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NAKOKULMIA VASTUULLISUUSVIESTINTAAN

Organisaatioiden vastuullisuuteen liittyvid ilmiota nousee jatkuvas-
ti esiin paitsi julkisessa keskustelussa my0s niiden jokapdivaisessa
toiminnassa: oli kyse sitten ihmisoikeusloukkauksista yritysten
tuotantoketjuissa tai vaikkapa uusista ilmastotavoitteista, niin
useat eri toimijat yrityksista kansalaisjarjestoihin ottavat kantaa,
ilmaisevat pyrkimyksid, kiistelevat, todentavat ja madrittelevat eri
toimijoiden vastuita ja velvollisuuksia erilaisissa vuorovaikutus-
tilanteissa. Naihin ilmidihin pureutuminen edellyttaa kasitysta
vastuullisuusviestinnastd, joka ei rajaudu pelkastaan neutraaliin
tiedonvalitykseen tai yksioikoiseen viestinnan kritiikkiin tekoja
kiillottavana puheena. Taman kirjan tarkoituksena on avata erilai-
sia lahestymistapoja, jotka monipuolistavat ymmarrysta vastuulli-
suusviestinnasta.

Kirjan aloittaa paatoimittajien johdantoartikkeli. Se esittelee
vastuullisuusviestinnan peruslahtokohtia ja tarjoaa analyyttisia
valineitd ymmartaa vastuullisuusviestintaa ajallisesti moniulot-
teisena viestintdkaytantona, jolla jasennetaan organisaatioiden
suhteita ymparoivaan yhteiskuntaan yhdessa sidosryhmien kanssa.
Artikkeli rakentaa yleisen viitekehyksen, jonka puitteissa vastuulli-
suusviestintaa voidaan tarkastella erilaisissa konteksteissa.

Seuraavat kaksi artikkelia nostavat esiin vastuullisuusviestinnan
ajankohtaisia aiheita: ilmastonmuutoksen ja yritysaktivismin.
Meri Frigin ja Niina Uusitalon artikkeli vastuullisuusviestinnasta
ilmastokriisissa esittda nelja periaatetta, jotka voivat ohjata orga-
nisaatioiden viestintaa taméan globaalin ongelman kontekstissa.
IImastonmuutoksen ”pirullisen” luonteen lisdksi haasteita asettaa
sosiaalisen median ja uutismedian sekoittuminen hybridiksi
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mediaymparistoksi, jossa organisaatioiden viestinnan on paitsi
otettava kantaa ennakoimattomiin teemoihin myos esitettava
ratkaisuja epavarman tulevaisuuden edessa.

Laura Olkkosen artikkeli kasittelee yritysaktivismia; ilmiota,
jossa organisaatiot ja niiden johtajat ottavat osaa kiistanalaisiin
julkisiin keskusteluihin yhteiskunnallisista epakohdista. Aktivismi-
viestinta on erityinen vastuullisuusviestinnan muoto, jonka fokus
ei ole yrityksen omissa teoissa ja niiden vaikutuksissa, vaan laa-
jemmissa Kysymyksissd, jotka eivat liity suoraan yrityksen liiketoi-
mintaan. Kuten Olkkonen muistuttaa, yritysaktivismi tuottaa usein
kahtiajakautuneita reaktioita, ja sen organisatoriset ja yhteiskun-
nalliset seuraukset voivat olla moninaisia.

Seuraavassa kahdessa artikkelissa tarkastellaan vastuullisuus-
viestinnan toistuvia teemoja, sidosryhmavuorovaikutusta ja
vastuullisuusraportointia, joista on keskusteltu aihepiirin tutki-
muksessa jo pidempaan. Molemmat artikkelit valottavat myos
kestavan kehityksen tematiikkaa. Annika Blomberg, Anna Heikkinen
ja Johanna Kujala erittelevat artikkelissaan sidosryhmavuorovaiku-
tuksen merkitysta kestavalle liiketoiminnalle. Artikkeli tuo esiin,
miten sidosryhmaajattelua on syytd monipuolistaa yksinkertaisesta
kategorisoinnista esimerkiksi sidosryhmien paallekkaisyyksia ja
monidanisyytta huomioivaksi, mika asettaa myos viestinnalle uusia
vaateita. Lisdksi kirjoittajat tuovat esiin monialaisen ja yhteiskun-
nan eri osa-alueet ylittdvin monisidosryhmayhteistyon merkityk-
sen nykyajan ongelmiin vastaamisessa.

My0s raportointi on edelleen olennainen osa vastuullisuusvies-
tintaa. Hannele Mdkeldn artikkeli kuvaa kattavasti vastuullisuusra-
portoinnin kehitystd, sen erilaisia tarkoitusperia ja raportointiin
liittyvia kehitystarpeita. Vaikka vastuullisuusraportointia ohjaa
Euroopassa lainsdddanto ja sen tueksi on kehitetty kansainvalisia
standardeja, liittyy raportointiin monia sisidlt6d, muotoa ja kanavia
koskevia haasteita. Kenties paradoksaalista on, ettd teknisesti tasok-
kaimpia vastuullisuusraportteja ovat tuottaneet juuri ongelmallisil-
la toimialoilla toimivat suuryritykset.
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Vastuullisuusviestinnan selkeitd sidosryhmid - sijoittajia ja
tyontekijoita — kasitellaan seuraavissa artikkeleissa. Nama kaksi
ryhméaa nahdaan usein yritysvastuuviestinnan keskeisimpina koh-
teina ja kumppaneina asiakkaiden ja tavarantoimittajien ohella.
Heidi Hirston ja Merja Koskelan artikkelissa tuodaan esiin erilaisten
sijoittajaryhmien kirjo aina ”perinteisista” taloudellista tuottoa
korostavista sijoittajista vaikuttavuussijoittajiin, hyvantekijasijoit-
tajiin ja sijoittaja-aktivisteihin, joiden toimintaa motivoivat myods
yhteiskunnalliset tai ymparistoon liittyvat padmaarat. Hirston ja
Koskelan mukaan organisaatiolle keskeisten sijoittajaryhmien
tunnistaminen on tarkeda, jotta vastuullisuusviestintaa voidaan
rakentaa yleisOlahtoisesti esimerkiksi dialogisen sijoittajaviestin-
nan keinoin.

Tiina Onkila, Marileena Mdkeld ja Bhavesh Sarna erittelevat
tyontekijoiden suhdetta vastuullisuusviestintaan. He kiinnittavat
huomion kahtalaiseen lahestymistapaan: toisaalta tyontekijoita
johdetaan ylhaaltd alaspain vastuullisuuskaytantojen toimeen-
panijoina, toisaalta taas tyontekijdilla voi olla hyvinkin erilaisia
tulkintoja vastuullisuutta koskevasta viestinnastd, ja he saattavat
toimia alhaalta ylospdin muutosagentteina organisaatiossa. Vas-
tuullisuusviestinndssa onkin huomioitava, miten tallaiset jannitteet
voivat vaikuttaa organisaatiossa ja miten viestinnan kautta voidaan
edesauttaa tyontekijoiden sitoutumista vastuullisuuteen.

Kirjan kahdessa viimeisessa artikkelissa nostetaan esiin vastuul-
lisuusviestintddn liittyvia Kriittisid Kysymyksid, joita luonnehtii
eettinen reflektio vastuullisuuden merkityksesta ja sen viestinnal-
lisista edellytyksista. Mikko Hautakankaan ja Maija Gerlanderin
artikkeli kirkastaa sitd, mita vastuullisuusviestinnin sidosryhma-
vuorovaikutus kaytdnndssa vaatii, nimittdin kuuntelemista. Artik-
keli kuvaa, mitd kuunteleminen tarkoittaa organisaatioviestinnassa
ymmartavana, aktiivisia tekoja vaativana ja tunteet huomioivana
toimintana, ja antaa kaytidnnon esimerkkeja aiheesta. Uutisme-
diaa ja journalismia tarkastellen artikkeli laajentaa nakokulman
yksittdisistd organisaatioista toimialoihin ja muistuttaa, etta
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yritysvastuuviestintd rakentuu vaistamatta suhteessa koko alan
legitimiteettiin.

Kirjan paattaa Sami Pihlstromin artikkeli, joka tarjoaa moraali-
filosofisen nakokulman vastuullisuuteen organisaatioiden arvona
ja pddmaarana. Se problematisoi vastuullisuus-termin viimeaikais-
ta kevyttd kayttod ja antaa esimerkkeja niin koronapandemian,
“vastuullisen sijoittamisen” kuin yliopistojen strategiapuheen
piirista. Artikkeli haastaa lukijan pohtimaan, minkalaisia edelly-
tyksia vastuullisuudesta viestimiselle on ja miten viestintaa itseaan
voisi normatiivisesti arvioida osana laajempaa yhteiskunnallista
kontekstia.

Helsingissa 22.4.2021

Kirsi Erdranta ja Visa Penttild
Padtoimittajat

ProComma Academic 2021



KETKA?
Visa Penttild ja Kirsi Erdranta

KTT Visa Penttild on postdoc-tutkija
Hankenilla. Vditeltyddn 2020
Aalto-yliopistosta vastuullisuus-
viestinndstd hdan on keskittynyt tutki-
maan yritysten ja jdarjestojen vilistd
yhteistyotd yritysvastuuseen liittyvdssd
lainsddddntovaikuttamisessa.

VTT Kirsi Erdranta on organisaatio-
viestinndn apulaisprofessori Aalto-
yliopistossa. Hdn vditteli 2013 Helsin-
gin yliopistossa sosiologian oppi-
aineesta. Erdrannan tutkimus tar-
kastelee organisaatioiden ja niiden
sidosryhmien sosiaalisten vastuiden
mddrittymistd eri nakokulmista. Hdn
on hiljattain tutkinut yritysten yhteis-
kuntavastuun politiikkaa, prekaarin
tyon oikeuttamista sekd sukupuolta,
monimuotoisuutta ja inkluusiota
organisaatioissa.
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VASTUULLISUUSVIESTI NTA -
VASTUULLISTA VIESTINTAA?

asitys organisaatioiden vas-
tuullisuutta koskevasta vies-
tinndsta jaa usein kapeaksi ja

tuo mieleen ldhinna organisaatioiden
tekoja kaunistelevat puheet. Toisaalta
vastuullisuutta pidetaan myos ”liikku-
vana maalina”, johon kohdistuu hyvin
erilaisia sidosryhmaodotuksia. Laajen-
namme tassa artikkelissa ymmarrysta
vastuullisuusviestinnasta esittelemalla
erilaisia lahestymistapoja naihin jan-
nitteisiin. Korostamme erityisesti, etta
vastuullisuusviestinta tulisi ymmartaa
oleellisena osana organisaatioiden
vastuullisuutta ja sen organisointia
yhdessa sidosryhmien kanssa seka ajal-
lisesti moniulotteisena prosessina, joka
paitsi merkityksellistaa menneisyytta
myo0s ohjaa tulevaa toimintaa.

Johdanto

Viestintd yritysten ja muiden organisaa-
tioiden vastuullisuudesta on lisdantynyt
Suomessa ja maailmalla viime vuosikym-
menten aikana. Esimerkiksi Yhdysvalloissa
monet suuryritykset ovat 1990-luvun
lopusta lahtien raportoineet sadnndllisesti
vastuullisuuteen liittyvista kysymyksista
(Crane & Glozer 2016; Ihlen ym. 2011).
Osa pienemmista organisaatioista on taas
profiloitunut aktiivisina vastuullisuuden
puolestapuhujina. Raporttien lisaksi
vastuullisuudesta on viestitty organisaa-
tioiden verkkosivuilla, some-kanavissa,
henkil6sto- ja asiakaslehdissa, yritysesit-
teissd, tuotepakkauksissa ja mitd moni-

naisimmissa vuorovaikutustilanteissa aina
asiakaspalvelusta sidosryhmayhteistyo-
hon ja julkiseen keskusteluun (Halme &
Joutsenvirta 2011). My0s vastuullisuusvies-
tinnan tutkimus on vakiintunut viimei-
sen kymmenen vuoden aikana, vaikka
aihepiirin tutkimuksia tehdaankin hajal-
laan eri kauppa- ja yhteiskuntatieteiden
aloilla (Crane & Glozer 2016). Aiheesta on
hiljattain julkaistu niin kasikirjoja (Ihlen
ym. 2011; Diehl ym. 2017) kuin tieteellis-
ten aikakauslehtien erikoisnumeroitakin
(Schoeneborn ym. 2020).

Syyt vastuullisuusviestinnan merki-
tyksen korostumiselle ovat moninaiset:
lapindkyvyydesta on tullut viestinnan pe-
rusvaatimus (Luoma-aho 2018) ja organi-
saatioiden ymparistOista entistd haasteel-
lisempia ja monimutkaisempia viestinnan
kannalta (Luoma-aho 2014; Huhtinen &
Melgin 2020). Vastuullisuudesta kertomi-
sesta on tullut my0s yhé yleisempad, koska
luottamus varsinkin suuryrityksid kohtaan
on ollut monissa maissa ennennakemaétto-
maén heikkoa (Waddock & Googins 2011).
Olemme viime vuosikymmenten kuluessa
todistaneet lukemattomia yritysskandaa-
leja niin Suomessa kuin muualla, ja ne
ovat liittyneet esimerkiksi tilintarkastus-
rikkomuksiin, tuotantoketjujen ihmisoi-
keusloukkauksiin ja ymparistOpaastoi-
hin. Aktivistit ja kansalaisjarjestot ovat
ahkerasti puuttuneet yritysten ongelmiin
ja vadrinkdytoksiin, mihin internetin
ja sosiaalisen median kehittyminen on
tarjonnut aiempaa paremmat mahdolli-
suudet (Emt.).

Samaan aikaan monet organisaatiot
ovat ndahneet vastuullisuuden ja siitd vies-
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timisen kilpailu- tai menestystekijana, joka
oikeuttaa niiden toiminnan ja lisad niiden
mainetta paitsi mediassa myos entista
tiedostavampien kuluttajien, sijoittajien
ja tyontekijoiden keskuudessa (Waddock
& Googins 2011; Matten & Moon 2020).
Yritysvastuuraportointia ovat jouduttaneet
kansainvalisten vapaaehtoisten standardi-
en, kuten kuten GRI:n (Global Reporting
Initiative), luominen (Waddock & Googins
2011) mutta myos sitovien lakien saata-
minen. Esimerkiksi Euroopan unionissa
ja sen jasenmaissa, Suomi mukaan lukien,
lainsdaadanto on velvoittanut suuryrityksia
raportoimaan vastuullisuuteen liittyvis-
ta kysymyksista 2010-luvun puolivalista
alkaen'. Lisdksi Suomessa on talla hetkelld
kaynnissa selvitys YK:n yrityksia ja ihmis-
oikeuksia koskeviin ohjaaviin periaattei-
siin (UNGP) perustuvasta sddntelysta.
Vastuullisuusviestinnan nousu liit-
tyykin laajempaan yhteiskunnalliseen
murrokseen, jota luonnehtivat esimerkiksi
talouden ja politiikan globalisaatio seka
korporatismin kritiikki kansallisella tasol-
la. Esimerkiksi Pohjois- ja Keski-Euroopan
maissa on yha enemman omaksuttu
liberaaleille markkinatalouksille (kuten
Yhdysvalloille) tyypillinen, aktiivista vas-
tuullisuusviestintaa edellyttava ”eksplisiit-
tinen” kasitys yhteiskuntavastuusta, jossa
vastuut madritelladn yrityskohtaisesti, ko-
rostaen niiden vapaaehtoisuutta ja arvoa
ydinsidosryhmille (Matten & Moon 2008;
2020). Tama poikkeaa aiemman ”impli-
siittisen yhteiskuntavastuun” perinteesta,
jossa vastuut ovat olleet kollektiivisesti

1Ks. httpsy/tem.fifvastuullisuusraportointi

(usein kolmikantaisesti) madritettyja, orga-
nisaatioita sitovia ja yhteiskuntaa laajem-
min palvelevia, eika yksittdisten yritysten
ole tarvinnut niista juuri erikseen viestia.
Vaikka viestinta organisaatioiden
vastuullisuudesta on lisdantynyt, ymmar-
rys aiheesta jaa usein edelleen kapeaksi:
Ajatellaan, ettd vastuullisuusviestinta tar-
koittaa lahinna yritysvastuuraportteja tai
toisaalta markkinointiviestintaa, joka on
pahimmillaan harhaanjohtavaa sanaheli-
naa ellei silkkaa valehtelua. Erityisesti ne-
gatiivisten tapausten johdosta organisaati-
oiden vastuullisuutta koskevaa viestintaa
epdilladn usein vaaristelevaksi viher- tai
valkopesuksi. Tutkimuksen valossa viestin-
ta kuitenkin nayttaytyy olennaisena osana
paitsi vastuullisuuden ymmarrettavaksi
tekemistd, myo0s vastuullisuustoiminnan
organisointia seka sidosryhmien osallistu-
mista vastuullisuuden maarittelyyn.
Laajennammekin tassa artikkelissa
kasitysta vastuullisuusviestinnasta esitte-
lemalla erilaisia nakokulmia aiheeseen ja
tarkastelemalla vastuullisuusviestinnan eri
teemoja ja konteksteja. Tarkoituksemme
on ndin tarjota viestinnan ammattilaisille
uusia ajatuksia ja valineita vastuullisuus-
viestinnan reflektointiin ja toteuttamiseen.

Mita vastuullisuusviestinta on?

Vastuullisuusviestinta voidaan maaritella
viestinnaksi, jolla organisaatio viestii ja
neuvottelee sidosryhmiensa ja laajem-
min yhteiskunnan kanssa vastuistaan ja
velvollisuuksistaan seka organisoi vastuul-
lisuuteen liittyvaa toimintaansa (Thlen ym.
2011). Se sisaltaa
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1) sidosryhmien vaatimusten kartoitta-
mista ja arviointia
2) organisaation vastuullisuuskaytanto-
jen johtamista, toimeenpanoa ja
niista tiedottamista
3) aktiivista vaikuttamista siihen, miten
vastuullisuusasiat ymmarretaan
yhteiskunnassa laajemmin.
Tasta ndkokulmasta viestinta on oleellinen
osa mita tahansa vastuullisuusprosessia,
esimerkiksi vastuullisuuteen liittyvaa
suunnittelua, raportointia ja osallistamis-
ta. On huomattava, etta vastuullisuusvies-
tintaa sisdltyy myos viestintatilanteisiin,
joissa yritysvastuu ei valttamatta ole suo-
raan vuorovaikutuksen aiheena: esimer-
kiksi strategiaviestinta voi sisdltaa paljon
vastuullisuuteen liittyvia teemoja ja tehda
siitd siten vastuullisuusviestintaa.
Madritelmallisesti on syyta erottaa
toisistaan vastuullisuusviestinta kuvaavana
terming, joka tarkastelee organisaatioiden
vastuullisuuteen liittyvaa vuorovaikutus-
ta sellaisenaan, ja vastuullinen viestinta
arvottavana termind, jota maarittavat tie-
tyssd kontekstissa asetetut vastuullisuuden
normit. Tassa artikkelissa tarkoituksenam-
me ei ole ottaa kantaa, onko vastuullisuus-
viestinta vastuullista viestintaa sindllaan
- se mika nayttaytyy vastuullisena on aina
tapauskohtaista ja riippuu olosuhteista
sekd arvioijista. Kuitenkin myos vastuul-
lisuusviestinndn tutkimukseen siséltyy
enemman tai vihemman julkilausuttuja
normatiivisia oletuksia (esimerkiksi jos
sidosryhmévuorovaikutuksen ajatellaan
ideaalitilassa noudattavan yhteiseen
keskusteluun ja harkintaan perustuvaa
mallia), mika on syyta tiedostaa tutki-

muksellisten ndkokulmien soveltamisessa
kaytantoon.

