd niinku hirveet orkesteria,
vaikka hoitamassa meijdn vastuullisuusasioita tai hoitamassa nyt mitd ikind vaan niinku tuki-
funktioita [...]. Jos me ldhetddn yrittdd niinkun hirveen hienoo tota ja hirveen hienoo tdtd, ni sit
sul helposti niinku fokus niist sun asiakkaista ja henkilostdstd, mitkd on kuitenki ne tdrkeimmdit
sidosryhmidit [...] ne katoaa. (H11)

Vastuullisuusviestintd oli monelle haastateltaville ennemminkin taakka kuin mahdolli-
suus, mika heikensi pyrkimysta vastuullisuuden integrointiin osaksi liiketoimintaa. Esimer-
kiksi eettiset ohjeet kuvattiin usein muodollisena pakkona. Erds haastateltava (H3) kertoi
yrityksen johdon lainanneen eettiset ohjeensa toiselta yritykseltd Iahinnd siksi, ettd ne tdy-
tyi olla jossain saatavilla.

[Entinen HR-pddllikkd] anto sille meijdn omistajalle tehtdvdks, et pitdis tdlldi tehd, ettd hdn on
ndhny et [erddlld porssiyhtidlld] on hyvd. Sit nappas sen [...] code of conductin ja sano, et [...]
modaa vdhdn ndit lauseita ni téd sopii [yritykselle] ettd, tdllai tarvii olla. Et kyl tollanen kirjalli-
nen, okei se on hyvd et on selkdranka, mut enemmdn se on sitd, ettd kaikilla tasoilla noudate-
taan ja toimitaan vastuullisesti, ni kyl se sieltd Idhtee [...]. (H3)
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Yksi yrityksistd toimi yrityskaupan seurauksena suuremman emoyhtion alaisuudessa.
Vastuullisuuteen liittyvien muodollisuuksien madard oli timan vuoksi lisddntynyt, mutta
tama ei nakynyt juurikaan organisaation toiminnan tasolla: "sanotaan nyt rehellisyyden ni-
missd, ettd moni ndistd sddnnoksista on tullu tdlleen vaan paperilla, eikd niinkdan integroi-
tunut osaksi pdivittdistd toimintaa” (Hs).

Huoli ulkopuolelta tulevasta kritiikistd nousi esiin haastatteluissa keskeisend vastuul-
lisuusviestinndan haasteena. Erds haastateltava (H6) kertoi liikkeelld olevan paljon vadrid
kdsityksid, joiden vuoksi vastuullisuusviestintd voi kohdata voimakasta ja aiheetontakin
kritiikkid. Osa haastateltavista kuvasi erilaisten virheellisten kasitysten korjaamisen kes-
keiseksi osaksi vastuullisuusviestintaa.

[...] just se ettd kuinka sd [...] tdssd kaikessa huutomyrskyssd tulet kuulluksi, ja [...] tddhdn on
myo0ski sellanen aihe, koko tdd [...] kestdvd kehitys ja kaikki tdd ndin, et tdshdn niinku pystyy
repimddn niinku semmosta populistista ajattelua vaikka kuinka ja paljo. Et tdd on tdynnd
sellasia elementtejd, ettd tdst tdytyy vaan toivoa ettd kaikki sekd meijéin asiakkaat ettd kaikki
muutki ihmiset yleisesti niinku universaalisti ni [...] et olis sellasta medialukutaitoa [...]. (H9)

Toinen haastateltava kuvaili vastuullisuuskeskustelun olevan monimutkaista ja haas-
tavaa juuri siksi, ettd negatiivisesti yrityksen toimintaan suhtautuvat toimijat pdaasevat
helposti esille ja saavat nakyvyytta.