Kansainvalinen tutkimuskeskustelu
vastuullisuusviestinnasta on keskittynyt
paljolti yritysten yhteiskuntavastuun
(corporate social responsibility, CSR) kasit-
teen ympdrille.? Lisdksi aihetta sivutaan
kestavyyden (sustainability) kasitteen
parissa. Molempiin kasitteisiin liitetdan
yleensa niin sosiaaliset, taloudelliset kuin
ymparistodkin koskevat nakokohdat —
ettd organisaatio tuntee toimintansa
sosiaaliset, taloudelliset ja ymparistoon
liittyvat vaikutukset ja hallitsee niitd
vastuullisella tavalla. Esimerkiksi sosiaali-
nen vastuu viittaa usein ihmisoikeuksiin
ja velvoitteisiin tyOntekijoitd, asiakkaita
ja tiettyja ihmisryhmia kohtaan esimer-
kiksi toimitusketjuissa. Tasta yhteisesta
lahtokohdasta huolimatta vastuullisuus on
siind maarin kontekstisidonnainen, ajan
ja paikan mukaan muuttuva seka kamp-
pailulle altis kasite, etta sita on maaritelty
monin, toisistaan poikkeavin tavoin (esim.
Matten & Moon 2020). Esimerkiksi yrityk-
sen taloudellisen vastuun, kannattavuuden
ja kilpailukyvyn korostaminen voi olla ris-
tiriidassa sosiaalisen ja ymparistovastuun

2Puhumme tdssd luvussa organisaatioiden
vastuullisuudesta mutta viittamme pitkdlti
yritysten kontekstissa tehtyyn vastuullisuus-
viestinndn tutkimukseen. Tamdn tutkimuk-
sen tulokset ovat kuitenkin usein sovelletta-
vissa myos toisenlaisiin organisaatioihin,
kuten kansalaisjcrjestoihin tai julkishal-
lintoon. Lisdksi yritysten yhteiskuntavastuu
on relevantti aihe myos ndiden toimijoiden
kannalta, koska ne usein osallistuvat yritys-
vastuiden mddrittelyyn.
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kanssa — myo0s itse taloudellinen vastuu
voidaan maaritelld kapeammin tai laajem-
min, joko yritykseen itseensa tai sen eri
sidosryhmiin keskittyen. Vastuullisuuden
kasitettd onkin sen joustavuuden takia
pidetty "liikkuvana maalina” (Morsing &
Schultz 2006).

Koska vastuullisuus on kaytanndssa
hyvin tapauskohtaista (Christensen ym.
2013), organisaatiot joutuvat itse mietti-
madan ja viestimaan, milla tavoin vastuul-
lisuusvaatimukset niitd koskevat. Sidos-
ryhmavuorovaikutuksen lisdksi erilaiset
standardit ja sertifikaatit (Christensen
ym. 2017) tai vaikkapa YK:n ja OECD:n
ohjenuorat voivat tarjota vélineitd vastuul-
lisuustydlle ja siten auttaa vastuullisuuden
merkityksellistimisessa.

Nadkokulmia vastuullisuusviestintaan

Crane ja Glozer (2016) ovat jaotelleet vas-
tuullisuusviestintaa ja sen tutkimusta sen
mukaan, miten viestinndn olemus ymmaér-
retdan ja mille sidosryhmille viestintd on
suunnattu. Ensinnékin viestinta voidaan
ymmartaa olemukseltaan joko tiedonva-
lityksend, jolloin puhutaan funktionaali-
sesta 1ahestymistavasta, tai merkitysten
rakentajana, jolloin puhutaan formatiivi-
sesta ldhestymistavasta. Toiseksi voidaan
tarkastella, onko viestinta sisdisille vai
ulkoisille sidosryhmille suunnattua (Emt.).
Taman jaottelun lisdksi hyvin arkinenkin
ajatus erosta puheen ja tekojen valilla on
problematisoitu tutkimuksessa ja otettu
lahtokohdaksi vastuullisuusviestinnan
ajallisuuden tarkastelulle (Schoeneborn
ym. 2020). Tasta nakokulmasta vastuul-
lisuusviestintd voidaan ndhda toimintaa

edeltidvani, sitd seuraavana tai toiminnan
kanssa yhtaaikaisena vuorovaikutuksena.
Esittelemme seuraavassa ndita nakokulmia
esimerkkien avulla.

Funktionaalinen Idhestymistapa:
viestintd tiedonvdlityksend
Funktionaalisessa lahestymistavassa vas-
tuullisuusviestintd ndhdaan tiedon valitta-
misend — nimensa mukaisesti viestinnalla
on tietty funktio, tehtava tai tarkoitus
suhteessa organisaation tosiasialliseen
vastuullisuuteen, joka nahdaan viestin-
nasta erillisena seikkana. Sidosryhmia
esimerkiksi informoidaan organisaation
viimeaikaisesta toiminnasta tai viestinnal-
14 levitetadn tietoa valmiista vastuullisuus-
ohjelmista (Crane & Glozer 2016; Morsing
& Schultz 2006). Tassd lahestymistavassa
organisaatiot ymmarretdan selkearajaisina
kokonaisuuksina, jotka lahettavit ja vas-
taanottavat vastuullisuusviesteji. Keskeisia
kriteereita vastuullisuusviestinnan arvi-
oinnissa ovat tehokkuus, asianmukaiset
kanava- ja sisaltovalinnat ja oikea-aikai-
suus. Funktionaalinen ldhestymistapa on
perinteisesti ollut hallitseva ote vastuul-
lisuusviestinndn tutkimuksessa. Se lienee
myoOs ldhimpana arkista ymmarrysta
vastuullisuuden ja viestinndn suhteesta.
Esimerkki funktionaalisesta lahestymis-
tavasta on Dun, Bhattacharyan ja Senin
(2010) vastuullisuusviestinnidn malli. Sen
mukaan vastuullisuusviestin sisalto, valittu
kanava, organisaation piirteet ja sidosryh-
mien ominaisuudet vaikuttavat viestinnan
tuloksiin, kuten asiakkaiden ostokayttayty-
miseen tai tyontekijoiden sitoutumiseen.
Mallin ajatuksena on, ettd viestinnan tark-
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ka suunnittelu ja oikeat valinnat auttavat
saavuttamaan organisaation tavoitteet.

Vastuullisuusviestinnan funktionaali-
seen lahestymistapaan (ja edella kuvatun
kaltaisiin malleihin) liittyy usein ajattelu,
jossa yritysten vastuullisuutta perustellaan
mahdollisten liiketaloudellisten hyoty-
jen kautta eli niin sanottu business case
-ajattelu. Tata ajattelua on kritisoitu siita,
ettd kaikki voittavat -asetelmien toistelu
sivuuttaa tapaukset, joissa vastuullisuus
nimenomaan ei ole tuottoisaa organisaa-
tiolle (Feix & Philippe 2020). Business case
-ajattelun on esitetty myds ohjaavan ih-
misid perustelemaan sosiaalista oikeuden-
mukaisuutta taloudellisin perustein, mika
voi kyynistaa heitd (Kaplan 2020). Onkin
kiinnostavaa, ettd business case -ajattelua
kaytetdan usein julkisesti viestinnassa
perusteluna yritysten vastuullisuustoi-
minnalle, vaikka monet tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd yhteys vastuullisuuden
ja taloudellisen tuloksen vililla on hatara
(esim. Zhao & Murrell 2016).

Formatiivinen Ildhestymistapa:

viestintd luo merkityksid

Formatiivinen nakokulma vastuullisuus-
viestintdan on kehittynyt osittain tyyty-
mattomyydesta funktionaalista lahes-
tymistapaa kohtaan (Schoeneborn ym.
2020). Formatiivisessa lahestymistavassa
viestintd ndhdaan merkitysten luomisena.
Sen sijaan, ettd viestintd ymmarrettdisiin
tiedon siirtamisena pisteestd A pisteeseen
B, kuten funktionaalisessa nakokulmassa,
viestintd ndhdaan jaettuja merkityksia
luovana, yllapitdvanad ja muuttavana
toimintana. Talloin organisaatiot itsessaan

nayttaytyvat erilaisten viestintatekojen
kautta yllapidettyind monidanisina koko-
naisuuksina.

Tasta nakokulmasta myos vastuullisuu-
den olemus problematisoituu: vastuulli-
suutta luodaan erilaisten viestintatekojen
kautta, eika vastuullisuutta ole irrallaan
sitd koskevasta viestinnastd. Lihestymis-
tavan tarkoituksena ei ole vaittaa, etta
vastuullisuus olisi vain viestintda, vaan ko-
rostaa sitd, etta vastuullisuus tulee ymmar-
rettavaksi viestinndn kautta ja viestinnalla
muovataan aktiivisesti vastuullisuuteen
liittyvia merkityksia seka organisoidaan
vastuullisuuteen liittyvaa toimintaa.
Formatiivisesta nakékulmasta voidaan
tarkastella myods vastuullisuusviestintaan
liittyvid jannitteita ja ristiriitoja, jotka
jadviat vihemmalle huomiolle funktionaa-
lisessa lahestymistavassa.

Schoeneborn ja Trittin (2013) ovat nos-
taneet esiin nelja formatiivisen ldhestymis-
tavan erityispiirretta:

1) vastuullisuusviestinnan yhteydet
organisaation muihin viestinta-
kaytantoihin

2) vastuullisuusviestinndn vaikutukset
organisaation toimintaan

3) vastuullisuusviestinnan organisaation
rajoja hamartavat vaikutukset

4) erilaisten organisaation kiytantdjen
ja tekstien vaikutukset vastuullisuus-
viestintaan.

Ensimmadinen nikokohta viittaa siihen,
ettd vastuullisuusviestinnan vaikutukset
organisaatioissa riippuvat siitd, miten
hyvin vastuullisuusviestinta linkittyy
organisaation muihin viestintdkaytantoi-



hin. Viestintdkaytannot viittaavat tassa
kontekstissa erilaisiin tapoihin, joilla
organisaatiota tehdaan jatkuvasti ole-
massa olevaksi — esimerkiksi johtaminen,
strategian tekeminen ja toteuttaminen
voidaan nahda viestintakaytantoina.
Nama viestintakaytannot voivat olla tois-
tensa kanssa ristiriitaisia tai hyvin irrallisia
toisistaan. Jos vastuullisuus esimerkiksi
eriytetadan omaksi ”satelliittifunktiokseen”,
eika vastuullisuusviestinta saa kaikupoh-
jaa vaikkapa organisaation strategiasta

tai ylipaansa johtamisesta, voivat sen
vaikutukset jaada vahaisiksi. Onkin syyta
tarkastella kriittisesti, miten vastuullisuu-
den organisointi ja siitd viestiminen on
organisaatiossa jarjestetty.

Toinen ndkokohta koskee sitd, miten
kasitys vastuullisuusviestinnésta esimer-
kiksi ”pelkkdnd puheena” jattda huomiot-
ta viestinndn mahdolliset vaikutukset
organisaation toimintaan. Organisaation
vastuullisuustavoitteiden toteutuminen
vaatii usein aikaa, ja vastuullisuudesta pu-
humattomuus tuskin auttaa organisaatiota
eteenpdin tavoitteissaan. Pdinvastoin, vas-
tuullisuudesta on nimenomaan viestittava
tavoitteellisesti, jos muutosta halutaan saa-
da aikaan — kuten minka tahansa muun-
kin padmdaaran tapauksessa.

Kolmas ndkokohta viittaa siihen, etta
vastuullisuusasioissa sidosryhmien vaati-
mukset ja vaitteet ldpdisevat organisaation
muodolliset rajat: vastuullisuusviestinta ei
ole vain organisaation omien ammattilais-
ten késissd vaan ulkopuoliset tahot voivat
liittad organisaation toiminnan esimer-
kiksi erilaisiin vastuullisuusrikkomuksiin.
Tasta ndkokulmasta sidosryhmien infor-
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moinnin sijasta korostuu osallistaminen
(Pekkala & Luoma-Aho 2019), neuvottelu
ja dialogi niiden kanssa (Morsing & Schul-
tz 2006). Cooren (2020) on huomauttanut,
ettd organisaatioiden on kohdattava niin
sanottu yhteisrakentumisen (co-constitu-
tion) haaste: organisaatiot eivat voi yksin
paittaa, minkalaisia ne ovat, vaan niiden
olemus riippuu sidosryhmien kanssa kay-
tavasta vuorovaikutuksesta. Esimerkiksi
kansalaisjarjestot voivat haastaa yrityk-
sid viestimdan uusista asioista, joiden
kasittelyyn niilld ei ole entuudestaan ollut
valmiuksia.

Neljas nakokohta liittyy siihen, miten
erilaiset tekstit ja rutiinit voivat mahdol-
listaa tai estaa vastuullisuusviestintaa
(Penttila 2020a; 2020b). Esimerkiksi orga-
nisaation vastuullisuuteen liittyvat tekstit
ja niiden kirjoittaminen voivat mahdollis-
taa vastuullisuuskaytianteiden kehittami-
sen pidemman ajan kuluessa, jos tallaiset
prosessit on vakiinnutettu organisaatioissa
toistuviksi. Toisaalta rutinoituneet tavat
voivat my0s estda vastuullisuuskaytantei-
den kehittadmistd, mikali nditd kdytanteita
tarkastellaan vain tietyissa yhteyksissa
(kuten ymparistoasioissa), jolloin jonkin
toisen alueen vastuullisuuteen liittyvat
vaikutukset (esimerkiksi ihmisoikeusvaiku-
tukset) jadvat huomiotta.

Sidosryhmdfokus — ulkoinen,

sisdinen vai jotain siltd vdlilta?

Edella kasitellyn, viestinnan olemukseen
perustuvan jaon lisdksi sidosryhmaajattelu
tarjoaa valineita vastuullisuusviestinnan
erittelyyn (Crane & Glozer 2016). Freema-
nin (2010) kehittdma sidosryhmateoria,
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joka laajensi yritystoiminnan fokusta osak-
keenomistajista muihin sidosryhmiin, on
saanut vankan jalansijan vastuullisuuteen
liittyvassa tutkimuksessa ja kaytannossa.
Yleisesti sidosryhma voidaan maaritella
miksi tahansa joukoksi tai yksiloksi, johon
organisaation toiminta voi vaikuttaa tai
joka voi itse vaikuttaa organisaatioon.
Koska vastuullisuuskysymykset koskevat
maadritelmallisesti organisaatioiden ja mui-
den toimijoiden seka ympariston valisia
suhteita, ovat sidosryhmat aina mukana
niissa tavalla tai toisella.
Sidosryhmandkokulmasta vastuulli-
suusviestintaa voidaan jaotella ulkoisiin
ja sisdisiin sidosryhmiin kohdistuvaksi
(Crane & Glozer 2016). Ulkoiset sidos-
ryhmat viittaavat esimerkiksi asiakkai-
siin tai viranomaisiin, kun taas sisdisista
sidosryhmistd puhuttaessa keskitytaan
pitkalti tyontekijoihin. Tamén jaottelun
ongelmana voidaan ndhda organisaatioi-
den muodollisten rajojen korostuminen
viestinndn dynaamisuuden kustannuksel-
Ia, kuten edelld kuvattiin (Schoeneborn
& Trittin 2013). Esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa kaytavat keskustelut vaikuttavat
organisaatioihin ja sekoittavat sisdisen ja
ulkoisen rajaa, kun organisaation ulkoiset
sidosryhmét kommentoivat vastuullisuus-
aiheita organisaatioiden omilla sivuilla ja
alustoilla. Yritysten katsotaan usein olevan
vastuussa my0s niiden toimitusketjuissa
tapahtuvista (esim. tavarantoimittajien
tai aliurakoitsijoiden) ihmisoikeusrikko-
muksista, jolloin organisaatiot asetetaan
vastuuseen niiden muodollisten rajojen
ulkopuolella tapahtuvista asioista. Jaottelu
sisdisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin voi toi-

mia analyyttisena apuvalineena viestin-
nan suunnittelussa mutta sen kayttajan
on syyta tiedostaa, miten nama ryhmat

toisinaan kietoutuvat toisiinsa vastuulli-
suusasioissa.

Lisdksi on syyta huomioida se, miten ul-
koisille tai sisdisille sidosryhmille suunnat-
tu viestinta kohdistuu yleensa vdistamatta
my0s muille sidosryhmille. Esimerkiksi ul-
koinen vastuullisuusviestinta nakyy usein
my0s organisaation omille tyontekijoille.
Se voidaan ymmartda myds niin sanottu-
na itseviestintana (autocommunication)
eli organisaatioon itseen kohdistuvana
epdsuorana viestintana (Morsing 2006).

Pubheesta tekoihin vai teoista puheisiin?
Viestinnan olemuksen ja sidosryhma-
fokuksen lisdksi viestinnén ja tekojen
valinen suhde tarjoaa kiinnostavan tavan
eritelld vastuullisuusviestintaa. Viestinnan
ja tekojen suhde nahdaén arjessa usein
jannitteisend: teot puhuvat puolestaan ja
puhe voi olla ”halpaa” tekojen rinnalla.
Organisaatioviestinndn nakokulmasta
jannite nayttaytyy kuitenkin toisenlaisena:
organisointi edellyttia viestintaa — oli se
puhetta tai teksteja — jolloin viestinta on
ratkaiseva toiminnan aikaansaamiseksi
(esim. Ashcraft ym. 2009). Esimerkiksi
lupauksia voidaan pitda viestinnallisena
toimintana: ne luovat odotuksia tulevasta
tekemisesta ja lupauksen pitamatta jatta-
miselld on usein seurauksia, jotka johtuvat
nimenomaan viestinnan luomista sosiaa-
lisista merkityksistd. Tasta nakokulmasta
viestintd ei jaa toisarvoiseksi toiminnan
rinnalla, vaan se ymmarretdan osana tai
jopa synonyymina organisointiprosessille.
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Schoeneborn, Morsing ja Crane (2020)
ovat purkaneet jannitetta puheen ja
toiminnan valilla ajallisuuden avulla kol-
meen luokkaan:

1) viestinta voi olla toiminnan jalkeista

2) viestinta voi edeltda toimintaa

3) viestinti voi olla toiminnan kanssa
samanaikaista.

Naistd ensimmadinen viittaa sithen, miten
vastuullisuusteot edeltavat niista viestin-
taa, mutta samalla talla viestinnilla on
vaikutuksia tulevalle vastuullisuustoimin-
nalle. Esimerkiksi Tivonen ja Moisander
(2015) ovat osoittaneet, miten organisaati-
oiden olemassaolon oikeutuksen kyseen-
alaistaminen vastuullisuusndkékulmasta
voi saada ne viestimdan puolustelevasti ja
narsistisesti oman toimintansa vastuulli-
suudesta. TAma taas voi johtaa siihen, ettd
organisaatioista tulee vastuullisuuskysy-
myksissa muutosta vastustavia, sen sijaan
ettd ne aktiivisesti pyrkisivét ratkaisemaan
sidosryhmia koskevia ongelmia. Néin
ollen tavoissa, joilla organisaatiot viestivat
aiemmista tekemisistddn ei ole kyse vain
neutraalista “taustapeiliin katsomisesta”,
vaan viestintatavoilla on my6s merkitysta
organisaation jatkuvalle toiminnalle ja
vastuullisuuteen asennoitumiselle.
Vastuullisuusviestintd toimintaa
edeltdavana tekona viittaa sithen, miten
viestinndlld voidaan luoda tavoitteita
ja organisoida vastuullisuustoimintaa.
Vaikka viestinndn organisoiva luonne
jaa usein vihemmalle huomiolle, sen
merkitys on jokapaivaista: esimerkiksi
johtaminen tapahtuu paljolti viestin-
nan kautta asettamalla (vastuullisuus-)

tavoitteita ja motivoimalla ja tukemalla
niiden toteuttajia. Organisaation viestinta
voi myos kirvoittaa painetta sidosryhmilta
tavoitteiden toteuttamiseksi (Christensen
ym. 2013). Esimerkiksi kansalaisjarjestot
voivat tarttua organisaatioiden edustajien
sanoihin ja kannustaa tai painostaa ndita
tavoitteiden saavuttamisessa.

Kolmas tapa nahda puheen ja toimin-
nan suhde, viestinnan ja vastuullisuuden
samanaikaisuus, on kenties abstraktein
tapa kasitteellistad viestinnan vaikutuksia.
Taman nakemyksen mukaan viestinta
tuottaa ja uusintaa jatkuvasti vastuulli-
suutta ja vastuullisuuskaytantoja (Schoe-
neborn ym. 2020). Yksi tapa ymmartaa
tata nakokulmaa on se, miten jokainen
viestinta- tai vastuullisuusteko uusintaa tai
mahdollisesti muuttaa jaettua tai institu-
tionaalista ymmarrysta vastuullisuudesta.
Yrityksen vastuullisuusraportti esimerkiksi
uusintaa kasitysta siitd, etta vastuullisuus-
asioista on tuotettava tietoa, mutta se voi
myOs muokata vaikkapa kasitysta siitd,
mita vastuullisuusasioiden piiriin kuuluu.
Erilaiset organisaatiot voivat my0s esimer-
kiksi aktiivisesti vastuullistaa kuluttajia
viestintdnsa kautta (Hjerppe 2020; Pekka-
nen & Penttild 2020).

On kuitenkin syyta huomata, etta
toiminnan ja viestinnan ajallinen jako on
yksinkertaistus ja edella kuvatuissa katego-
rioissa on paallekkaisyyksia (Schoeneborn
ym. 2020). Viestinndn ammattilaisille voi
olla kuitenkin hyodyksi pohtia, minka-
laisia vaikutuksia viestinnalla tavoitellaan
suhteessa toimintaan ja miten viestinta
itsessdan nayttaytyy toimintana. Viestin-
nan ajallisen ulottuvuuden hahmottami-
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nen voi myos auttaa kdytannon vastuulli-
suustoiminnan suunnittelussa.
Taulukossa 1 kokoamme taman jakson
keskeisid ajatuksia yhteen ja esitimme
yhteenvedon funktionaalisesta ja forma-
tiivisesta lahestymistavasta vastuullisuus-

viestintaan.

TAULUKKO 1.Tiedonvalitysta korostava (funktionaalinen) ja merkitysten
luontia korostava (formatiivinen) ldhestymistapa vastuullisuusviestintaan

Tiedonvalitysta korostava
tapa ymmartaa
vastuullisuusviestintaa

Merkitysten luontia
korostava tapa ymmartaa
vastuullisuusviestintaa

yhdella aanella

Viestinta Tiedonvalitysta organisaation Vastuullisuutta koskevien merki-
vastuullisuudesta tysten luomista ja neuvottelua
Organisaatio : Selvarajainen sdilio, joka viestii Monidanisen vuorovaikutuksen

tulos

Sidosryhmat

Informoinnin kohteita (koskien
organisaation vastuukysymyk-
sid)

Kumppaneita vuorovaikutukses-
sa (liittyen organisaation vas-
tuukysymysten suunnitteluun,
toimeenpanoon ja raportointiin)

vastuullisuustoiminnasta

Keskeinen Vastuullisuudesta vastaavat Organisaatiota ja sidosryhmia

toimijuus viestijat edustavat henkilot mutta myos
prosessit ja tekstit, joihin perus-
tuen vastuullisuusviestintaa
tehdaan

Ajallisuus Viestinta kertoo aiemmasta Viestinta merkityksellistaa aiem-

pia vastuullisuustekoja, organi-
soi tulevaa toimintaa ja uusintaa
vastuullisuuskasityksia
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Vastuullisuusviestinnan
erityisia teemoja

Edelld kuvatut ndkokulmat tarjoavat ana-
lyyttisia valineitd vastuullisuusviestinnan
reflektointiin. Seuraavassa esittelemme
muutamia vastuullisuusviestinnan teemo-
ja ja konteksteja, joissa naima nakokulmat
toteutuvat lahempéna viestinnallisia
kaytantoja.

Pyrkimyspuhe. Christensenin, Morsingin
ja Thyssenin (2013) kehittamalla ”pyrki-
myspuheen” (aspirational talk) kasitteella
viitataan organisaatioiden padmaariin,
ideaaleihin ja itsekuvauksiin, joiden avulla
luodaan odotuksia koskien organisaatioi-
den tulevaisuutta. Esimerkiksi elintarvike-
yrityksen tuotepakkauksesta 10ytyva teksti
”Hiilijalanjalki nolla 2035” on esimerkki
konkreettisen tavoitteen ilmaisevasta, asi-
akkaille artikuloidusta pyrkimyspuheesta.
My0s strategiat ovat tekstejd, joiden kautta
pyrkimyspuhetta voidaan luoda, kehittaa
ja laajentaa ajan myotd, kun organisaatio
kdy saannollisesti 1dpi strategiaprosessiaan
(Penttila 2020a).

Organisaatiot eivat valttdmatta ylla
pyrkimyspuheen tavoitteisiin ja ideaa-
leihin niiden ilmaisuhetkella. Tavoitteet
saatetaan my0s ilmaista abstraktisti,
vaikkapa yleisend vastuullisuuden arvona.
Talloin pyrkimyspuhe ndhdaan herkasti
tekopyhéni, jos arvot eivat heti toteudu.
Organisointi on kuitenkin tavoitteellista
ja motivoitua toimintaa, jossa padmaarien
ilmaisu on edellytys toiminnan muutok-
selle — jdnnite tekojen ja sanojen vélilla
ylldpitdd organisaation muutosta parem-
paan. Pyrkimyspuheella on kuitenkin

my0s reunaehtoja: esimerkiksi tavoittei-
den julkinen ilmaisu luo sidosryhmille
mahdollisuuden kannustaa tai painostaa
organisaatiota parempaan. Vastuullisuus-
pyrkimysten ilmaisijoiden onkin syyta olla
valmiita ottamaan vastaan kritiikkia ja
keskustelemaan asettamistaan tavoitteista
sidosryhmien kanssa.

Sisdinen aktivismi. Organisaatioiden
sisdinen aktivismi on kiinnostava aihe
vastuullisuuden ja viestinnédn parissa
toimiville, koska se tuo esiin monitahoisen
vuorovaikutuksen, jota vastuullisuusvies-
tintaan liittyy. Girschickin (2020) tutkimus
tanskalaisesta lddkealan yhtiosta valottaa,
miten yrityksen sisdiset toimijat voivat
muuttaa organisaatioitaan sisaltapain
muovaamalla tapoja kasittad vastuut
yhtéalta ulkoisten ja toisaalta sisdisten
toimijoiden kanssa. Girshickin mukaan
sisdisten aktivistien on ensinndkin ymmar-
rettava yhteys omien ja yhteiskunnallisten
tavoitteiden valilla seka se, mita resursseja
ja intresseja ulkoisilla sidosryhmilla on
ndiden tavoitteiden ajamiseen.
Konkreettisesti tdma tarkoittaa esimer-
kiksi sitd, etta organisaation vastuullisuus-
tavoitteet tdydentavit ulkoisten sidosryh-
mien omia tavoitteita. Lisdksi sisdisten
aktivistien on ymmarrettava, miten oman
organisaation johdon intressit sopivat
vastuullisuustavoitteisiin, ja haastettava
johtoa toimimaan ndiden tavoitteiden
saavuttamiseksi. Nain heidan on haetta-
va yhteistd linjaa my0s omien ja johdon
kasitystapojen valille. Huomionarvoista
on, ettd tissa ndkokulmassa monoliittinen
ymmarrys organisaation vastuullisuudesta
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kyseenalaistuu: organisaation sisalla voi
olla monenlaisia vastuukasityksia, joista
kaydéan sisaista kamppailua. Lisaksi vas-
tuullisuustavoitteiden ajaminen organi-
saation sisdlla ei ole yksinkertaisesti tietyn
asian myymista johdolle, vaan erilaisten
sidosryhmien ja organisaation omien int-
ressien uudelleentulkintaa ja yhteyksien
luomista niiden valille.

Vastuullisuusviestinnan poliittisuus. Vii-
meisend teemana haluamme nostaa esiin
vastuullisuusviestinnan poliittisuuden ja
sen yhteydet organisaatioiden poliittiseen
toimintaan. Vastuullisuutta koskeva vies-
tintd on poliittista vahintaankin implisiit-
tisesti, koska eri toimijoiden vastuullisuu-
desta puhuminen kertoo myods laajemmin
siitd, minkdalaisena yhteiskunta nahdaan.
Vastuullisuuden taustalla on esimerkiksi
anglo-amerikkalaisessa kontekstissa usein
oletus siitd, ettd sosiaalisiin tai ymparisto-
ongelmiin voidaan vaikuttaa myoOnteisesti
vapaasti toimivien markkinoiden kautta,
kun taas esimerkiksi valtiollisen sidntelyn
merkitys voidaan nahda toisarvoisena.
Yritysvastuun tutkimuksessa kansalli-

nen poliittinen konteksti on huomioitu

jo laajasti (esim. Matten & Moon 2008;
2020; Makinen & Kourula 2012), mutta
yritysvastuuta koskevan viestinnallisen
tutkimuksen alalla poliittisuutta ei ole juu-
rikaan analysoitu.

Viime aikoina esimerkiksi monet yri-
tykset ovat alkaneet korostaa viestinnds-
sddn verotukseen liittyvad vastuullisuut-
taan. Nayttdisi siltd, ettd verojen maksu,
joka aiemmin otettiin kenties annettuna
ainakin Suomen kaltaisissa poliittisissa

konteksteissa, voi tédllaisen viestinnallisen
toiminnan kautta alkaa ndyttaytya jopa
osin vapaaehtoisena vastuullisuustoimin-
tana — esimerkiksi pidattaytymisena vero-
paratiisien kaytosta (Eraranta ym. 2016).
Verotukseen liittyvan vastuullisuuden
korostaminen voidaankin nidhda aiemmin
itsestddn selvan, implisiittisen vastuun
“eksplikoimisena” ja julki tuomisena (Mat-
ten & Moon 2020), johon erilaiset toimijat
viestinnallaan osallistuvat.

Lopuksi: Viestinta osana
vastuullisuustoimintaa

Olemme tassa artikkelissa laajentaneet ka-
sitysta vastuullisuusviestinnasta tarjoamal-
la katsauksen viimeaikaisen tutkimuksen
teemoihin ja ndkékulmiin. Haluamme
erityisesti korostaa, etta vastuullisuusvies-
tinnan ymmartaminen keskeisenad osana
organisaatioiden vastuullisuutta ja sen
organisointia nostaa huomion keskipis-
teeseen erilaiset viestinnalliset kaytannot,
joiden kautta organisaatio neuvottelee
suhdettaan sidosryhmiin ja yhteiskun-
taan sekd ndiden kaytantojen ajalliset
vaikutukset. Kuvassa 1 esitimme keskeiset
vastuullisuusviestinnan ulottuvuudet, joita
olemme edella kasitelleet.
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KUVA 1. Vastuullisuusviestinnan keskeiset ulottuvuudet

Vastuullisuuskaésitykset
(yhteiskunnassa ja
organisaatiossa)

Uusintaa / muuttaa

merkityksellistaa organisoi
VASTUULLISUUS- .
Vastuullisuusteot VIESTINTA Vastuullisuusteot
(menneet) (tulevat)
2
-, ’6"5 /,4'360'

. (\\ Y
O Ay

N ,

.,bc,s'b Merkitysneuvottelu ja Z (o
N\ -kamppailu / (31/,3-{

yhteisrakentuminen

Organisaation muut
viestintdkdytannot

sidosryhmit

Organisaation rutiinit /
tekstit / jarjestelmat

Tiivistamme vastuullisuusviestinnalle
seuraavat nelja periaatetta:

1) Vastuullisuusviestinta on yhteiskunnal-
lista toimintaa: sen kautta organisoidaan
ja neuvotellaan organisaation vastuita ja
suhteita ympardivaan yhteiskuntaan ja
sidosryhmiin tietynlaiseksi.

2) Vastuullisuusviestinta "rikkoo rajoja™

se ei rajaudu pelkastdan suoraan vastuulli-
suuteen liittyviin vuorovaikutustilanteisiin,
ja jokainen viestintdtilanne on potenti-

aalinen peili organisaation vastuullisuu-
delle. Lisdksi sidosryhmat luovat vas-
tuullisuuteen liittyvid viestintatilanteita
organisaation ulkopuolella. Viestinnan
ammattilaisten onkin syyta tiedostaa eri-
laisia konteksteja, joissa vastuullisuuteen
liittyvid merkityksia muodostuu.

3) Vastuullisuusviestintd on ajallisesti
moninaista: sitd tarvitaan toiminnan
organisoimiseen ja taytantdonpanoon
ennakoivasti, mutta my0s toiminnasta

¢ raportointiin jalkikateen. Lisdksi viestinta
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uusintaa jatkuvasti kasityksid vastuullisuu-
desta. Vastuullisuusviestinta voidaan siten

nahda toisiaan seuraavien viestintatekojen
sarjana.

4) Vastuullisuusviestintd rakentuu suh-
teessa erilaisiin viestinndn kaytantdihin
ja teksteihin organisaatiossa. Tallaisia
ovat esimerkiksi organisaation strategia-
prosessit, raportointikdytannot ja sisdiset
saannot, jotka voivat mahdollistaa tai
estaad vastuullisuusviestintaa ja -toimin-
taa. Viestinnan ammattilaisten on syyta
tiedostaa, miten itsestdan selvind otetut
organisatoriset prosessit voivat vaikuttaa
vastuullisuudesta viestimiseen.

Naista voit aloittaa:

1)Thlen, @yvind; Bartlett, Jennifer & May,
Steve. (2012). The handbook of commu-
nication and corporate social responsi-
bility. Chichester: Wiley-Blackwell.

2)Kuvaja, Sari & Malmelin, Karoliina
(2008). Vastuullinen yritysviestintd.
Kilpailuetua vuoropuhelusta. Helsinki:
Edita.

3)Joutsenvirta, Maria; Halme, Minna;
Jalas, Mikko & Makinen, Jukka (toim.)
(2011) Vastuullinen liiketoiminta kansain-
vdlisessd maailmassa. Gaudeamus,
Helsinki. Erityisesti luvut ”Yritysten
vastuuviestintd” (Minna Halme & Maria
Joutsenvirta), ”Yritysten vastuurapor-
tointi” (Mika Kuisma & Armi Temmes)
seka ”Vastuutekstien monet merkityk-
set” (Pekka Palli & Jenni Turunen).
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VASTUULLISUUSVIESTINTA )
PIRULLISESSA ILMASTOKRIISISSA

Imastokriisi on pirullinen ongel-
I ma, johon useimpien organisaa-

tioiden on lahitulevaisuudessa
otettava kantaa. Organisaatiot viestivat
vastuullisuudesta hybridissa mediaym-
paristissa, jossa perinteisen median ja
sosiaalisen median kdytannét ja sisal-
16t kohtaavat. Kasittelemme artikkelis-
sa vastuullisuusviestintaa todellisuutta
tuottavana toimintana, joka rakentaa
seka kollektiivisia kasityksia ilmas-
tokriisista etta uusia viestinnallisia
kdytantoja kriisin kasittelyyn. Esitam-
me neljaa periaatetta organisaatioiden
vastuullisuusviestintdan pirullisessa
ilmastokriisissa: vastuullisuusviestinta
syntyy yhteistyOni, se tarjoaa tilaa toi-
sille, sen lupaukset on kyettava toden-
tamaan ja sen on hyvdksyttava oma
keskeneraisyytensa.

Johdanto: Ilmastonmuutoksen
viestinnalliset ongelmat

IImastonmuutos on ilmio, johon ldhes
kaikki yhteiskunnan organisaatiot joutu-
vat ottamaan kantaa, sill ilmastokriisin
vaikutukset ja siihen varautuminen koske-
vat laajasti yhteiskunnan eri aloja ja taso-
ja. Imastonmuutos on usein nimetty pirul-
liseksi tai vihelidiseksi ongelmaksi (wicked
problem) (Hulme 2009; Klein 2015; Peters
2018; Rittel & Webber 1973), koska se on
ainutlaatuinen, silla ei ole selkeda muotoa
ja sen voidaan nahda olevan seurausta
muista ongelmista. [Imastonmuutoksen
etenemiseen liittyy my0s suuria epavar-

muuksia ja sen seuraukset sijoittuvat osin
tulevaisuuteen (ks. Hulme 2009).

Yleisesti ottaen kaikki yhteiskunnalli-
set ongelmat ovat jossain maarin pirul-
lisia, silld ne eivat ole selvarajaisia ja
yksinkertaisia ratkaista: tama koskee niin
koulutuksen jarjestamistd, kaavoittamista
tai vaikkapa vanhustenhuoltoa. llmaston-
muutos on ongelmista kaikkein laaja-
mittaisin ja darimmaisin, silla se uhkaa
jopa ihmisten olemassaoloa. Levin ym.
kasittelevatkin ilmastonmuutosta ”super-
vihelidisend” ongelmana, jolle ominaista
on, ettd aika on kaymassa vahiin, ongel-
man aiheuttajat pyrkivat myos etsimaan
ratkaisuja, ongelman ratkaisemiseksi ei ole
keskitettya auktoriteettia tai se on heikko
ja ratkaisuissa keskitytaan nykyhetkeen
pohtimatta tulevaisuuden haasteita (Levin
ym. 2012; ks. my0s Rittel & Webber 1973).
Ratkaisuja pirullisiin ongelmiin on vaikea
tunnistaa johtuen systeemien keskindisista
riippuvuuksista, jolloin ratkaisu yhteen
ongelman osa-alueeseen voi paljastaa tai
tuottaa lisaa entistd vaikeampia ongelmia
toisaalla (Hulme 2009, 334-335). Namaé ku-
vaukset pirullisista ongelmista vaikuttavat
yhteiskunnan eri osa-alueisiin ja erilaisiin
toiminnan tasoihin: niin yksil6t, organisaa-
tiot kuin valtiolliset toimijatkin painivat
samassa supervihelidisessa maastossa.

Ilmastonmuutoksen viestinnin tutkijat
ovat olleet yksimielisia siitd, ettd ilmaston-
muutos on monelta osin myos viestinnalli-
nen ongelma (Boykoff 2011; Painter 2013).
Koko ihmiskunnan siirtyminen postfossiili-
seen aikakauteen edellyttaa laajamittaisia
kulutuksen, energiantuotannon ja liiken-
teen muutoksia. Viestinnalliset haasteet



liittyvat yhtdalta ilmastonmuutoksen vihe-
lidisyyteen: laajana ja monimutkaisena il-
mionad ilmastonmuutosta on vaikeaa ottaa
kokonaisuutena haltuun. Lisaksi, vaikka
ilmastonmuutoksesta on tuotettu valtava
maara tietoa, viestinta aiheesta ei tunnu
saavuttavan ihmisia tai tuottavan vaaditta-
via yhteiskunnallisia muutoksia ongelman
hillitsemiseksi. Kansalaiset voivat jopa
tarkoituksellisesti valtella ilmastonmuu-
tosuutisointia aiheen epamiellyttavyyden
ja ahdistavuuden vuoksi (Ks. Skovsgaard
& Andersen 2020, 460). Vastuullisuusvies-
tinta voikin olla tarkeaa ilmastokriisia
koskevan tiedon valittamisessa.

Vuoden 2018 IPCC (Intergovernmental
Panel on Climate Change) -raportin jilkeen
seuranneessa ilmastoviestinnan aallossa
huomio on siirtynyt ilmién todenperai-
syyden Kkiistelystd sopeutumisen keinoja
ja vaatimuksia koskevaan keskusteluun.
Siten keskustelu ankkuroituu entista
selvemmin yritysten strategioihin ja
niiden selviytymiskeinoihin markkinoiden
muutoksessa. Lisdksi huomio on siirtynyt
ihmisten arkipdivdan, elaméntapaan ja
identiteetteihin ja myds konkreettises-
ti kasilla oleviin poliittisiin paatoksiin.
IImastonmuutos on politisoitunut ja osin
my0s polarisoitunut yhteiskunnallisena
kysymyksena. Sitoutuessaan joihinkin
intresseihin ilmastoviestinndssddn organi-
saatio joutuu samalla asettumaan toisten
ryhmien intresseja ja arvoja vastaan.