Tdd on niinku sen verran iso ja monimutkanen kokonaisuus, et sitten se lippua liehuttava
populisti, joka on jostain lukenu ettd [alaan liittyvd toiminta] on pahasta, ja pistdd sen jdl-
keen niinkun silmdit ja korvat kiinni, niin [...] se niinkun saa sitd nédkyvyyttd ja julkisuutta
paljo enemmdn kuin se, joka osaa sitten sen kokonaisuuden ndhdd ja toimia sen mukaan ja
ymmadrtdd sitten vield yhteiskunnan realiteetit [...]. (H13)

Haastateltavat eivdt esittineet, ettd proaktiivinen ja ennakoiva viestintd olisi varma
tapa ehkdista negatiivista julkisuutta. Pikemminkin monelle yritykselle vastuullisuusvies-
tintd oli jatkuvaa tasapainoilua kertomisen ja kertomatta jattamisen valilld. Pelko ulkois-
ten sidosryhmien kritiikistd ja yhteisymmarryksen l6ytdmisen haasteet ndyttivit vdhen-
tavan halua viestid muutoksista danekkdadasti. Erds haastateltava (H3) kertoi esimerkin
tilanteesta, jossa sidosryhmien reaktio kriisitilanteesta kertomiseen oli ollut odotettua
negatiivisempi. Tdmd oli saanut haastateltavan pohtimaan, olisiko asiasta ollut parempi
jdttad kertomatta.

Se on aina hiuksenhieno juttu, et miten avoin ja miten ettei se kddnny itted vastaan [...].
[Toimitusjohtaja] mietti ettd pitdsko meijin avoimesti kertoo, et [...] kdytdnndssd joudutaan
sulkee tehdas mut pystytddn hoitaa [...]. Seki on niin hienovarasta ettd ymmadrretdcks se
kentdssd niin, et me keulitaan ja elvistellddn silld, et me pystytddn tekee ndin [...], vai onks
se vaan avoimuutta siitd, ettei Idhe kaikenndkosid huhuja liikkumaan siitd. Niin vdlttdmdttd
toi ei niin positiiviseks otettu, koska jos katto niitd tykkdyksid tai muuta, ni se jdi itseasias
tosi alhaseks LinkedInissd. (H3)
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Toisen haastateltavan edustamassa yrityksessd oli vuosia aiemmin tehty uudistus, jonka
myd6tad yritys siirtyi fossiilisia raaka-aineita hyddyntadvistd tuotteista uusiutuvaan energiaan
perustuviin ratkaisuihin. Vastuullisuusviestintdd tarvittiin muun muassa yrityksen uuden
tarkoituksen ja tarinan esiin tuomisessa. Mielikuvien kddntdminen osoittautui kuitenkin
haastavaksi: “varsinkin kun meilld on tdd tausta vahdn erityyppisessd toiminnassa, niin
tota osittain sielld painaa vield vanhat muistot, ja [...] vanhempi sukupolvi muistaa meitd
siitd paljon paremmin kun ndistd uusista tuotteista ja teknologioista” (H12). Haastateltavat
tunnistivat my®os riskit, jotka liittyvdt viherpesun vaikutelmaan. Riskeja pidettiin yleisesti
melko suurina, ja viherpesusyytoksia pyrittiin vdlttelemdan tarkoin.

Aiemmassa tutkimuksessa on esitetty ajatuksia sidosryhmien moninaistumisesta
(Du ym. 2010; Tench ym. 2014). Tdllainen kehitys ei kuitenkaan erottunut aineistosta. Osa
yrityksistd toimi melko kaukana loppukuluttajasta, jolloin niihin ei kohdistunut merkittavaa
julkista painetta (vrt. Haddock-Fraser ja Tourelle 2010). Pikemminkin monien haastatelta-
vien kuvauksissa tulivat esiin yhteisten nakemysten ja yhteisymmarryksen saavuttamisen
ongelmat, jotka ovat jo saaneet huomiota tutkimuksessa (esim. Halme ja Joutsenvirta 2013,
247; Allen 2016). Odotetulla tavalla yhtend haasteellisena sidosryhmdna pidettiin aktivis-
teja ja jdrjestdjd, joiden tyylid kdyda keskustelua kuvattiin ehdottomaksi ja karjistdvaksi.