Vastuullisuusviestinta ei ole uusi ilmio,
silla organisaatioiden arvoja heijasta-
vat kannanotot ovat jo aiemmin olleet
erottautumiskeino kilpailussa ja arvokan-
nanotoista on globaalistikin tullut osa
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yritysten strategiaa seka merkittava tekija
yritysviestinndssa ja sidosryhmatyossa
(Browne & Nuttall 2013; Rodriguez-Vila &
Bharadwaj 2017). Etenkin viime vuosina
lukuisat yritykset ovat kokeilleet yritysak-
tivistin siipiddn ottamalla nakyvasti kantaa
yhteiskunnallisiin ongelmiin ja pyrkineet
ratkaisemaan niitd. Sidosryhmat suhtau-
tuvat kriittisesti vastuullisuusviesteihin,
joiden yhteys yrityksen ydinliiketoimin-
taan ei ole suoraviivaisesti havaittavissa.
Yritysten kannanottojen tulisi siten
edustaa organisaation arvoja ja strategiaa
(Jantunen & Hirsto 2021).

Erityista ilmastonmuutokseen liitty-
vassa vastuullisuusviestinnissa on, etta
organisaatiot joutuvat ottamaan kantaa
myoOs oman toimialansa tai valittbman
asiantuntemusalueensa ulkopuolisiin
asioihin. Samalla ulkopuoliset tarkas-
televat naita kannanottoja useimmiten
kriittisesti, minka vuoksi esimerkiksi
huomiota herattava vastuullisuusviestinta
voi olla riskialtista organisaation strategi-
sille tavoitteille (Morsing & Schultz 2006).
Samalla kun kaikkien organisaatioiden
odotetaan viestivian yhteiskunta-, ymparis-
t0- ja talousvaikutuksistaan, organisaati-
oilla on my0s toimialakohtaisia vastuulli-
suushaasteita. Tassa artikkelissa pyrimme
kasittelemadn eri aloille yhteisia haasteita
ja mahdollisuuksia vastuullisuusviestin-
taan ilmastokriisissa.

Ilmastonmuutosviestintaa
hybridissa mediaymparistossa

Samaan aikaan kun ilmastonmuutos
muuttaa vastuullisuusviestinnan poliit-
tista ja arvoymparist04, organisaatioiden




viestintd sijoittuu muuttuvaan hybridiin
mediaymparistoon, jossa seka uutismedia
ettd sosiaalinen media tuottavat omat
haasteensa ilmastonmuutosviestinnalle.
Hybridissd mediaymparistOssa viestijat
toimivat vanhojen ja uusien medialogiik-
kojen valimaastossa ja osallistuvat niin
perinteisen median kuin verkkoalustojen
julkisuuksiin (vrt. Chadwick 2013; Laakso-
nen 2017). Valtaa hybridissa mediaympa-
ristOssa kayttavat ne, jotka kykenevat me-
nestyksekkaasti luomaan ja ohjailemaan
informaatiovirtoja omien tavoitteidensa
mukaan niin perinteisten kuin uudempien
mediamuotojen parissa (Chadwick 2013,
207).

IImastonmuutosraportointi on lisdanty-
nyt tasaisesti viime vuosina (Nacu-Schmi-
dt ym. 2021; Suominen 2019). Kansalaiset
tulkitsevat mediarepresentaatioiden kaut-
ta ilmastotieteen ja hallinnon monimut-
kaisuutta, ja mediasisdllét myOs ohjaavat
julkista keskustelua aiheesta (Boykoff
2011). [lmastonmuutostutkimuksesta on
vaikea viestid, koska siihen siséltyy paljon
epdvarmuuksia (Painter 2013). Median-
kayttdjien nakokulmasta ilmastonmuutos
on mittakaavaltaan liian suuri ongelma
kasiteltavéksi, siitd on vaikeaa muodos-
taa pysyvia mielipiteitd ja sen edessa
tunnetaan kyvyttomyytté (Jensen 2017,
451-452).

Riskeja ja katastrofeja painottavaan
ilmastonmuutoksen viestintdan voi syntya
vastareaktio aiheen ahdistavuuden vuoksi.
Tahan osasyyna voidaan pitaa uutisten
tuhoa korostavia mediareprentaatioita
(O’Neill & Nicholson-Cole 2009). Ilmas-
tonmuutosraportointia uutismediassa
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on kritisoitu siitd, ettd journalistit ovat
ottaneet liiaksikin huomioon marginaali-
sia ndkokulmia ilmioon, kuten esimerkiksi
ilmastonmuutoksen kieltdjien kannan-
ottoja. Tama on johtanut niin sanottuun
tasapuolisuusharhaan eli false balance
-ilmioon, jonka seurauksena ilmastonmuu-
tos on nayttaytynyt kiistanalaisena asiana
(Diprose ym. 2018).

Jotkin uutismediat ovat pyrkineet
kehittamaan ilmastouutisoinnin tapoja
esimerkiksi palkkaamalla ilmastotoimit-
tajia. Helsingin Sanomat on ilmoittanut
ilmastokriisin olevan yksi aikamme
suurimmista haasteista ja myds julkaissut
erityisen, kaikille ilmaisen ilmastofontin
ilmastonmuutoksen havainnollistamiseksi
(https:/kampanjat.hs.fi/climatefont/). Leh-
det, kuten The Guardian ja Suomessa Apu,
ovat ilmoittaneet kayttavansa vastaisuu-
dessa selkedmpaa kieltd ilmastokriisista.
IImastonmuutosjournalismin puolesta-
puhuja, toimittaja Riikka Suominen, on
painottanut, ettd ilmastokriisin ei tulisi
olla erilliskysymys vaan sen tulisi nakya
entistd laajemmin kaikessa uutisoinnissa
(Suominen 2019). Uutismediassa on siis
osin pyritty selkeisiin kannanottoihin
ilmastokysymyksissa.

Uutismedioiden ohella merkittavaksi
ilmastoviestinnan areenaksi on kasvanut
sosiaalinen media, jonka alustoilla seka
vastuullisuusviestijat ettd mediankayttajat
voivat jakaa ilmastotietoutta seka kom-
mentoida yritysten vastuullisuusviesteja
(Uusitalo 2020). Sosiaalisessa mediassa
organisaatioiden yhteiskunnallisille
avauksille on auennut uusia tapoja. Eri
toimijat, kuten organisaatiot, mediatalot




tai yksittaiset toimittajatkin, ottavat yha
avoimemmin kantaa esimerkiksi vetoa-
malla yritysten ja organisaatioiden vas-
tuullisuuteen (Heinonen & Ruotsalainen
2015). Sosiaalisen median alustat voivat
tarjota nopeita ja edullisia vaylia viestia
organisaation vastuullisuudesta, ja orga-
nisaatiot my0s tuottavat yha enemman
sisaltoa itse. Samalla viestinta sosiaalisessa
mediassa kutsuu sidosryhmat osallistu-
maan avoimeen keskusteluun vastuista ja
vastuullisuuden merkityksista.

Sosiaalisen median verkostoissa
ilmastonmuutoksen kaltainen pirullinen
ongelma muuttuu entista monimut-
kaisemmaksi: verkostojen polarisoiva
logiikka korostaa erilaisia tietokasityksia,
ja intressiryhmaét rakentavat toisilleen
osin vastakkaisia maailmankuvia. Vastuul-
lisuusviestinnén ja sosiaalisen median
yhteyttd on tutkittu jonkin verran, esimer-
kiksi ”pieleen menneiden” vastuullisuus-
kampanjoiden osalta (Schultz ym. 2013).
Laajemmin ajateltuna vastuullisuusvies-
tinnan sijoittuminen sosiaaliseen mediaan
edellyttda verkkokeskusteluiden luon-
teen tutkimista: verkkokeskusteluille on
ominaista merkitysten sekoittuminen ja
levidaminen (Jenkins ym. 2013). Tama tar-
koittaa, ettd alkuperdinen sisélto liitetddn
ennalta arvaamattomiin keskusteluihin ja
sitd tulkitaan erilaisten verkkokulttuurien
tulkintakehyksissa. Yleiso saattaa kriitti-
syydessdan myos ottaa yritysviestinnan
luomia mielikuvia omien tarkoitusperien-
sa kayttoon (brand hijacking) (Einstein
2016). Viime vuosina sosiaalisen median
kayttdjat ovat useasti luoneet kampanjoi-
ta, joissa ruoditaan esimerkiksi vastuulli-
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seksi brandaytyneiden yritysten vastuulli-
suusvaitteitd ja toiminnan epakohtia.

Organisaatioiden vastuullisuusviestinta
sijoittuu siis hybridiin mediaymparistoon,
jossa edelld kuvatut perinteisen uutis-
median ja sosiaalisen median logiikat
sekoittuvat ja ovat jatkuvassa vuorovaiku-
tuksessa keskenaan. Lisédksi ilmastokriisin
kompleksinen luonne lisaé asetelmaan
viestinnallistd haastetta. Vastuullisuusvies-
tinnan erityisena haasteena ”supervihelidi-
sessa” ilmastokriisissd on toimia riittavan
nopeasti, hyvaksya oma vastuu tilanteesta
seka rakentaa ratkaisuja tulevaisuuteen,
joka on monessa suhteessa epavarma. Tas-
ta syysta eri alojen palveluksessa olevilla
viestinnan ammattilaisilla on tulevaisuu-
dessa merkittava rooli ilmastonmuutoksen
kaltaisen mittavan kriisin viestinndssa.
Samalla voi ajatella, ettd ilmastonmuutos
on niin laaja ja moniulotteinen ongelma,
ettd minka tahansa alan organisaatio voi
16ytad oman nikokulmansa ilmidon - ja
ettd melkein kaikkien alojen on otettava
siihen jollain tavalla kantaa.

Tama edellyttad vastuullisuusviestinnal-
td uudenlaisia avauksia ja toimintatapoja.
Esitammekin tassa artikkelissa ilmastokrii-
siin liittyvaan vastuullisuusviestintaan
nelja periaatetta, jotka pyrkivat vastaa-
maan pirullisen ongelman haasteisiin. Sita
ennen esittelemme vastuullisuusviestin-
nan erityisyytta ilmastokriisissa sidos-
ryhmadviestinnan seka aikaperspektiivin
nakokulmista.

Vastuullisuusviestinndn
erityisyys ilmastokriisissa

Yritysten vastuullisuusviestintd on sosiaa-
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lista todellisuutta rakentavaa toimintaa
seka yritysten sisdlla etta laajemmin
yhteiskunnassa (Christensen ym. 2019).
Vastuullisuusviestinta vaikuttaa siihen,
miten yritysjohto kdytannodssd ymmartaa
yhteiskuntavastuun ja suhtautuu sithen
(Grafstrom & Windell 2011). Lisaksi liike-
toimintamahdollisuuksien esittdminen ja
vastuullisten edelldakavijoiden positiivisten
narratiivien nahdaan edistavan vastuul-
lista liiketoimintaa (Frig & Sorsa 2020;
Grafstrom & Windell 2011).

Yritysten vastuullisuusviestinnalld on
my0s laajaa yhteiskunnallista potentiaalia.
Yritykset ovat merkittdvia yhteiskun-
nallisia toimijoita ilmastokriisin viestin-
néssd ja sen konkreettisessa hillinnassa.
Vastuullisuusviestintd tulee laajempaan
tietoisuuteen nimenomaan mediarepre-
sentaatioiden ja sosiaalisen median repre-
sentaatioiden kautta. Mediarepresentaati-
ot ja mediassa esitetyt vaitteet vaikuttavat
tutkimusten mukaan merkittavasti sithen,
miten esimerkiksi yritysvastuu tai vastuul-
lisuus yleisesti ymmarretadn kaytannossa
(Christensen ym. 2010; Guthey & Morsing
2014). Tama voi vaikuttaa niin muiden
yritysten kuin kuluttajienkin kasityksiin ja
vaatimuksiin vastuullisuudesta.

Vastuullisuusviestinnan potentiaa-
lin ymmartamiseksi ilmastokriisissa on
tarkedd huomioida vastuullisuusviestin-
ndn erityispiirteet. Ensinnakin vastuulli-
suusviestintd vaatii aina eri sidosryhmien
intressien ymmartamista ja kuulemista
(Erkkila & Syvanen 2019). On myo6s yha
yleisempad, ettd viestinta kohdennetaan
eri tavoin tietyille niche-yleisoille, joilla
on tietynlaiset arvot, intressit ja odotukset

viestintda ja viestijaa kohtaan (Heinonen
& Ruotsalainen 2015).

Erityista vastuullisuusviestinnalle
ilmastokriisissd on lisdksi se, etta ilmion
vakavuuden vuoksi sidosryhmat tarkkai-
levat ja seuraavat viestinndssa esitettyja
vditteita tarkasti. Sidosryhmien, kuten
kuluttajien ja etenkin jarjestdjen, luotta-
mus yritysten vastuullisuusvaitteisiin on
yleisesti vahaista (Ihlen ym. 2011). On jopa
vditetty, ettd mitd enemman yritys painot-
taa vastuullisuuttaan julkisesti, sitd epa-
todennakoisempad on, etta sidosryhmat
luottavat vastuullisuusvaitteisiin (Morsing
& Schultz 2006; Waddock & Googins
2011). Vastuullisuudestaan ilmastokriisissi
viestivat yritykset ja organisaatiot ovatkin
alttiita kritiikille, jolloin aiheeseen ei
valttamatta haluta tarttua tai se tehdaan
ymparipyoreasti.

Toinen vastuullisuusviestinnan erityis-
haaste liittyy ilmastonkriisin aikapers-
pektiiviin. Vastuullisuusviestinta liittyy
useimmiten paikallisiin ja ajankohtaisiin
ilmidihin (Buhr & Grafstrom 2007), mutta
ilmastonmuutoksen seurausten ymmarre-
tadn yleisesti tapahtuvan tulevaisuudessa
ja kaukana omasta arjesta (Giddens 2009).
Organisaatioviestinnan tutkijat ovat
kiinnittaneet huomiota ilmastokriisiin
liittyvan aikaperspektiivin ongelmallisuu-
teen. Vaikka paitoksenteko on yleensa
lyhytjanteista, ilmastokriisi vaatii pitkdjan-
teista ajattelua ja usein valtavia muutoksia
paattdjien ja yritysjohtajien ajattelussa ja
toiminnassa (Christensen ym. 2019; Sorsa
2013). Pitkdjanteisen tyOn seurauksia on
kuitenkin verrattain vaikeaa hahmottaa.
Lisaksi sidosryhmat, kuten media, suhtau-
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tuvat tdllaiseen viestintdan usein epa-
luuloisesti tai torjuvasti (Christensen ym.
2019). Tasta huolimatta pitkan aikavalin
tavoitteenasettelu on valttaméatonta, silla
tavoitteet ja sidosryhmien asettamat vaati-
mukset edesauttavat muutosta.
Vastuullisuusviestinnan tutkijat ovat
myOs pohtineet sitd, miten julkisesti lau-
sutut vaitteet rakentavat vastuullisuustoi-
mintaa tulevaisuudessa (Christensen ym.
2013). Vaikka yritys esimerkiksi ei ole viela
saavuttanut vastuullisuustavoitteitaan, jul-
kinen lausuma itsessaan voidaan jo tulkita
vastuulliseksi teoksi, jos oletetaan etta se
inspiroi ja aktivoi yritysta vastuullisem-
maksi toimijaksi tulevaisuudessa (Chris-
tensen ym. 2013; Cooren 2020). Vastuulli-
suusviestinnan tutkimuksessa puhutaan
yha useammin ”pyrkimyspuheesta” eli
siitd, miten sanoin ilmaistut lupaukset ja
tavoitteet voivat johtaa parempaan toi-
mintaan tai tavoitteiden saavuttamiseen
tulevaisuudessa (Christensen ym. 2013).
Pyrkimyspuheen kasitteen tarkoitus on
kaantaa tahanastiset uskomukset vastuul-
lisuusviestinndsté ikaan kuin toisinpain:
vaikka yritysten on perinteisesti toivottu
toimivan samoin kuin ne viestivét, pyrki-
myspuheen mukaan yritysten odotetaan
my0s viestivan samoin kuin heidén tulee
toimia. Pyrkimyspuhe, eli viestinta tulevis-
ta vastuullisuustavoitteista, on olennaisen
tarkeda ilmastokriisin kaltaisissa pitka-
aikaisissa haasteissa, jotta yritys ja sen
sidosryhmét ryhtyvat toimiin toivottujen
tavoitteiden saavuttamiseksi. Pitkdjantei-
sen suuntautumisen lisdksi ilmastokriisin
ratkaiseminen vaatii mahdollisimman
nopeita toimia, jotta ongelma ei mutkistu

entisestdan.

Nelja periaatetta yritysten
vastuullisuusviestintain
ilmastokriisissa

Vastuullisuusviestinndn osaamisesta tulee
tulevaisuudessa yha tarkeampaa kaikille
organisaatioille ja yhteiskunnan toimijoil-
le etenkin ilmastonmuutoksen kaltaisissa
pirullisissa ongelmissa. Tama johtuu siita,
ettad ilmastokriisi on kaikkia yhteiskunnan
osa-alueita ja yhteiskunnallisia keskuste-
luja kehystéva aihepiiri (Hulme 2009). Yri-
tysten onkin jatkossa asemoitava itsensa
osaksi ilmastonmuutokseen sopeutumista
ja suhteutettava viestinta seka journa-
listisen mediakentan etta sosiaalisen
median rajapinnoille. Keskeista on, ettad
vastuullisuusviestintd tehdaan kiinteas-

sd yhteydessa seka yhteiskunnalliseen
toimintaymparistoon etta ilmastokriisin
konkreettisiin seurauksiin erilaisissa pai-
kallisissa konteksteissa. Ehdotamme neljaa
olennaista periaatetta yritysten vastuulli-
suusviestintaan ilmastokriisissa.

1) Vastuullisuusviestintd syntyy yhteis-
tyOnd. Vastuullisuusviestinta edellyttaa
yrityksen roolin ymmartamistd osana yh-
teiskunnallisia verkostoja ja ilmastokriisin
ratkaisuja. Oman paikan ymmartaminen
yhteiskunnallisena toimijana voi tarken-
tua vain keskusteluissa muiden yhteis-
kunnallisten toimijoiden ja sidosryhmien,
kuten esimerkiksi median ja tutkijoiden,
kanssa. Samalla yhteisty0 sidosryhmien
kanssa mahdollistaa vastuullisuusviestin-
nan ndkyvyyden ja vastuullisuustekojen
vaikuttavuuden yhteiskunnassa. Yhteistyo



sidosryhmien kanssa voi tapahtua osallis-
tumalla verkostoihin ja yhteistoimintaan.
Esimerkiksi CORE-hanke kehittaa julkisen
vallan, kansalaisten ja yritysten valista
yhteistoimintaa nimenomaan mutkik-
kaiden (tai pirullisten) ongelmien edessa
(www.collaboration.fi). FIBS puolestaan
on tunnettu ja suuri yritysvastuuver-
kosto Suomessa (Www.fibsry.fi). Lisaksi
yritykset voivat verkostoitua erityisesti
niiden toimijoiden kanssa, jotka edustavat
samoja arvoja ja tavoitteita ilmastokriisis-
sd. Esimerkiksi yhdysvaltalainen konsultti-
toimisto Eco-Age sekd Good on You -alusta
solmivat kumppanuuden edistddkseen
nimenomaan kestdvan muodin kulutusta
ja tuotantoa (Carrera 2020).
Vastuullisuusviestinndn yhteistyokuviot
voivat kuitenkin herattda voimakasta kri-
tiikkid journalistisen median ja sosiaalisen
median kentilla. Esimerkiksi energiayhtio
Fortum sponsoroi vuonna 2020 ilmastoai-
heista keskusteluohjelmaa Nelosella, joka
tulkittiin erityisesti sosiaalisessa mediassa
silkaksi viherpesuksi. Kritiikki kohdistui
julkisuudessa Fortumin pdatOkseen ostaa
vuonna 2020 osuus energiayhtidstd Unipe-
rista, jonka saastuttava hiilivoima sotii For-
tumin ilmastoystavallisyytta korostavaa
markkinointia vastaan. Fortumin samaan
aikaan sponsoroiman ilmasto-ohjelman
juontajan, toimittaja Riku Rantalan mu-
kaan riippumatonta sisdltoa voi ja pitda
saada tuottaa kiisteltyjenkin yritysten
kustantamana keskustelun etenemiseksi
(Tuomasjukka 2020). Samalla Fortumin
vastuullisuusviestien uskottavuutta soi
mediayhtié Raren kdynnistima What the
Fortum -kampanja, jossa suomalaisrdppa-
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rit haastoivat Fortumin rap-battleen ja
rappivideot levisivét sosiaalisen median
alustoilla. Esimerkki osoittaa, ettd vastuul-
lisuusviestinnan yhteistyot ovat alttiita
kritiikille journalismin ja sosiaalisen medi-
an rajapinnoilla, etenkin jos yritys viestii
vastuullisuudestaan huomiota herattavasti
silloin, kun sen toimintaa on viime aikoina
paheksuttu tai jos sen vastuullisuustoimia
kyseenalaistetaan (Morsing & Schultz
2006).