[...] ndd niinku eri vihreet jdrjestot, ni nehdn ei lopeta tota hommaa ennenké ne niinku pddsee
tavotteeseensa, et niille ei mikddn vdliratkasu kdy [...1, vaikka he yrittdvdt olla vastuullisia ni se
on erittdin vastuutonta, niinkun semmost populismii [...] Ja sit ku siin on viel semmonen, et me
oikeesti tehddn ympdriston kannalta hyvid tuotteita, niin sitd on raskast seurata sitd keskuste-
luu, ku se on viel niin ehdotonta tavallaan, et siin ei oo mitddn vaihtoehtoo oikeesti. (H11)

Haasteellisena sidosryhmdna koettiin kuitenkin my®ds journalistinen media, joka kytket-
tiin vahvaan vihredan agendaan ja jonka kuvattiin nostavan yrityksia esiin pelkastddan nega-
tiivisessa valossa. Erds haastateltava (H6) kertoi toimittajien kaivavan esiin negatiivisen
puolen, silld se houkutteli lukijoita enemman. Myd&s sosiaalisen median koettiin vaikutta-
neen julkisen keskustelun muutokseen ja tuottavan uusia riskejd. Kun jokainen yksil6 saat-
toi julkistaa mielipiteensd, oli julkisuuskuvan hallitseminen mahdotonta ja kriisejd syntyi
helpommin.

[...] voi sanoa ettd ero on kuin yolld ja pdivdlld tdn sosiaalisen median levittdytymisen myétd,

jos md vertaan jotain 9o-lukua, eihdn tdmmostd teilausmentaliteettia silloin ollu. [...]. Nythdn
se on pdivittdistd ja jokainen kuluttaja on oman mediansa hallitsija, eli ne tulee niin mahdot-

toman niinku suodattamatta Idpi tdn pdivdn viestinndssd, ja sitd on mahdoton hallita, koska

kaikil meil on mielipiteitd [...]. (H6)

Keskustelun mustavalkoinen sdavy ja median “vihreytyminen” herdtti monessa haastatel-
tavassa huolta. Tilalle esitettiin paluuta maltillisuuteen ja “maalaisjdrkeen”.

Hieman yllattden my6s julkinen hallinto koettiin haastavaksi sidosryhmaksi etenkin
pienempien yritysten keskuudessa. Huolta aiheutti sadntelyn ja raportointivelvollisuuden
lisddntyminen Suomessa ja Euroopan unionissa. Mitd enemmadn vastuullisuudesta pitdisi
erilaisten standardien mukaan viestid, sitd vaikeammaksi yritykset kokivat toimintansa kdy-
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van. Yksi haastateltava (H2) kuvasi tilanteen epdreiluksi pienid yrityksid kohtaan. Toisaalta
sddntdjen pitdisi koskea kaikkia, ja siksi niiden noudattamista tulisi valvoa. Julkisen hallin-
non haasteellisuus sidosryhmana kytkeytyi ndin rajattujen resurssien haasteeseen.
Vastuullisuusviestintd kuvattiin myds turhaksi ja tarpeettomaksi etenkin suhteessa kdy-
tettdvissa oleviin resursseihin ja yrityksen toimintaan. Haastateltavista moni esitti vastuul-
lisuuden itsestddnselvyytend, joka toteutuu arkisessa toiminnassa ja joka ei vaatisi viesti-
mistd (vrt. Weder 2017). Erds haastateltava (H14) kuvasi laajasti timankaltaista haastetta
vertailemalla keskenddn yrityksen sisdistd ja ulkoisten sidosryhmien nakdkulmaa:

[...] tavallaan se vertailtavuus et jos sd katot sit taas ulkosten sidosryhmien ndk6kulmast ni
niidenhdn tdytyy saada joku peili, jonka avulla ne sitte néikee sen yrityksen ja ehk se vastuulli-
suus on sit se peili, kun me nyt puetaan se vastuullisuuden alle niin sit se ympdristdjdrjestot ja
asiakkaat [...] voi kattoo et noilla noi on tehty noin ja noin et se antaa niinku helppouden ja tur-
vallisuuden sille niinku toisille, mut taas niinku sen tuotteen ndkokulmasta se on sitd perus-
tekemistd, et tavallaan siin on mun mielest ehkd se haaste. Ja md oon edelleenki sitd mieltd et
se ei sais olla puettu jonku kauniin sanan alle. Mut md ymmdirréin toki, niinhdn sen pitdd sit
luokitella ja itteki olin sitd tydtd tekemdssd, mut md haastaisin koko sen asian [...] mut se onki
sit jo pitkd tie [...]. (H14)

Yrityksen ndkékulmasta tuotteen kehittdmisessad ja sen valmistamisessa oli kyse arkisesta
ja normaalista tekemisestd. Ulospdin vastuullisuudelle oli kuitenkin kehystettdvd oma eril-
linen ikkuna tai ”peili”, jonka tarpeen haastateltava ymmadrsi mutta toisaalta pyrki kyseen-
alaistamaan. Jotkut haastateltavat viittasivat my6s vastuullisuuden kdsitteeseen ongelmal-
lisena ilmaisuna, joka viittaa pikemminkin vastuun taakkaan kuin positiiviseen onnistumi-
seen. Monet haastateltavat kuvasivat myos, miten vastuullisuusviestinnan kdsite on kokenut
inflaation vastuullisuuspuheen yleistyttya.

Haastateltavat liittivat vastuullisuusviestintddn myds mittaamisen haasteen: kuinka
osoittaa yrityksen vastuullisuus mahdollisimman universaalilla tavalla? Yhteinen ja jopa
kansainvdlinen tapa mitata ja puntaroida yritysten todellista vastuullisuutta koettiin vies-
tinndllisesti tarpeelliseksi, jotta vastuullisuusviestintd olisi yndenmukaista ja aidosti helpot-
taisi asiakkaita ja kuluttajia tekemddn valintoja eika perustuisi pelkkiin mielikuviin. Yritysten
todellinen vertailu koettiin kuitenkin haastavaksi ja kyseenalaiseksikin. Haastateltavat kuva-
sivat vaikeaksi hahmottaa esimerkiksi sen, mikd on vastuullisuutta ja mikd kulujen sddsta-
mistd: “sama tekeminen voidaan sitte jossain arvioinnissa laskee vastuullisuustyoks ja jos-
sain muussa arvioinnissa se on jotain ihan muuta, silti se duuni tehddan vaan kerran” (H13).

Johtopddtokset

Aineistomme suomalaisyrityksissd selkedd kdsitystd vastuullisuusviestintdd koskevista tar-
peista, kdytannostd seka riittdvastd tasosta ei vield ollut syntynyt. Taustalla saattoi olla vas-
tuullisuuden ja sen viestimiseen liittyvien paineiden moninaisuus, johon tutkimuksemme
keskittyi. Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa esitetyt havainnot ja teoreettiset hypoteesit
saivat osaltaan vahvistusta. Schultzin ja Wehmeierin (2010) vastuullisuuden institutionali-
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soimisen paineiden jaottelu kilpailun, lainsdddanndllisten normien, ammatillisten normien
ja julkisen keskustelun paineiden vililld oli erotettavissa myds aineistossamme, etenkin jos
B2B-yritykselle keskeiset toimialan normit ja sertifikaatit lasketaan ammatillisiin normeihin.
Naihin tuloksiin voi vaikuttaa se, etta aineiston haastateltavat toimivat suurimmaksi osaksi
B2B-yrityksissd, joista moni oli edelleen perheomisteisia. Toisaalta myos julkisen keskuste-
lun sekd normien synnyttdma paine oli monien yritysten kohdalla perdisin juuri kilpailusta,
jonka vaatimuksiin vastuullisuusviestinndlld pyrittiin vastaamaan.