2) Vastuullisuusviestinti antaa tilaa.
Yritykset voivat oman vastuullisuutensa
osoituksena antaa alustojaan muiden
viestijoiden kayttoon. Vastuullisuusvies-
tinndn nakokulmasta tima voi olla haaste,
silla se edellyttaisi demokraattista kom-
munikaatiota tai dialogisuutta painottavaa
viestintad. Cornellissen kasittelee sidosryh-
mien osallistamista osana vastuullisuus-
viestinnan prosesseja: ihanteellisesti tima
edellytta esimerkiksi ilmaisunvapauden
vastavuoroisuutta, osallistujien yhtalaisia
viestinnallisia taitoja, auktoriteettisuh-
teiden ja muiden vallankiyton asemien
sivuun asettamista, vapaata informaation
jakamista, padtoksentekoprosessien lapi-
nakyvyytta ja vaihtoehtoisten vaittamien
testaamista keskustelussa. (Cornelissen
2020, 264.)

Esimerkkeja suuryritysten pyrkimyk-
sistd avata dialogia ja tarjota alustoja
yhteiskunnallisille toimijoille on toki
olemassa. Esimerkiksi vuoden 2020 Adobe
Max -verkkokonferenssissaan Adobe
tarjosi luovan tyon tekijdille, aktivisteille
ja sosiaalisen median vaikuttajille alustan
puhua tarkeiksi kokemistaan asioista,



kuten koronakriisistd, ilmastonmuutok-
sesta, Black Lives Matter -liikkeesta seka
yhdenvertaisten koulutusmahdollisuuk-
sien tarjoamisesta lapsille. Tapahtuman
puheenvuorot olivat nauhoitettuja, joten
aito dialogi ei mahdollistunut. Epaselvaksi
jai myos se, milla perusteella puhujat oli
valittu mukaan tai miten heita oli ohjeis-
tettu puheenvuorojensa sisallosta.

On tarkeaa, etta organisaatioiden oma
vastuullisuustoiminta on maariteltya ja
konkreettista, kun tilaa tarjotaan muiden
toimijoiden yhteiskunnallisille viesteille.
Vastuullisuusviestintda ei voi ikdan kuin
siirtaa toisille toimijoille. Vastuullisuus-
viestinndssd on hyvd huomioida koko
hankintaketjun ja toimialan vaikuttavuus
ilmastokriisissd. Esimerkiksi tanskalainen
Novo Nordisk mainitaan useasti esimerk-
kind erinomaisesta vastuullisuusviestinnas-
td, koska yhti6 on kutsunut sidosryhmidan
puhumaan myds kehitettavista kohteista
ja vaikeista aiheista vastuullisuusraporteis-
saan (Morsing & Schultz 2006). Vastuulli-
suusviestinndn ja myds organisaatiovies-
tinndn tutkijat kannustavatkin yrityksia
aidosti osallistamaan ja kuulemaan sidos-
ryhmidan yksisuuntaisen informoinnin ja
vaikuttamisen sijaan (Erkkild & Syvdnen
2019; Luoma-aho 2014; Morsing & Schultz
2006; Olkkonen 2014). Onnistuakseen
vastuullisuusviestinndssaan yritysten ja
muiden organisaatioiden tulee osata kuun-
nella, tarkkailla ja ennakoida ympéristossa
tapahtuvia muutoksia ja sidosryhmien
odotuksia (Luoma-aho 2014).

3) Vastuullisuusviestinnan lupaukset
on todennettava. Vastuullisuusviestinta
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merkitsee ennakoivien lupausten tekemis-
td ilmastokriisin haasteen selattamiseksi.
Uskomme, etta vastuullisuusviestinta ja
pyrkimyspuhe (Christensen ym. 2013) ovat
olennainen osa yhteiskuntavastuuviestin-
taa, jos oletetaan etta se sisaltaa konk-
reettisia tavoitteita ja valittOmia toimia
tavoitteiden saavuttamiseksi. Heikoim-
millaan pyrkimyspuhe sisdltdd ainoastaan
ymparipyoreita lauseita tai ongelmat-
toman ja idyllisen maailman kuvailua.
Yritysten olisi tarkeda huolehtia siita, etta
niiden konkreettiset vastuullisuustoimet
puhuvat puolestaan ja tukevat julkises-

sa keskustelussa esiintyvaa viestintaa.
Vastuullisuuden merkitys ei rakennu yksin
ihmisten esittamissa vditteissa ja ihmisten
valisessa vuorovaikutuksessa vaan myos
esimerkiksi ekosysteemit viestivat toimin-
nallaan (Cooren 2020).

Esimerkkina pyrkimyspuheesta ovat
monien yritysten hiilineutraaliuslupauk-
set. Esimerkiksi viime vuosina monet
yritykset, mukaan lukien valtavat korpo-
raatiot kuten Apple tai Google, ovat sitou-
tuneet hiilineutraaliustavoitteisiin. Apple
lupaa olla hiilineutraali vuoteen 2030
mennessi. Google (joka on ollut hiilineut-
raali vuodesta 2007) ja Microsoft puo-
lestaan ovat jo luvanneet kompensoida
kaikki toimintansa aikana aiheuttamansa
padstot (Stranius 2020). Sitoutuminen
hiilineutraaliuteen tiettyyn vuosilukuun
mennessa edellyttad konkreettisia raken-
teellisia muutoksia, joiden avulla puhete-
kona ilmaistu tavoite voidaan saavuttaa.
Tama voi tarkoittaa, etta yritys siirtyy
kayttamaan uusiutuvia energianlahteita
ja sitoutuu kiertotalouden periaatteisiin.




Huonommassa vaihtoehdossa yritys jatkaa
entiseen malliin ja kompensoi paastdjaan,
mika ei valttamatta suuressa mittakaavas-
sa vihenna kasvihuonepaastdjen koko-
naismaarda. Whiteman, Walker ja Perego
(2013) esittavatkin, etta vastuullisuus-
viestinnan tutkijoidenkin olisi sidottava
kestavyystavoitteiden tarkastelu teknologi-
seen ja systeemiseen perustaan ja kyettava
entistd selvemmin mittaamaan, miten
yritysten toiminta suhteutuu kolmeen
keskeiseen prosessiin: ilmastonmuutok-
seen, globaaliin hiilidioksidin kiertoon
seka lajikatoon.

Vastuullisuustekojen todentamiseksi
yritykset voivat tarjota lukuja vaitteiden
tueksi. Esimerkiksi padstdjen vihenta-
mista voi mitata ja seurata lukuisten eri
indikaattorien avulla. Luvut sitovat vas-
tuullisuuslupaukset materiaaliseen todelli-
suuteen ja sen systeemisyyteen. Luonnon-
tilan indikaattorit viestivit luonnontilan
kehityksestd ja todistavat, ettd ilmastokrii-
sissd ei ole kyse ihmisten mielipiteista tai
uskomuksesta. Koska sidosryhmat voivat
lahtokohtaisesti olla epduskoisia vastuul-
lisuusvaitteita kohtaan, viestinta vaatii
lapindkyvyyttd ja todisteita siitd, ettei kyse
ole viherpesusta. Organisaation viestinnds-
td vastaavien henkildiden tuleekin tietda
tarkkaan, milld mittareilla ja milla tavoin
yritys tai organisaatio toimii vastuulli-
sesti. Esimerkiksi yritysvastuuraporttien
ulkopuolinen auditointi todistaa rapor-
tissa vditettyjen tietojen todenmukaisuu-
den (Waddock & Googins 2011). My0s
journalistit voivat tiedonvalittajina edistaa
lapinakyvyyttd, esimerkiksi haastattele-
malla useita eri lahteita tai lapivalaisemal-
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la tuotantoprosesseja.

4) Vastuullisuusviestinti on kesken-
erdista. llmastonmuutoksen mutkik-
kuudesta johtuen vastuullisuusviestintd
ilmastokriisissd on monella tapaa enna-
koimatonta ja keskeneraistd. Tahan oman
lisdnsa tuo sosiaalisen median verkottunut
luonne: sosiaalisen median alustojen
yleisét voivat seka kannustaa etta haastaa
vastuullisuusviestijat avoimeen, lapina-
kyvaan tai jopa kriittiseen keskusteluun.
Viherpesusyytokset ovat yleisia ja sidos-
ryhmat suhtautuvat usein lahtokohtaisesti
skeptisesti yritysten vastuullisuusvéittei-
siin (Cornelissen 2020). Yritysten vastuul-
lisuutta ei tulekaan esittaa lopullisena
totuutena vaan tuoda esiin vastuullisuus-
viestintd keskenerdisend prosessina, jossa
uusi tieto ilmastonmuutoksesta ja median
luonteesta tuottaa uusia vastuullisuusvies-
tinnan tavoitteita. Esimerkiksi brittildisen
Vodafonen vastuullisuusraporttia ylis-
tettiin siita, ettd yhtio tunnusti raportis-
saan tyon olevan kesken ja lupasi pyrkia
parempaan sidosryhmayhteistyohon
vastaisuudessa (Morsing & Schultz 2006).
Vastuullisuusviestinnan tulisikin kehittya
sen myotd, kun yritys itse kehittyy toimin-
nassaan (Waddock & Googins 2011).
Toisaalta vastuullisuusviestinnan li-
sdantyessa hienoltakin kuulostavat aikeet,
eli pyrkimyspuhe (Christensen ym. 2013),
herattavat epduskoisuutta, minka vuoksi
ilmaistujen tavoitteiden tulee sisaltaa aito-
ja ja konkreettisia todisteita luottamuksen
lisadmiseksi. Keskeneraisyys voi merkita
vastuullisuusprosessin purkamista osiin,
jolloin viestijt voivat selventaa, milta osin
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liikketoiminta on vastuullista: onko kyse
yksittdisesta tuotteesta, tuotantoproses-
sin osasta vai koko liiketoimintamallista.
Esimerkiksi pikamuotiketjujen ei voida
nahda olevan vastuullisia tai kestavia niin
kauan, kun ne edesauttavat jatkuvasti
lisdantyvaa ja kestamatonta kulutusta,
vaikka niilla olisi myymaloissdan myo0s
kestavan kulutuksen mallistoja. Mikaan
yritys, organisaatio tai teko ei voi kos-
kaan olla sataprosenttisen vastuullinen,
etenkaan ilmastonmuutoksen kaltaisen
pirullisen ongelman suhteen. Keskenerai-
syyden myontdminen voi kuitenkin tarjota
yrityksille mahdollisuuden astua mukaan
ilmastonmuutoksen viestimiseen ja ratkai-
sujen etsimiseen.

Johtopaatokset: Vastuullisuuden
todentamista kohti

Esittelimme tdssd artikkelissa nelja peri-
aatetta organisaatioiden vastuullisuusvies-
tintdan ilmastokriisissd. Ensimmadinen ja
toinen periaate liittyvat vastuullisuusvies-
tinnan erityisyyteen sidosryhmaviestinta-
né: ensinndkin vastuullisuusviestinndssa
yrityksen on ymmarrettdvd oma paikkansa
osana yhteiskunnallisia verkostoja ja
ilmastokriisin ratkaisuja. Paikan ymmar-
tdminen edellyttda verkostoitumista

ja keskusteluja yhteiskunnan muiden
toimijoiden kanssa. Mike Hulme ehdottaa
myo0s ilmastonmuutoksen vihelidisyyteen
”kompeldita ratkaisuja”, eli yksimielisen
politiikanteon sijaan moninaiset arvot,
viitekehykset ja danet voidaan valjas-

taa ilmastotekoihin (Hulme 2013, 338).
[Imastotavoitteiden saavuttaminen vaatii
tiedon, prosessien ja onnistumisten avoin-

ta jakamista muiden toimijoiden sovellet-
tavaksi.

Toinen periaate koskee tilan antamis-
ta muille. Vastuullisuutta voi osoittaa
antamalla tilaa muille toimijoille, jotka
sitoutuvat ilmastokriisissa yhtenevaisiin
tavoitteisiin. Parhaimmillaan tama tar-
koittaa aitoa dialogia ja institutionaalisten
valta-asemista luopumista vuoropuhe-

Iun mahdollistamiseksi. [Imastokriisiin
liittyvassa vastuullisuusviestinndssa on
sitouduttava pitkan aikavalin ratkaisuihin.
Vastuullisuusviestinta ilmastokriisissa ei
kuitenkaan voi olla vain tulevaisuuteen
suunnattuja utopistisia fiilistelyja vaan
viestien on sisdllettava konkreettisia
askeleita postfossiiliseen yhteiskuntaan
siirtymiseksi. Kolmannen periaatteem-

me mukaan vastuullisuusviestinnan
lupaukset onkin todennettava lukujen ja
ulkopuolisten todistajien avulla. Neljas
periaate liittyy aikaperspektiivin lisaksi
ilmastonmuutoksen ennakoimattomuu-
teen: vastuullisuusviestintd on valttamatta
keskeneraista. Muuttuva ilmastotilanne
pakottaa yritykset myontimaan, ettd
lopullisia ratkaisuja ei ole, eika mikaan
organisaatio voi olla taysin vastuullinen.
Taman toteaminen voi olla viestinnéallinen
etu sidosryhmienkin kriittisten katseiden
kannalta.

Jokainen esittimistimme periaatteista
sitoo vastuullisuusviestinnan yhteiskun-
nalliseen todellisuuteen, keskelle sidosryh-
mien verkostoja seka osaksi yhteiskunnal-
lisia ongelmia ja niiden ratkaisuyrityksia.
Pelkastaan Pariisin ilmastosopimuksen
tavoitteisiin yltdminen vaatii huomattavia
ja valittomia toimia yrityksiltd ja paat-



tajilta. Tama edellyttaa sidosryhmien ja
arvoketjun yhteisid ponnisteluja. Lupaus-
ten julkilausuman jalkeen sidosryhmait,
mukaan lukien kansalaisjarjestot, seuraa-
vat tavoitteiden toteutumista tarkkaan.
Vastuullisuusviestinta ilmastokriisis-
sd edellyttad yrityksiltd, paattdjilta ja
vaikuttajilta yha enemman lapinakyvyytta
tai jopa radikaalia 1apindkyvyytta, mika
parhaimmillaan lisda toimien ja toimijoi-
den legitimiteettia ja edesauttaa yhteisten
tavoitteiden toteutumista. Hybridissa
mediaympadristdssa journalistisen uutisme-
dian ja sosiaalisen median kentéat tuotta-
vat omanlaisensa edellytykset yritysten
vastuullisuusviestinnalle mutta myos
kyseenalaistavat, asettavat vastuuseen
ja toisinaan tuottavat yritysten kannalta
haitallisia viestinnallisid ketjuja. TAama on
valttamatonta, jotta yritykset my0s asete-
taan vastuuseen vastuullisuuspuheistaan.
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KUKA?
Laura Olkkonen

FT Laura Olkkonen on tutkijatohtori

LUT-kauppakorkeakoulussa ja viestin-

ndn johtamisen dosentti Jyvdskyldn
yliopiston kauppakorkeakoulussa.
Olkkonen on tutkinut yritysten vas-
tuullisuutta ja vastuullisuusviestintdad
yli kymmenen vuoden ajan ja jul-
kaissut aiheesta aktiivisesti. Parhail-
laan hdn keskittyy tutkimuksessaan
yritysaktivismiin Suomen Akatemian
myontamadlla kolmivuotisella tutkija-
tohtorirahoituksella.

YRITYSAKTIVISMI — KANTAA-
OTTAVA JA KAHTIAJAKAVA
VASTUULLISUUSVIESTINTA

ritysaktivismilla tarkoitetaan yri-
i tysten ja yritysjohtajien kannan-

ottoja seka kampanjointia kiista-
nalaisiin yhteiskunnallisiin teemoihin
liittyen. Kantaaottavana vastuullisuus-
viestinndn muotona yritysaktivismi
nostattaa sidosryhmissa tyypillisesti
kahtiajakautuneita reaktioita puolesta
ja vastaan. Tassa artikkelissa esitellaan
yritysaktivismia julkisena ja viestinnal-
lisend ilmiona, summataan orastavaa
yritysaktivismin tutkimuskenttda seka
kasitellaan yritysaktivismin riskeja ja
mahdollisuuksia. Artikkelissa peilataan
aktivismiviestintda myos suhteessa
vastuullisuusviestinnan laajempaan
kenttaan. Lopuksi nostetaan esiin vies-
tinnan kannalta keskeisia kysymyksia,



joita aktivismia harkitsevan organisaa-
tion on hyddyllista pohtia.

Johdanto

Kansainvilisten trendi- ja mainemit-
tausten mukaan yrityksilta odotetaan
kasvavissa maarin yritysaktivismia osana
vastuullisuuttaan. Seka yritysten etta
yritysjohtajien halutaan olevan entista
aktiivisempia ottamaan kantaa yhteiskun-
nallisiin keskusteluihin ja haasteisiin, jopa
silloin kun nama keskustelut ovat kaukana
yritysten omasta litketoiminnasta (Deloit-
te 2019; Edelman 2020; Miltton 2017;
RepTrak 2020). Yrityksilta onkin viime
vuosina nahty uudenlaisia kantaaottavia
kampanjoita, jotka ovat tarttuneet esi-
merkiksi rakenteelliseen rasismiin (esim.
Niken "Dream Crazy”-kampanja) ja seksu-
aalivihemmistdjen oikeuksiin (esim. Ben
& Jerry’sin "Hubby Hubby” -kampanja).
Yritykset ovat myods yhdistdneet voimiaan
ja kampanjoineet yhdessa esimerkiksi
ilmastotavoitteiden (Gaines-Ross 2017) ja
kattavampien yritysvastuulakien puolesta
(Finnwatch 2019). Yritysaktivismin kaytan-
non esimerkkeja yhdistaa se, ettd ne ovat
hyvin julkista, kantaaottavia ja kahtiajaka-
via tapahtumia, jotka tyypillisesti herat-
tdvat voimakkaita reaktioita puolesta ja
vastaan (Chatterji & Toffel 2019; Dodd &
Supa 2014; Kim ym. 2020; Moscato 2016).
Yritysaktivismi tyypillisesti karkottaa
osan sidosryhmistd (Dodd & Supa 2014;
Moscato 2016), joten viestinnallisesti
se haastaa normin kaikkia sidosryhmia
mahdollisimman hyvin palvelevasta vas-
tuullisuusviestinnastd. Uutuuden tunnusta

[ 45

huolimatta yritysten poliittinen aktiivisuus
ei kuitenkaan ole kokonaan uusi ilmid,
silld yritykset ovat ennenkin pyrkineet vai-
kuttamaan poliittiseen paatoksentekoon —
mutta usein omia etujaan ajaen — esimer-
kiksi lobbaamalla ja lahjoituksin (Rudy &
Johnson 2019). My6skdan suora aktivismi
ei ole vieras ilmi0 vastuullisuuden ken-
talla, mutta yritykset ovat perinteisesti
olleet pikemminkin aktivismin kohteina,
kuin sen tekijoina (Briscoe & Gupta 2016;
Mikeld & Olkkonen 2021).