Toisin kuin Schultzin ja Wehmeierin jaottelussa, haastatteluaineistosta nousi esiin myos
sisdisten sidosryhmien luoma paine vastuullisuusviestinndlle. Ndma paineet saivat hieman
vdhemman painoarvoa. Yritysten sisdinen pyrkimys vastuullisuuteen tuli haastatteluaineis-
tossa monin tavoin esille, mutta tdma ei aina heijastunut viestintddn. Vastuullisuusviestintd
myd&s miellettiin tyypillisesti ulkoisille sidosryhmille suunnattuna viestintand. Vallasterin ja
kumppanien (2012) laatimaa kehystd mukaillen valtaosa haastateltavien edustamista yri-
tyksista voitiin luokitella hiljaisiksi ja tunnollisiksi: vastuullisuutta pidettiin yrityksen toi-
minnalle tarkednd, mutta sitd ei viestinndllisesti korostettu. B2C-markkinoilla toimivat yri-
tykset olivat kuitenkin vastuullisuussuorittajia, jotka olivat ottaneet vastuullisuuden osaksi
strategiaansa ja arvojaan myos julkilausutulla tavalla.

Vastuullisuusviestinnan haasteita koskevat havaintomme noudattivat padosin tutkimus-
kirjallisuudessa esitettyjd ndkemyksid vastuullisuusviestintdd rajoittavista tekijoistd, mutta
tarjosivat niihin myos paljon uutta. Kirjallisuudessa vastuullisuusviestinndn rajoitteina on
mainittu sen tarvitsemat resurssit (Baumann-Pauly ym. 2013). Aineistossamme monet eten-
kin pienempien yritysten edustajista pitivat vastuullisuusviestinndn keskeisend ongelmana
sen vaatimia resursseja, joita ei ole kdytettdvissd. Toinen tutkimuskirjallisuudessa esitetty
haaste on pelko kritiikistd ja vastuullisuus- tai viherpesusta (Allen 2016; Halme ja Joutsen-
virta 2013, 253). Tastd aineistossamme oli paljon viitteitd. Haastateltavat toivat usein esiin,
ettd vastuullisuutta koskevalla viestinndlld oli taipumus kddntyd negatiiviseksi sekd jour-
nalistisessa ettd sosiaalisessa mediassa. Kolmas tekija ovat vaikeudet saavuttaa yhteista
ymmarrystd sidosryhmien kanssa (Tench ym. 2014; Allen 2016). Kriittisten aktivistien ja
jdrjestdjen lisdksi haastavina sidosryhmina kuvattiin erityisesti media ja hieman ylldttaen
julkinen hallinto. Mediakentan muutosta ja keskustelun kdrjistymistd pidettiin keskeisena
tekijdnd, joka hankaloitti sidosryhmien kanssa kdytdvaa keskustelua ja yhteisen ymmarryk-
sen loytamistd. Neljanneksi kirjallisuudessa on tuotu esiin vastuullisuuden ja etiikan erdadn-
lainen itsestddnselvyys (Peloza ym. 2012; Weder 2017). My0s aineistossamme vastuullisuus-
viestinndn tarpeellisuus - ja kdsite — kyseenalaistettiin eri tavoin. Ndiden tekijéiden lisdaksi
havaitsimme, ettd monet haastateltavista mainitsivat haasteena erityisesti vastuullisuuden
mittareiden ja yhteisten pelisddntdjen puutteen. Haastateltavat jopa toivoivat yhdenmu-
kaisten mittareiden syntymistd, mikd yksinkertaistaisi viestintdd ja siirtdisi sen painopis-
teen pois pelkkien mielikuvien luomisesta. Samalla monet haastateltavat kokivat, etta jul-
kisen hallinnon vastuullisuusmittareita koskevat odotukset ovat epdrealistisia, ja pelkdsivdt
lilallisen sddntelyn johtavan kilpailukyvyn tyrehtymiseen.

Tutkimuskirjallisuudessa on esitetty ajatus vastuullisuusviestinndan paradoksista: mitd
enemmadn yritys viestii yritysvastuustaan, sen epdilevdisempid sidosryhmdt usein ovat
(Morsing ym. 2008; Waddock ja Googins 2011; ks. Hoffmann 2018). Vastuullisuusviestinndn
laukaisijat ja haasteet ovat aineistomme valossa monesti vastakkaisia ja tuottavat yrityk-
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sille muitakin paradoksaalisia tilanteita ja ristipainetta. Vastuullisuusviestintd on vapaaeh-
toista, mutta se vaikuttaa usein vdistimdttomaltd - etenkin, kun viestimadttd jattaminenkin
mielletddn viestiksi. Yritysten usein odotetaan kertovan vastuullisuudestaan, mutta ne saa-
vat tuolloin helposti osakseen kritiikkid. Vastuullisuuden tulisi toteutua ennen kaikkea yri-
tyksen perustoiminnoissa, mutta ydintoimintojen suhde viestintdan ja vastuullisuusviestin-
tdan voi olla epamadardinen. Vastuullisuusviestinndlld tavoitellaan usein liiketoiminnallista
etua, mutta pelkkda voittoa tavoittelevaa vastuullisuutta on myds perustellusti kritisoitu.
Vastuullisuusviestinndn peldtddn vievdn huomiota sidosryhmille aidosti tarkedstd toimin-
nasta — jopa itse vastuullisuudesta. Mukautuminen nykyaikaiseen vastuullisuusviestintaan
tarkoittaa ldhes vdistamattd jonkinasteista muutosta aiempaan, mutta sen sisdllén ja tar-
peen hahmottaminen on hankalaa. Vastuullisuutta toivotaan mitattavan ja seurattavan
yhdenmukaisesti, mutta tarkka ja pakottava sddntely ei houkuttele yrityksid.

Ristipaineen taustalla lienee vastuullisuuden kdsitteeseen liittyvd monitulkintaisuus
sekd tutkimuskirjallisuudessa ettd yhteiskunnallisessa keskustelussa, mika tuottaa hyvin
monenlaisia odotuksia ja toiveita myds vastuullisuusviestinndn sisdltéjen, kdytantéjen ja
seurausten suhteen. Jos vastuullisuusviestintdd koskevat odotukset ja kdytannot nykyises-
tdan vakiintuisivat, viestintd saattaisi muuttua helpommaksi ja ennakoitavammaksi sekd
organisaatioille ettd sidosryhmille. Toisaalta viestinndn kdytdntdjen selked vakiintuminen
ei liene todenndkdistad tai edes perusteltua. Standardimuotoiset laajat vastuullisuusraportit
ovat tyolditd, ja niiden informaatioarvo sidosryhmille voi osoittautua vahdiseksi. On jok-
seenkin mahdotonta etukdteen sanoa, mistd kaikesta yrityksen tulisi viestid, mistd sidos-
ryhmien olisi syyta olla tietoisia ja milld erilaisin tavoin viestintaa tulisi toteuttaa. Vastuul-
lisuusviestinndn sisdlté ja merkitys madrittyy pikemminkin koko ajan yritysten ja sidos-
ryhmien vdlisessd vuorovaikutuksessa, jossa motiivien ja haasteiden jatkuva ristiaallokko
lienee vdistamatén. Samalla vastuullisuusviestintddn liittyvien ristipaineiden tunnistami-
nen ja hahmottaminen tarjoaa myds mahdollisuuden yritysten ja muiden organisaatioiden
toiminnan kehittamiselle.
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