Viime vuodet nousussa ollutta yritysak-
tivismia pidetaan kuitenkin ilmiona, johon
ei liity yritysten omien intressien ajami-
nen, vaan se on yritysten tapa linkittya
laajoihin yhteiskunnallisiin keskusteluihin
esimerkiksi rasismista, syrjimattomyydes-
ta ja oikeudenmukaisuudesta. Orastava
tutkimus yritysaktivismista osoittaa, etta
keskeiset sidosryhmat, kuten asiakkaat ja
tyontekijat, arvioivat yritysten aktivismia
ja sen uskottavuutta ja saattavat tehda sen
perusteella paatoksiad, haluavatko kannat-
taa yritysta vai eivat (Chatterji & Toffel
2019; Dodd & Supa 2014; Voegtlin ym.
2019). Yritysaktivismin kaikkia seurauksia
voi olla kuitenkin kaytdnndssa vaikea
ennustaa, ja samaa toimintaa voidaan
arvioida eri tavoin riippuen organisaatios-
ta (Korschun ym 2019; Vredenburg ym.
2020).

Tassa artikkelissa esitellaan yritysak-
tivismin ilmiota seka sen viestinnallisia
piirteitd etenkin kahden ominaisuuden,
kantaaottavuuden ja kahtiajakavuuden
kautta. Tutkimustietoon ja kiytannon
esimerkkeihin nojaten kasittelen artikke-
lissa yritysaktivismia viestintatekona, silla




julkisena kannanottona yritysaktivismiin
ei useinkaan liity viestinnasta irrallaan
olevia erillisid toimia. Artikkelissa kdydaan
ensin lapi yritysaktivismin maaritelmia ja
niissd korostuvaa kantaaottavuutta, jonka
jalkeen huomio kaannetaan yritysaktivis-
min kahtiajakaviin seurauksiin. Timan
jalkeen peilaan yritysaktivismia suhteessa
vastuullisuusviestinnan laajempaan kent-
taan eritellen ja maaritellen yritysaktivis-
min viestintana aktivismiviestinndksi, eli
yhdeksi vastuullisuusviestinnan muodoksi.
Aktivismiviestinnalla tarkoitan sitd, ettd
yritys viestii vastuullisuudestaan ottamalla
osaa yritysaktivismiin. Kasittelen aktivis-
miviestinnan eroja etenkin yrityskeskei-
seen vastuullisuusviestintdan, mutta myos
sen yhtdldisyyksia etenkin pyrkimykselli-
seen ja dialogiseen vastuullisuusviestin-
taan. Vaikka yritysaktivismiin ei ole yhta
onnistumisen kaavaa, artikkelin lopuksi
nostetaan esiin keskeisid kysymyksid, joita
aktivismia harkitsevan organisaation on
hyodyllistd pohtia etenkin viestinndn
ndkokulmasta.

Mita yritysaktivismi on?

Yhteiskunnallinen aktivismi on vallitsevaa
tilannetta julkisesti haastavaa toimintaa,
jonka keinoihin kuuluvat esimerkiksi
kannanotot ja puolustuspuheet, protes-
toiminen seka joissakin tilanteissa myos
vallitsevien normien ja lakien rikkomi-
nen (Atkinson 2017). [lmiona aktivismi
ei ole uusi vastuullisuuden kentéll3, silla
mika tahansa organisaatio voi kohdata
joko ulkoista tai sisdistd aktivismia, joilla
pyritddn haastamaan ja muuttamaan sen
toimintaa (esim. Briscoe & Gupta 2016;
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Maikeld & Olkkonen 2021). Kun aktivismia
tarkastellaan organisaatioiden ulkopuoli-
sena voimana, aktivismin toimijoita ovat
tyypillisesti yhteiskunnalliset liikkeet ja
painostusryhmat, kuten kansalaisjarjestot,
jotka vaativat yrityksia kantamaan vastuu-
ta toimintansa vaikutuksista (den Hond
& de Bakker 2007; Doh & Guay 2006).
Kun aktivismi on organisaation sisdinen
ilmio, yksittaiset toimijat tai ryhmittymat
organisaation sisdlla pyrkivat vaikutta-
maan omaan organisaatioonsa esimerkiksi
vaatimalla korkeampaa vastuullisuuden
tasoa (employee activism, esim. Girschik
2020). Joskus aktivismi voi hailya myos
ulkoisen ja sisdisen rajan vililla, esimerkik-
si sijoittaja-aktivismin muodossa (share-
holder activism, esim. Rehbein ym. 2004).
Yritysaktivismi haastaa nakemyksen
yrityksista ulkoisen tai sisdisen aktivis-
min kohteina ja tuo tarpeen maaritella
ja ymmartaa yritysten roolia aktivismin
tekijoind. Orastavalla yritysaktivismin
tutkimuskentalla yritysten tai yritysjohta-
jien tekema aktivismi maaritelladn usein
julkisuudessa tehtaviksi kannanotoiksi
(Chatterji & Toffel 2019; Dodd & Supa
2014). Yritysaktivismin on myods ehdotettu
koskevan tyypillisesti sellaisia yhteiskun-
nallisia teemoja — esimerkiksi rakenteel-
lista rasismia tai seksuaalivihemmistGjen
oikeuksia — jotka eivat liity yrityksen nor-
maaliin liiketoiminnan agendaan (Chat-
terji & Toffel 2019; Dodd & Supa 2014;
Hoffman ym. 2020; Kim ym. 2020).

Ylla esitellyt yritysaktivismin maari-
telmat on koottu tutkimuskirjallisuudes-
ta, jossa on tarkasteltu seka yksilotason
toimijoita (etenkin toimitusjohtajia) etta
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kokonaisia brandeja tai organisaatioita
aktivisteina. Yritysaktivismin kirjo ulot-
tuukin yksilotasolta organisaatiotasolle,
mutta toimijaa on mahdollista korostaa
termeilla toimitusjohtaja-aktivismi (CEO
activism, esim. Branicki ym. 2020; Chatterji
& Toffel 2019) tai brandiaktivismi (brand
activism, esim. Koch 2020; Vredenburg
ym. 2020). Toimijasta riippumatta julkiset
kannanotot ovat ilmion ytimessa, ja juuri
tama piirre tekee yritysaktivismista vies-
tinnallisesti kiinnostavan — aktivismi on
julkinen ilmid ja sen on tarkoitus herattaa
huomiota.

Vaikka eri toimijuuden tasot liittyvat
samaan ilmidon, toimija voi vaikuttaa
sithen, millainen kannanotto kdytanndssa
on ja missd kanavissa se tapahtuu. Yritys-
johtajilla kannanotto voi olla esimerkiksi
pelkka irrallinen lausunto haastattelussa
tai osana puhetta tai omalla nimella
tehtava kirjoitus sosiaalisessa mediassa.
Tallaisia kannanottoja on nihty isojen
pOrssiyritysten toimitusjohtajilta esi-
merkiksi liittyen maahanmuuttopolitiik-
kaan: Applen toimitusjohtaja Tim Cook,
Microsoftin toimitusjohtaja Satya Nadella
ja Googlen toimitusjohtaja Sundar Pichai
julistivat Twitterissd tukeaan “unelmoijil-
le” eli lapsena Yhdysvaltoihin saapuneille
paperittomille maahanmuuttajille, kun
heitd suojelevaa erityislakia oltiin lakkaut-
tamassa vuonna 2017.

My0s organisaatiotasolla kannanottoja
voidaan julkistaa esimerkiksi yksittdisina
julkaisuina sosiaalisessa mediassa, mutta
myo0s laajempina kampanjoina. Siind mis-
sa yksittdiset kannanotot liittyvat usein jo
valmiiksi pinnalla olevaan kampanjointiin

ja lilkehdintdan — esimerkkeina hairintaa
esiin nostava "Me Too” ja rasisminvastai-
nen ”Black Lives Matter” — yritysten omat
kampanjat voivat joko linkittyd muihin
kampanjoihin tai ottaa kasittelyyn omia
aiheita. Omia kampanjoita on toteuttanut
esimerkiksi aktivistiyrityksena jo vuosia
tunnettu jaatelovalmistaja Ben & Jerry’s
(nykyisin osa Unileverid). Ben & Jerry’s
on tarttunut erilaisiin aiheisiin, kuten
poliittisten lahjoitusten ongelmallisuu-
teen kampanjassaan "Get the Dough out
of Politics”, sekd esimerkiksi kannattanut
seksuaalivihemmistjen oikeuksia isdn-
no6imalld samaa sukupuolta olevan parin
haat myymalassaan. Toinen tunnettu
aktivistiyritys, vaatevalmistaja Patagonia,
on toteuttanut sellaisia kampanjoita kuin
“the President Stole your Land”, jossa
tartuttiin kansallispuistojen suojelua
kaventaviin poliittisiin paatoksiin Yhdys-
valloissa. Suomessa etenkin Finlayson on
tullut tunnetuksi kampanjoistaan, kuten
sukupuolten palkkaeroja esiin nostavasta
”Naisen Eurosta” (vuosina 2017 ja 2018)
ja tyttdjen silpomista vastustavasta ”Seis
silpomiselle” -kampanjasta (vuonna 2018).
Seka yksilOtasolla ettd organisaatiota-
solla on myoOs mahdollista yhdistaa voi-
miaan muiden kanssa. Suomessa nahtiin
jo vuonna 2013 satojen yritysten osallis-
tuvan tasa-arvoista avioliittolakia ajavaan
”Tahdon2013” -kampanjaan, ja vuosina
2018-2019 yli 70 yritysta oli vaatimassa
Suomeen tiukempaa yritysvastuulakia
Finnwatchin kdynnistamassa ”Ykkosket-
juun”-kampanjassa. Yhdysvalloissa seka
yritykset etta yritysjohtajat ovat jattaneet
yhdessa lakialoitteita liittyen esimerkiksi



O, / 48

maahanmuuttoon, aselakeihin ja Pariisin
ilmastosopimuksessa pysymiseen. Ak-
tivismin tapoja on siis monenlaisia, ja

ne vaihtelevat yksittaisista lausunnoista
isompiin kampanjoihin, joita tehdaan
erikseen ja yhdessa. Kannanottojen lisaksi
yritysaktivismiin voi liittya my0s radikaa-
leja, jopa kansalaistottelemattomuudeksi
luokiteltavia piirteita, kuten mielenosoi-
tuksia (Aronczyk 2013), ja tarkoituksellista
lainrikkomista ”hyvan asian puolesta”.
Esimerkiksi Finlaysonin "Naisen Euro”
-kampanjassa rikottiin tarkoituksellisesti
tasa-arvolakia sukupuoleen perustuvalla
hinnoittelulla (Olkkonen & Jadskeldinen
2019).

Yritysaktivismi on tarkoituksella néky-
vaa ja siten hyvin viestinnallistd toimintaa.
Juuri tarkoituksellisesta kantaaottavuu-
desta ja ndkyvyydestd johtuen yritysak-
tivismin voidaan katsoa eroavan muusta
yritysten tekemadsta yhteiskunnallisesta
vaikuttamisesta ja vastuullisuustyOsta.
Vaikka yritykset ovat lobanneet ja pyrki-
neet vaikuttamaan hyvin suoraankin po-
liittisiin mielipiteisiin ja paatoksiin (usein
tarkoituksella poissa parrasvaloista), ne
ovat harvoin ottaneet kantaa teemoihin,
jotka eivét liity niiden omaan toimintaan
yrityksend (Rudy & Johnson 2019). Toisaal-
ta yritykset ovat voineet ottaa hoitaakseen
laajojakin yhteiskunnallisia tehtdvia osana
vastuullisuusty6tdan (osana nk. poliit-
tista yritysvastuuta, Scherer & Palazzo
2011) - mutta ovat harvoin tarkoituksella
ottaneet kantaa kiistanalaisiin teemoihin.
Yritysten poliittinen toiminta ei siis ole
aiemmin tarkoituksella pyrkinyt jakamaan
mielipiteitd, vaan ennemminkin tasapai-

nottelemaan erilaisten ryhmien valilla
mahdollisimman laajan hyvdksynnan (ja
asiakaskunnan) taatakseen. Yritysaktivis-
milla on kuitenkin harvoin mahdollista
saavuttaa kaikkien suosiota, silla sen
nostattamat reaktiot jakautuvat puolesta
ja vastaan. Seuraavaksi summataan, mita
yritysaktivismin seurauksista toistaiseksi
tiedetaan.

Mita yritysaktivismista seuraa?

Yritysaktivismin tekojen lisaksi my0s sen
synnyttamat reaktiot ovat hyvin julkisia -
ja toisinaan danekkaitd. Yhtena yritysakti-
vismin leimallisena piirteena pidetaankin
sen synnyttamia kahtiajakoisia reaktioita,
jotka voivat ilmentaa joko tukea tai vas-
tustusta organisaatiota ja sen kannanotto-
ja kohtaan (Chatterji & Toffel 2019; Dodd
& Supa 2014; Hoffman ym. 2020; Kim ym.
2020). Esimerkiksi Niken ”Dream Crazy”
-kampanjan seurauksena osa kuluttajista
julisti ostoboikotteja ja tirveli omista-
miaan Niken tuotteita sosiaalisessa me-
diassa julkaisemissaan videoissa, kun taas
osa osoitti kannatustaan nostamalla seka
Niken myynnin ettd osakekurssin poikke-
uksellisiin lukemiin (Ciszek & Logan 2018;
Forbes 2018; Kim ym. 2020).
Kahtiajakautuneiden reaktioiden
vuoksi tutkimuksessa on vield paljon
avoinna olevia kysymyksia siitd, miten yri-
tysaktivismi vaikuttaa paitsi sita tekevaan
organisaation, mutta myos itse aktivismin
kohteena olevaan asiaan ja yhteiskuntaan
laajemmin. Joidenkin ensimmaisten ana-
lyysien perusteella yritysaktivismilla voi
olla positiivisia vaikutuksia yritykseen ja
sen liiketoimintaan: esimerkiksi ostoha-
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lukkuus voi lisdantya silloin kun kuluttajat
ovat samaa mielta yrityksen kannanotosta
(Chatterji & Toffel 2019; Dodd & Supa
2014). My0s tyontekijoiksi hakeutuviin
yritysaktivismi voi vaikuttaa myoOnteises-

ti — jopa silloin, kun henkil0 itse ei ole
kannanoton kanssa samaa mielta, silld
liberaalit kannanotot ovat yleensa julkises-
ti hyvaksyttavampia kuin konservatiiviset
(Voegtlin ym 2019). Toisaalta yritysakti-
vismilla voi olla myds vahemman positii-
visia vaikutuksia organisaatioon itseensa,
etenkin jos aktivismia ei pidetd aitona
(Vredenburg ym. 2020). Kannanotot voivat
my0s asettaa yrityksen omat tyontekijat
hankaliin tilanteisiin, kuten tapahtui Star-
bucksin “Race Together” -kampanjassa,
jossa kahviloiden tyontekijoita kannustet-
tiin keskustelemaan asiakkaiden kanssa ra-
sismista. Kdytdnnossa tyontekijat joutuivat
kohtaamaan asiakkaiden negatiivisia ja
paikoin voimakkaita reaktioita (Sabadoz
& Singer 2017).

Paitsi yritykseen itseensd, yritysaktivis-
mi voi vaikuttaa my0s yleiseen mielipitee-
seen kannanoton aiheesta samaan tapaan
kuin poliitikkojen tai muiden vaikuttajien
kannanotot (Chatterji & Toffel 2019).
Vaikuttavuuden yhdeksi syyksi on arvioitu
paitsi persoonan laittamista peliin mutta
myo0s yllattavyyttd — siind missa kansalais-
jarjestojen tapaisten tunnettujen akti-
vistitahojen kannanottoihin on totuttu,
yrityksen tai sen toimitusjohtajan ulostulo
voi ylittaa (ainakin toistaiseksi) uutiskyn-
nyksen ja siten tuoda teemalle uudenlaista
ndkyvyyttd uudenlaisissa kanavissa (ks.
esim. Olkkonen & Quarshie 2019, 91-93).

Vaikka positiivisia vaikutuksia on

pystytty todentamaan ja yritysaktivismia
on trendi- ja mainemittausten mukaan
alettu odottamaan yrityksiltd osana niiden
vastuullisuutta (Deloitte 2019; Edelman
2020; Miltton 2017; RepTrak 2020), yri-
tysaktivismin riskialttiutta lisaa se, etta
aktivismin odotus ei valttamatta ole sama
kaikille yrityksille. Kdytannossa siis samaa
toimintaa voidaan arvioida eri tavoin
organisaatiosta riippuen. Yritysaktivismin
uskottavuuteen voi vaikuttaa esimerkik-

si se, miten yritys on aiemmin viestinyt
yhteiskunnallisesta roolistaan: jos yritys
on hyvin tulosorientoitunut, ei aktivismia
pideta aitona, kun taas yhteiskunnallisesti
orientoituneelle yrityksille kannanotosta
pidattaytyminen voi vastaavasti nayttaytya
epdaitona (Korchun ym 2019, ks. myods
Vredenburg ym. 2020). Nadiden viela alus-
tavien tulosten valossa yritysaktivismin
riskit ja mahdollisuudet voivat siis olla
erilaisia organisaatiosta riippuen — toiselle
riski voi olla kantaa ottaminen, toiselle
taas hiljaa pysyminen. Kannanottojen ja
niiden sopivuuden lisdksi my0s yrityk-

sen kyky kohdata kritiikkia ja pitaa ylla
aktivismiteemoja voi olla uskottavuuteen
vaikuttava tekija (Olkkonen & Jaaskelai-
nen 2019).

Koska my0s kannanotosta pidattay-
tyminen voidaan tulkita jonkinlaiseksi
kannanotoksi, yritysaktivismi tuo uu-
denlaisia riskeja seka yrityksille, jotka
lahtevat aktivismiin oma-aloitteisesti, etta
yrityksille, jotka pyrkivat pysyttelemaan
ilmion ulkopuolella. Suomessakin kan-
nanotosta pidattaytymisestda on seurannut
kannanottoon rinnastettavia kahtiaja-
kautuneita reaktioita esimerkiksi kun
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Makia Clothing kieltaytyi vuonna 2020
vetdytymasta yhteistyoOsta adrioikeistoyh-
teyksista syytetyn Karkkainen-tavaratalon
kanssa (Kauppalehti 2020). Vaikka yritys
puolusti paatostaan silla, ettd mitaan
liiketoiminnallisesti epdilyttavaa ei ole
tiedossa, yhteistyon jatkaminen tulkittiin
osin hiljaiseksi hyvaksynnaksi darioikeis-
toyhteyksille (kritiikin jatkuessa aiempi
paatos pyOrrettiin seuraavana vuonna,

ks. Helsingin Sanomat 2021). Yrityksida on
my0s haastettu uudistamaan kuvastoaan
ja pakkauksiaan osana rasismista kaytavaa
yhteiskunnallista keskustelua, jolloin my0s
naitd reaktiivisia paatoksia — esimerkiksi
Eskimo-jdatelon muuttamista Pingviini
Puikoksi ja Uncle Bensin muuttamista
Ben’s Originaliksi — on tulkittu paitsi
tervetulleena aikansa seuraamisena, myos

£

kannanottoina, politiikkaan “ldhtemisena

tai ”puolen valitsemisena” (esim. Yle 2020).

Siten yritysaktivismin ilmi6 voi tietyissa
tapauksissa kaventaa etenkin kuluttajab-
randien mahdollisuuksia pysyé neutraalei-
na yhteiskunnallisissa keskusteluissa.
Yritysaktivismin tutkimus on vield
kehittymatontd, ja siksi ilmion kaikkia
seurauksia voi olla kdytannossa vaikea
ennustaa. Vaikka yritysaktivismin mah-
dolliset positiiviset seuraukset voivat olla
yrityksille houkutin ottaa kantaa, tutki-
muksen kentdlla tiedetdan vield vahan
yritysaktivismin syistd ja motiiveista. Osa
yritysjohtajista on vedonnut kannanotois-
saan esimerkiksi henkilokohtaisiin arvoi-
hin ja kokemuksiin (esim. CNBC 2017),
ja henkilokohtaisten arvojen tarkeys on
noteerattu my0s tutkimuksessa (Ham-
brick & Wowak 2021). Muiksi merkitta-

viksi motiiveiksi on nostettu aktivismin
aiheen tarkeys lahimmille sidosryhmille
eli tyontekijoille ja asiakkaille (Ham-
brick & Wowak 2021). Tutkittavaa riittda
tulevaisuudessa, silla yritysaktivismi on
nousussa niin kansainvélisesti kuin meilla
Suomessa: kolmessa maassa (Englanti,
Yhdysvallat ja Kiina) tehdyn selvityksen
mukaan noin 40 prosentissa yrityksista
oli jo otettu jollain tapaa kantaa kuumina
kayviin yhteiskunnallisiin keskusteluihin
(Weber Shandwick 2018). Suomalaisista
yrityksista vastaava prosentti oli FIBSin
yritysvastuun tilaa kartoittavan kyselyn
mukaan vuonna 2018 jopa 56 prosenttia
(FIBS 2018). IlImion kasvu tuo mukanaan
monia tarpeita ymmartad paremmin paitsi
yritysaktivismin seurauksia, mutta myos
sen prosesseja, strategioita ja viestinnalli-
sid ulottuvuuksia.

Seuraavaksi yritysaktivismia peilataan
vastuullisuusviestinnan laajempaan
kenttdan ensin korostamalla joitakin
merkittdvid eroja yrityskeskeisen vastuul-
lisuusviestinndn ja kantaaottavan aktivis-
miviestinnan vililla ja toiseksi pohtimalla
yritysaktivismin yhtymékohtia etenkin
pyrkimykselliseen ja dialogiseen vastuulli-
suusviestintaan.

Aktivismiviestinta: yritysaktivismi
kantaaottavana ja kahtiajakavana
vastuullisuusviestinndn muotona

Yhteenvetona edelli esitellystd yritysakti-
vismin orastavasta tutkimuksesta voidaan
summata kaksi ydinasiaa: yritysaktivismi
on kantaaottava viestintateko ja se syn-
nyttad sidosryhmissa kahtiajakautuneita
reaktioita. Kantaaottavuudesta ja kahtiaja-
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kautuneisuudesta seuraa se, etta yritysakti-
vismi tyypillisesti karkottaa osan sidosryh-
mistd, mahdollisesti pysyvasti (Dodd &
Supa 2014; Moscato 2016). Viestinnallisesti
yritysaktivismi sopiikin huonosti (kaikkia)
sidosryhmid mahdollisimman laajasti pal-
velevaan normiin, ja se on my0s poikkea-
ma konsensusta korostavaan pohjoismai-
seen vastuullisuusviestinnan perinteeseen
(Méakinen & Kourula 2014; Olkkonen &
Quarshie 2019; Strand & Freeman 2015).
Ottamalla osaa yritysaktivismiin yritys siis
viestii vastuullisuudestaan kantaaottavalla
ja kahtiajakavalla tyylilla, josta kaytan
tassa termid aktivismiviestinta.

Taulukossa 1 verrataan aktivismiviestin-
tad kahteen muuhun keskenaan vastak-
kaisia koulukuntia edustavaan vastuulli-
suusviestinnan tyyliin: informatiiviseen ja
dialogiseen viestintaan. Informatiivisella
vastuullisuusviestinnalla tarkoitetaan 1a-
hinna yksisuuntaista viestintaa yritykselta
sidosryhmille, ja sen keskeisena tehtavana
on vakuuttaa sidosryhmat yrityksen vas-
tuullisuudesta (Elving ym. 2015; Morsing
& Schultz 2006). Dialogisessa vastuulli-
suusviestinndssa puolestaan viestintd on
kaksisuuntaista, ja ideaalisesti seka yritys
ettd sidosryhmat ovat valmiita muuttu-
maan dialogin seurauksena (Kent & Taylor
2016; Morsing & Schultz 2006). Eroistaan
huolimatta liitdn tdssa seka informatiivi-
sen ettd dialogisen viestinndn osaksi yritys-
keskeistd vastuullisuusviestintd, jossa
pddhuomio on yrityksen omissa toimissa
ja toiminnan vaikutuksissa. Vastaavasti ak-
tivismiviestintd keskittyy teemoihin, jotka
eivét ole suoraan yrityksen liiketoiminnan
vaikutuksen piirissd, mutta toki liittyvéat

laajoina yhteiskunnallisina haasteina
my0s esimerkiksi yrityksen omiin tyonte-
Taulukko 1 osoittaa, etta aktivismivies-
tinta on melko omaleimainen vastuulli-
suusviestinndn muoto, kun tarkastellaan
sen tyylid, teemoja, kanavia ja tavoitteita.
Kuten muihin vastuullisuusviestinnan
muotoihin, my0s aktivismiviestintdan liit-
tyy tyypillisia kritiikin kohteita: yrityksia
voidaan kritisoida valveutuneisuuspesusta
(eng. "wokewashing”), jolla tarkoitetaan
viherpesun tapaan pintapuolisia toimia
(tdssd yhteydessa kannanottoja), joiden
tarkoitus on tuoda nopeita mainehyotyja
ilman aitoa sitoutumista ja toimia (esim.
Vredenburg ym 2020). Yritysaktivismin
kritiikista voidaan kayttaa myos termia
pinkkipesu (eng. "pinkwashing”), joka on
eraanlainen valveutuneisuuspesun ala-
muoto, sill se liittyy erityisesti seksuaali-
vahemmistGjen oikeuksiin liittyvilld aiheil-
la ratsastamiseen omaa etua tavoitellen.
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TAULUKKO 1. Yrityskeskeisen vastuullisuusviestinnan ja
aktivismiviestinnan eroja

Yritysaktivismi

Yrityskeskeinen
i vastuullisuus- : vastuullisuusviestintana
i viestintd i eli aktivismiviestinta
Tyyli Informatiivinen Dialoginen Kantaaottava
Fokus Toiminnan suorat ja valilliset vaikutukset Laajat yhteiskunnalliset
(taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistolliset) ;| ongelmat ja epakohdat
Esimerkki- : Paastot Rakenteellinen rasismi
teemoja Hiilijalanjalki Vahemmistojen oikeudet
Tyontekijoiden Ilmastopolitiikka
kohtelu
Ihmisoikeudet
Tarkeimmati Vastuullisuusraportit : Sosiaalinen media { Sosiaalinen media
kanavat Verkkosivut Sidosryhma- Mediahaastattelut
Tiedotteet keskustelut ja Kampanjamateriaalit
-tapaamiset
Tavoiteltu Sidosryhmat laajasti Valikoidut Etenkin kuluttajat
yleiso sidosryhmat
Tavoite Vakuuttaa, ettd yritys | Kehittda vastuulli- | Valikoitu tuki
on vastuullinen suutta yhdessa organisaation toiminnalle
(Mahdollisimman sidosryhmien (Hyvaksytty kahtiajako)
laaja tuki) kanssa
(Mahdollisimman
laaja tuki)
Mista Sanahelind Sanahelind Valveutuneisuuspesu
kritisoi- Viherpesu Ndenndinen Pinkkipesu
daan? Valikoiva raportointi dialogi
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Vaikka aktivismiviestinnasta voidaan
16ytaa eroavaisuuksia verrattaessa sita
yrityskeskeiseen vastuullisuusviestintdan,
myoOs yhtymakohtia on olemassa. Yritysak-
tivismi voidaan kytkea esimerkiksi timan
julkaisun johdantoartikkelissa mainittuun
pyrkimyspuheeseen, joka on tulevaisuu-
den tavoitteita ja ideaaleja korostava
vastuullisuusviestinnan muoto (Christen-
sen ym. 2013). Yritysaktivismin ytimessa
ovatkin kannanotot siitd, milta maailman
tulisi nayttaa. Kun yritysaktivismin aihee-
na on esimerkiksi rasismin vihentdminen
tai seksuaalivihemmistdjen oikeudet,
usein ensimmadisind kysymyksinad nousevat
organisaation omat toimet vihemmisto-
jen aseman turvaamiseksi — ja harva (jos
mikddn) organisaatio voi sanoa tehneensa
kaiken mahdollisen talla saralla. Pyrki-
myspuheen mukaisesti yritykset voivat
myOntdd omia puutteitaan yritysaktivis-
min reaktioihin vastatessaan ja asettaa itse
itselleen ideaaleja, joihin tahdati ja joista
sidosryhmét voivat my0hemmin laittaa
organisaatioita tilille (vrt. Christensen
ym. 2020). Esimerkiksi Black Lives Matter
-kannanotoilla organisaatiot ovat nosta-
neet rimaa itse itselleen, silla rasismin
tuominneilta yrityksiltd todennakdisesti
odotetaan pian hyvin konkreettisia toimia
my0s sisdisen rasismin ja epaarvoisuuden
kitkemiseksi. Kuten pyrkimyspuheessa
yleensakin, viestinnan aitous mitataan
silld, miten puhe lopulta muuttuu teoiksi,
ja siten myos aktivismiviestinta voi olla
”pelkkda puhetta” joka ei johda mihin-
kaan.

Aktivismiviestinnasta voi 10ytya yhty-
makohtia myds dialogiseen vastuullisuus-

viestintdan. Dialogia ei kuitenkaan kayda
niinkdan organisaation omista vastuulli-
suustoimista, vaan kannanottojen aiheesta
ja laajemmin yrityksen yhteiskunnallises-
ta roolista (Kim ym. 2020; Olkkonen &
Jaaskelainen 2019). Dialogisuutta puoltaa
etenkin se, ettd kannanottoja tehdaan
usein keskustelun mahdollistavilla sosiaa-
lisen median alustoilla. Yritysaktivismi
haastaa siis paitsi sidosryhmia yhteiskun-
nallisten teemojen aarelle, mutta myos
yrityksid pohtimaan omia kantojaan ja
kaytantdjaan. Toisaalta yritysaktivismi,
kuten aktivismi yleensa, on kantaaotta-
vuudessaan usein tarkoituksella karkasta,
ja siksi sen sopivuutta dialogisen viestin-
nan tavoitteiseen rakentaa mahdollisim-
man laajaa yhteista ymmarrysta voidaan
myos kyseenalaistaa. Kahtiajakautuneiden
reaktioiden vuoksi aktivismiviestinndn ei
voida katsoa pyrkivan mahdollisimman
laajaan konsensukseen ja yhteiseen ym-
marrykseen kaikkien sidosryhmien kanssa
(Ciszek & Logan 2018; Dodd & Supa 2014;
Moscato 2016). Vaikka yrityksen kannan-
oton kanssa samaa mielta olevat voivat
kokea dialogisen keskustelun ideaaleja —
interaktiivisuutta, arvostusta ja empatiaa
(Kent & Taylor 2016) — eri mieltd olevat
voivat vastaavasti kokea arvostamatto-
muutta ja hyokkaavyytta (esim. Ciszek &
Logan 2018). Kaikki aktivismia kokeilevat
organisaatiot eivat myoskaan valttamatta
ole valmiita dialogiin, vaan aktivismikan-
nanottoja ja -kampanjoita on myos vedet-
ty takaisin, kun kritiikkia on alkanut sataa
(esim. Pepsin rasismiprotesteihin liittyva
mainos, ks. The Guardian 2017).
Dialogisuuteen liittyen aktivismivies-



tintd voidaan lopulta laajasti ajateltuna
liittdd myOs ajatukseen viestinnasta
vastuullisuuden muokkaajana (nk. kons-
titutiivinen tai formatiivinen nakokulma,
Schoeneborn ym. 2020; Schoeneborn &
Trittin 2013). Vastuullisuutta muokkaava-
na viestinnan muotona aktivismiviestin-
nan voidaan osaltaan katsoa uudistavan
kasitysta yritysten vastuullisuudesta ja
sen rajoista. Yritysaktivismi myos tayttaa
madritelman viestinnasta vastuullisuuden
tekona (Schoeneborn ym. 2020), silla pu-
heteot, kuten julkisesti tehdyt lausunnot,
ovat yritysaktivismin yksi muoto. Yritysak-
tivismi ei siten valttamatta vaadi kampan-
jointia tai muita konkreettisia "tekoja”
rinnalleen. Yritysaktivismin kontekstissa
puheella siis voidaan tehda paljonkin juuri
liittyen yritysten vastuullisuuden rajoi-
hin. Yritysaktivismin pyrkimys laajentaa
yritysten vastuita laajoihin yhteiskunnal-
lisiin aiheisiin on ollut myos yksi ilmiéon
liitetyista kiistakapuloista, silla yritysten
entistd laajemmassa yhteiskunnallisessa
ja etenkin poliittisessa roolissa voidaan
ndhda myos ongelmia. Kriittisestd nako-
kulmasta katsottuna yritykset eivét voi
paeta kaupallista tehtavaansa, ja yritysten
osallistuminen aktivismiin voi jopa vahen-
taa aktivismin tehoa yhteiskunnallisena
vaikutuskeinona — etenkin jos aktivismia
kaytetadn markkinointikeinona tai "kulu-
tushyOddykkeena”, jolla kdyddan kauppaa
(Aronczyk 2013).

Artikkelin lopuksi nostan seuraavaksi
esiin joitakin keskeisia kysymyksid, joiden
avulla yritysaktivismia harkitseva organi-
saatio voi valmistautua aktivismiviestin-
nan haasteisiin.

/| 54

Mita aktivismiviestinta
vaatii kaytannossa?

Yritysaktivismiin liittyy maaritelmallisesti
kantaaottavuus, ja sen tuloksena ovat
usein kahtiajakautuneet reaktiot, jotka
nakyvat kannatuksena ja vastustuksena or-
ganisaatiota kohtaan. Uutena ilmiona akti-
vismi voi vaikuttaa houkuttelevalta tavalta
rakentaa oman organisaation kiinnosta-
vuutta, mutta sen kaikkia seurauksia voi
olla vaikea ennustaa ja siksi aktivismivies-
tintaan liittyy aina my®os riskeja. Aktivis-
mia harkitsevan organisaation kannattaa
punnita, miten ja missa maarin aktivismi
sopii oman organisaation toimintaan ja
miten yritysaktivismin tavoitteita tuetaan
viestinnalla. Naista ydinkysymyksista voi
lahted liikkeelle:

1) Viestin ytimessa ei ole organisaatio
— Mita aktivismilla halutaan tavoitella?
Vaikka aktivismista voi seurata
organisaatiolle suoraa tai epasuoraa
hyotya, kaiken aktivismin ytimessa on
lopulta yhteiskunnallinen muutos.
Kysymys aktivismin tavoitteista on myos
todennakdisesti yksi ensimmaisistd
kysymyksistd, johon organisaation
taytyy julkisuudessa osata vastata.

Siksi viestinndssa pitdd huomioida,
mita aktivismilla halutaan saada aikaan
ja miksi organisaatio haluaa tata
tavoitetta tukea. Organisaatioon itseensi
kohdistuvat tavoitteet — kuten halu
pysya brandind ajassa kiinni tai ottaa
kantaa asioihin, joista sidosryhmat
valittavat — nostavat valveutuneisuus
pesun riskid, kun taas yhteiskunnallisiin
tavoitteisiin keskittyminen ja aktivismi-
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teeman kontekstin hallitseminen tuovat
aktivismiviestinnélle uskottavuutta.

2) Viestintdd yksin vai yhdessa -
Kuinka vahvasti organisaatio on
valmis ottamaan kantaa? Jos aktivismi
on uutta eika ole varma, sopiiko se
omalle organisaatiolle, voi olla turvalli-
sempaa aloittaa yhdessa muiden kanssa.
Suomessa ja monissa muissa maissa
esimerkiksi yritysten osallistuminen
vuosittaiseen Pride-tapahtumaan on

jo melko vakiintunutta, ja yritykset ovat
yhdistdneet voimiaan myo0s lakimuu-
tosten ajamiseksi (Suomessa esimerkiksi
Tahdon2013 ja Ykkosketjuun -kampan-
jat). Yhdessa muiden kanssa viestiessa
myos reaktiot kohdistuvat yhta organi-
saatiota laajemmalle.

3) Viestinti ei lopu kannanottoon -
Kuinka valmis organisaatio on
puolustamaan asiaansa? Aktivismin
tarkoitus on aina herattaa keskustelua
ja reaktioita (muuten se ei olisi aktivis-
mial), joten yritysaktivismista seuraa
aina monenlaisia kysymyksia paitsi
aktivismin teemasta, myos yrityksen
omasta motivaatiosta tukea asiaa ja
ylipdataan roolistaan aktivistina.

Vaikka aktivismissa 1ahdettaisiin
pienesti liikkeelle, hankalia kysymyk-
sid voi tulla, ja viestinnallisesti on hyva
miettid etukiteen, kuka niihin on valmis
vastaamaan ja missa kanavissa keskus-
tellaan. Kaikkia vastauksia ei tarvitse
olla valmiina, mutta asiaansa taytyy
osata puolustaa ja negatiivisia reaktioita
taytyy osata ottaa vastaan.
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SIDOSRYHMAVUOROVAIKUTUS
KESTAVAN LIIKETOIMINNAN
MAHDOLLISTAJANA

idosryhmavuorovaikutus, eli yri-

tysten ja sidosryhmien valinen

kommunikaatio ja yhteistyo, on
liiketoiminnan kestdavyyden kehittami-
sen kannalta ensiarvoista. Kestavyys
edellyttaa yrityksilta oman toiminnan
ja sen vaikutusten arvioimista seka eri
sidosryhmien arvojen ja tavoitteiden
huomioimista. Tassa artikkelissa tar-
kastellaan sidosryhmavuorovaikutusta
kestdvan liiketoiminnan mahdollistaja-
na ja edistajana. Artikkeli esittaa, etta
vastavuoroinen ja avoin sidosryhma-
vuorovaikutus on avainasemassa kesta-
van liiketoiminnan kehittamisessa seka
siita viestimisessa.

Johdanto

Sidosryhméavuorovaikutuksen avulla yri-
tykset voivat kehittaa ja toteuttaa liiketoi-
minnan vastuullisuutta ja kestavyytta seka
niihin liittyvaa viestintaa. Vastuullisuuteen
ja kestavyyteen pyrkiva yritys on kiinnos-
tunut sidosryhmistdan ja haluaa ottaa
niiden nakemykset huomioon liiketoimin-
nassaan. Sidosryhmiksi maarittelemme
laajasti yksilot ja ryhmat, jotka voivat
vaikuttaa yrityksen tavoitteiden saavut-
tamiseen tai joihin yritys toiminnallaan
voi vaikuttaa (Freeman 1984). Naitd ovat
esimerkiksi asiakkaat, tyontekijat, kilpaili-
jat ja paikallisyhteisot.
Sidosryhmavuorovaikutus on noussut
yha tarkeammaksi osaksi yritysten paivit-
taista toimintaa ja pidemman aikavalin
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suunnittelua monesta syysta. Ensinnakin
monet sidosryhmaét seuraavat yritysten
toimia kestavyyden edistamiseksi yha
tarkemmin, odottavat niiden jatkuvaa
kehittdmista ja haluavat pelkan retoriikan
rinnalle konkreettisia osoituksia naista
toimista (Kaptein & van Tulder 2003; Free-
man ym. 2020). Toiseksi sidosryhméavuo-
rovaikutus on yritykselle myos tapa saada
ajantasaista ja monipuolista tietoa yrityk-
sen toiminnan ja paatosten vaikutuksista
yhteiskuntaan ja ymparistoon (O’Riordan
& Fairbrass 2014). Koska vastuullisuus- ja
kestavyysasiat ovat yha monimutkaisem-
pia ja laaja-alaisempia, on paras asiantun-
temus usein niilld sidosryhmilla, joita asiat
koskevat tai jotka tyOskentelevit niiden
parissa, kuten kansalaisjarjest6illa ja
paikallisyhteisgilld. Kolmanneksi sidos-
ryhméavuorovaikutuksen avulla voidaan
10ytaa uusia, kestavid liiketoimintamah-
dollisuuksia, kehittda tuoteinnovaatioita
tai parantaa palvelua (Gauthier 2018;
O’Riordan & Fairbrass 2014). Neljanneksi
laaja ja avoin sidosryhmaéyhteisty® paran-
taa yritysten legitimiteettia ja oikeuttaa
yritysten toimintaa sidosryhmien ja koko
yhteiskunnan silmissd (Tapaninaho &
Kujala 2020).

Tarkastelemme tassi artikkelissa sitd,
miten kestdvaa liiketoimintaa voidaan
edistdd sidosryhmavuorovaikutuksen
avulla. Sidosryhmateorian ytimessa on
nakemys siitd, etta sidosryhmien huomioi-
minen yritysten ja muiden organisaatioi-
den toiminnassa voi perustua samanaikai-
sesti sekd instrumentaalisiin (esimerkiksi
innovointi, kilpailukyky) etta normatiivi-
siin (esimerkiksi velvollisuus, kunnioitus)

tavoitteisiin. Kaytannossa sidosryhmasuh-
teissa ja -vuorovaikutuksessa nama pai-
notukset vaihtelevat ja rajat niiden valilla
voivat olla hailyvia. Esimerkiksi kilpailu-
kyvyn parantamisesta alkaneet sidosryh-
masuhteet voivat luoda pohjaa yhteiselle
oppimiselle ja kunnioitukselle. Nain ei
olekaan yhta ”oikeaa tapaa” toteuttaa
sidosryhmavuorovaikutusta. Kestavyys on
moniulotteinen, haastava ja my0ds vahvasti
arvopohjainen yhteiskunnallinen tavoite.
Sidosryhmadajattelu tarjoaakin mielenkiin-
toisen lahtokohdan tarkastella sitd, mitd
liiketoiminnan kestavyys ja siihen liittyva
viestinta kaytannossa tarkoittavat. Artik-
kelimme keskiossa on ndkemys siitd, etta
vastavuoroinen ja avoin sidosryhmavuo-
rovaikutus on avainasemassa kestavassa
liiketoiminnassa seka siita viestimisessa.
Madrittelemme seuraavaksi kestavan
liikketoiminnan kasitteen ja kuvaamme sen
jalkeen erilaisia tapoja jasentaa sidosryh-
mayhteistyOta vaateisiin vastaamisen,
yhteistyon ja arvonluonnin nikokulmista.
Sen jilkeen pohdimme sidosryhmavuo-
rovaikutusta kestavassa liiketoiminnassa
ja tarkastelemme sitd, miten yritysten
on mahdollista siirtyd kohti avointa ja
monidanista sidosryhmavuorovaikutusta.
Lopuksi esitimme toimia, jotka auttavat
kestavyysajattelun ja sidosryhmavuorovai-
kutuksen integroimisessa osaksi organisaa-
tioiden ydintoimintaa.

Kestava liiketoiminta

Kestavan kehityksen politiikka ja pyrki-
mykset saivat alkunsa YK:n Brundtlandin
komissiossa vuonna 1987. Kestavalla
kehityksella tarkoitetaan yhteiskunnan eri
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tasot lapdisevad muutosta, jonka tavoit-
teena on turvata nykyisille ja tuleville
sukupolville mahdollisuudet hyvaan
eldmaan (WCED 1987). Tall4 hetkella
kenties merkittavin kestavan kehityksen
viitekehys on YK:n 17 kestavan kehityksen
tavoitetta (Sustainable Development Goals,
SDGs). SDG-tavoitteet on maaritetty Agen-
da 2030 -tavoiteohjelmassa, jonka toimin-
tajanne on 2016-2030. Ensisijainen vastuu
tavoitteiden toimeenpanosta on valtioilla,
mutta niiden saavuttaminen edellyttaa
yksityisen, julkisen ja kolmannen sektorin
toimijoiden osallistumista ja yhteistyota
(Ulkoministeri® 2021).

Kestava liiketoiminta tarkoittaa
samanaikaista ymparist6llisten, sosiaalis-
ten ja taloudellisten tavoitteiden huo-
mioimista, osallistumista yhteiskunnan
kestdvyystavoitteiden saavuttamiseen ja
liiketoiminnan toteuttamista vuoropu-
helussa sidosryhmien kanssa (Bansal &
Song 2017). Kestdvassa liiketoiminnassa
painotetaan pitkan aikavélin ratkaisuja
lyhyen aikavélin tavoitteiden sijaan. Yh-
teiskunnan ja liiketoiminnan kestdvyyden
toteuttaminen edellyttaa eri sidosryhmi-
en kestdvyystavoitteiden tunnistamista,
vahvistamista ja yhteisten tavoitteiden
luomista (HOrisch ym. 2014). Kaytanndssa
yhteisten tavoitteiden luomiselle voi olla
esteend eri sidosryhmien, kuten yritystoi-
mijoiden, julkisen sektorin ja paikallis-
hallinnon edustajien, paikallisyhteisdjen
ja kansalaisjarjestojen, eridvat kasitykset
kestavyydestd, tavoitteiden tarkeysjarjes-
tyksestd ja niiden toteuttamisesta. Yhteiset
tavoitteet edellyttavatkin usein ratkaisujen
etsimistd ja kompromisseja.

Sidosryhmavuorovaikutus

Sidosryhmavuorovaikutus (stakeholder en-
gagement) pohjautuu sidosryhmaéteoriaan
(stakeholder theory) ja sidosryhmaajat-
teluun (stakeholder approach) (Freeman
1984, Freeman ym. 2010) ja viittaa niihin
toimintatapoihin, joilla sidosryhmaajat-
telu toteutuu kaytannossa (Freeman ym.
2017; Kujala & Sachs 2019). Sidosryhmaé-
ajattelun mukaan liiketoimintaa ei ole
olemassa ilman toimivia sidosryhmasuh-
teita, ja sidosryhmien huomioiminen voi
perustua samanaikaisesti sekd instrumen-
taalisiin ja normatiivisiin nakemyksiin
(Freeman ym. 2010, 2020). Sidosryhmat
nihdaankin seka toimijoina, joilla on
odotuksia ja vaateita yritysta kohtaan,
ettd osapuolina, joiden kanssa tehddan
yhteistyota yhteisten tavoitteiden saavut-
tamiseksi.

Viestinnan tutkimuksen puolella
puhutaan seka sidosryhmista etta myos
yleisoistd, joilla tarkoitetaan laajempia
organisaation ulkopuolisten ihmisten ja
ryhmien joukkoja, jotka reagoivat organi-
saation toimiin ja viestintdan (Cornelissen
2008). Sidosryhman ja yleison valisen
tarkan rajan vetdminen on vaikeaa, mutta
yleisesti ottaen yleiso on laajempi joukko,
kun taas sidosryhmien ja yrityksen valinen
vaikutussuhde on tiiviimpi ja vastavuoroi-
sempi. Eroa voidaan ajatella esimerkiksi
niin, etta yrityksen ja yleisojen valilla
viestintd on yksisuuntaista kun taas yrityk-
sen ja sidosryhmien valille rakennetaan
vastavuoroista suhdetta.

Sidosryhmavuorovaikutuksella
tarkoitamme tassa artikkelissa toimia ja
prosesseja, joissa ihmiset ja organisaatiot
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kommunikoivat ja tekevat yhteistyota
toistensa kanssa (Greenwood 2007). Si-
dosryhmavuorovaikutuksen lahikasitteita
ovat esimerkiksi sidosryhméjohtaminen
(stakeholder management), sidosryhmien
osallistaminen (stakeholder participation,
stakeholder inclusion) ja sidosryhmayhteis-
ty0 (stakeholder collaboration). Sidosryh-
majohtaminen ja osallistaminen viittaavat
sidosryhmakirjallisuudessa tyypillisesti
yrityskeskeisiin tapoihin johtaa ja halli-

ta sidosryhmia ja sidosryhmiin liittyvia
prosesseja. Sidosryhmaéyhteistyd puoles-
taan rajautuu tarkastelemaan yhteisty6- ja
kumppanuussuhteita, ja se onkin erittdin
lahelld sidosryhmévuorovaikutuksen
kasitetta.

Viestintdtutkimuksen puolella sidos-
ryhméavuorovaikutuksen késite viittaa
samankaltaisiin prosesseihin kuin johta-
misen kirjallisuudessa. Yleisesti ottaen
sidosryhmévuorovaikutuksen tarkaste-
lussa viestinnan tutkimuksessa korostuu
enemman viestintd ja kommunikaatio,
ja usein se painottuu julkisuudessa ja
eri medioissa kdytavain keskusteluun
(Luoma-aho 2015; Pekkala & Luoma-aho
2019), kun taas johtamisen kirjallisuudessa
kasitteella viitataan yhteistyohon laajem-
min, esimerkiksi suhteisiin, kdytdntoihin
ja oppimiseen liittyen (Kujala & Sachs
2019). Lisadksi viestinnan tutkimuksessa
ollaan usein kiinnostuneita sidosryhmien
osallistumisen maarallisesta tai laadullises-
ta lisdidmisestd (Theunissen 2018).

Vaateisiin vastaamisesta
yhteisty6hon ja arvonluontiin

Sidosryhmavuorovaikutusta voidaan

tarkastella kahdesta nakokulmasta, joista
ensimmadinen keskittyy sidosryhmien
vaateisiin vastaamiseen ja toinen arvoa
luoviin sidosryhmasuhteisiin (Kujala
2014). Ensimmaisen nakokulman mukaan
sidosryhmat asettavat yritykselle erilaisia
vaateita, jolloin yrityksen keskeisena teh-
tavana on maarittda, mitka sidosryhmista
ja vaateista ovat sille tarkeimpid. Taman
nakokulman yksi tunnetuimmista viiteke-
hyksistd on Mitchellin ja kumppaneiden
(1997) esittama malli, jossa sidosryhmien
tarkeytta yritykselle arvioidaan kolmen
ulottuvuuden - valta, kiireellisyys ja oi-
keutus — avulla. Valta viittaa sidosryhman
kykyyn saada yritys tai muut sidosryhmat
toimimaan haluamallaan tavalla, kun taas
oikeutus tarkoittaa sitd, miten hyvaksytty-
na tai oikeutettuna sidosryhman vaateita
voidaan pitaa. Kiireellisyys viittaa siihen,
miten nopeaa huomiointia sidosryhmien
vaateet edellyttavat. Sidosryhmien vaateet,
joissa kaikki ndma kolme ulottuvuutta
yhdistyvat, ovat yrityksen nakokulmasta
tarkeita ja niihin vastaaminen on yrityk-
sen edun mukaista.

Vaikka sidosryhmien odotuksiin ja
vaateisiin vastaamisen nikokulma ja Mit-
chellin ja kumppaneiden (1997) viitekehys
ovat laajalti hyvaksyttyja, on niitd kohtaan
esitetty myos kritiikkia. Ensinnakin ne
johtavat herkasti kilpailuun ja vastak-
kainasetteluun seka sidosryhmien valilla
etta yrityksen ja sen sidosryhmien kesken.
Toiseksi tdma ndkokulma vie huomion yk-
sittdisten sidosryhmien etuihin ja nakokul-
miin jattden yhteiset intressit ja tavoitteet
vahemmalle huomiolle. (Kujala 2014.)
Kolmanneksi sidosryhmasuhteiden tarkas-
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teleminen ndiden ulottuvuuksien kautta
antaa jo valmiiksi vahvoille sidosryhmille
entistd enemman valtaa ja jattaa huomiot-
ta ne sidosryhmat, jotka alun alkaenkin
ovat heikommassa asemassa tai jotka eivat
pysty itse oikeuksiaan puolustamaan,
kuten lapset, vihemmistot ja esimerkiksi
luonnonymparistod (Derry 2012).

Arvoa luovien sidosryhmasuhteiden
nakokulma hylkaakin ajatuksen sidos-
ryhmista vaateiden esittdjina ja nakee
sidosryhmavuorovaikutuksen viittaavan
toimenpiteisiin ja prosesseihin, joilla luo-
daan yhteista arvoa seka yritykselle etta
sen sidosryhmille (Kujala 2014). Yrityksen
on toiminnallaan kyettdva luomaan ja
pitdimaan ylla sellaisia sidosryhmésuhtei-
ta, jotka luovat arvoa kaikille osapuolille
(Barringer & Harrison 2000; Garriga
2014). Sidosryhméavuorovaikutus perustuu
télloin pitkakestoisiin yhteistyosuhteisiin,
joissa ymmarretdan yhteinen historia,
jaetaan tavoitteet, tehddén jatkuvaa yh-
teistyOtd, opitaan ja jaetaan tietoa seka ra-
kennetaan luottamusta (Kujala ym. 2017).
Kujala ja Korhonen (2017) kuvaavat, miten
arvoa luovat sidosryhmasuhteet syntyvat
ja kehittyvat esimerkiksi yrityksen ja kan-
salaisjarjeston seka yrityksen ja yliopiston
valilla. Nama suhteet perustuvat jaetuille
tavoitteille yhteiskunnallisesta vaikut-
tavuudesta ja kehittyvat, kun osapuolet
kykenevét yhteistyohon, heilld on selkeat
roolit, toimenpiteet suunnitellaan yhdessa
ja he oppivat toinen toisiltaan. Lopputu-
loksena on luottamuksellinen, jatkuva ja
ainutkertainen yhteistydsuhde, joka luo
arvoa seka sidosryhmille etta yritykselle.
(Emt., 78-79.) Yhteenvetona arvoa luovas-

ta sidosryhmavuorovaikutuksesta voi tode-
ta, ettd kestava ja moniddninen arvonluon-
ti litketoiminnassa edellyttaa 1) yhteisten
intressien ja tavoitteiden tunnistamista, 2)
kykya ja halua yhdessa tekemiseen seka 3)
luottamusta vahvistavia kaytdntoja (Kujala
ym. 2019).

Sidosryhmavuorovaikutus kestdvassa
liiketoiminnassa

Sidosryhmavuorovaikutus liittyy kesta-
vaan liiketoimintaan monin tavoin. Ensin-
nakin sidosryhmavuorovaikutus linkittaa
yrityksen yhteiskuntaan ja ottaa huo-
mioon organisaation ja sen toimintaym-
pariston viliset riippuvuudet (HOrisch ym.
2014; Kaptein & van Tulder 2003). Nain
sidosryhméavuorovaikutus on keskeinen
toimintatapa, joka mahdollistaa ymparis-
tO0On ja sosiaaliseen kestavyyteen liittyvien
tavoitteiden toteuttamisen osana yrityk-
sen ydinprosesseja (Freeman ym. 2010;
Noland & Phillips 2010). Tama erottaa sen
perinteisestd yhteiskuntavastuunakemyk-
sesta (corporate social responsibility), jossa
vastuullisuus nahdaan usein yrityksen
ydinprosesseista erillisend toimintona ja
jossa liiketoiminnan ”vastuuttomuutta”
pyritidn kompensoimaan eri tavoin.
Toiseksi sidosryhmien ajatteleminen
yrityksen keskeisind toimijoina laajentaa
ndakemysta liiketoiminnan kestavyydesta
siten, ettd se ei endd perustu pelkastaan
yritysjohdon kasityksiin, vaan rakentuu
monidanisesti yritysjohdon ja sidosryhmi-
en valisessd neuvottelussa (Kujala 2014).
Yritys saa myOs ajantasaista ja monipuolis-
ta tietoa oman toimintansa vaikutuksista
ympadardivaan yhteiskuntaan (O’Riordan &
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Fairbrass 2014). Liiketoiminnan kestavyys
edellyttaa siis paitsi kestavyystavoitteiden
niin myos sidosryhmavuorovaikutuksen
integroimista osaksi yrityksen ydintoimin-
taa ja strategiaa.

Kun laaditaan arvopohjaista strategiaa,
tulee sidosryhmia ymmartad moniarvoi-
sina toimijoina yksiulotteisten kategori-
oiden sijaan. Esimerkiksi tyontekijoihin
liittyen Noland ja Phillips (2010) esittavat,
ettd sidosryhmat ovat sosiaalisia toimijoi-
ta, jotka ovat jasenia erilaisissa sosiaalisissa
ryhmissd ja joilla on erilaisia yksilollisia ja
sosiaalisia identiteettejd. Nama4 sosiaaliset
jasenyydet ja identiteetit tuottavat sidos-
ryhmille merkityksid, arvoja ja tavoitteita.
Taman huomioiminen sidosryhmavuo-
rovaikutuksen avulla on olennaista sekd
strategian laatimisen ettd sen toteuttami-
sen ndkokulmasta, silld muuten riskind on
strategian etddntyminen niistd ihmisista
ja sidosryhmistd, joista yritys itse asiassa
muodostuu (Emt.).

Muuttuvat sidosryhmdsuhteet

Sidosryhmien kategorisointiin perustu-

va vuorovaikutusstrategia ei riittavalla
tavalla huomioi sidosryhmajasenyyksien
ja -suhteiden paallekkaisyyttd ja dynaami-
suutta (McVea & Freeman 2005) tai niiden
merkityksellisyytta yksilolle (Painter

ym. 2020). Toisin sanoen sidosryhmien
ajatteleminen pelkkina taloudellisina
kategorioina, kuten kuluttajina tai sijoitta-
jina, johtaa usein liialliseen yksinkertais-
tamiseen, silld sidosryhmien véliset rajat
ovat muuttuvia ja yksilot ja organisaatiot
kuuluvat samanaikaisesti useisiin eri si-
dosryhmakategorioihin (Crane & Ruebot-

tom 2011). Esimerkiksi aktivistisijoittajat
(shareholder activists), eli yksityishenkilot
tai rahastot, pyrkivét osakkeita ostamalla
paasemaan osaksi yrityksen hallintoa ja
vaikuttamaan sen toimintaan. Tallaisten
toimijoiden ajatteleminen ainoastaan
sijoittajina, osakkeenomistajina tai edes
hallituksen jasenina ei tarjoa valineita
ymmartad heiddn aikomuksiaan yrityk-
sen suhteen. Yksi keino onkin huomioida
yrityksen sidosryhmat relationaalisina ja
inhimillisina olentoina, joilla on nimet ja
kasvot (McVea & Freeman 2005), useita
erilaisia sosiaalisia identiteetteja (Crane &
Ruebottom 2011) ja jotka suhtautuvat ym-
pardivaan todellisuuteen tunnevaltaisesti
(Painter ym. 2020).

Sidosryhmien huomioiminen tuntevina
ja inhimillisina olentoina, joilla on myo6s
muita kuin kuluttamiseen ja taloudelli-
seen toimintaan liittyvia arvoja ja intresse-
ja, mahdollistaa strategiaan sitoutumisen
(Noland & Phillips 2010) ja siten my0s yri-
tysorganisaation kestdvan toiminnan seka
arvonluonnin yrityksen ja sidosryhmien
yhteistyonad (McVea & Freeman 2005).
Tama edellyttad luonnollisestikin sidosryh-
mien tuntemista ja vaatii sidosryhméavuo-
rovaikutukselta seka aikaa, resursseja etta
viitselidisyyttd enemman kuin sidosryhma-
kategorioittain toteutettu vuorovaikutus.
Se kuitenkin tarjoaa seka monipuolisem-
paa tietoa sidosryhmien tarpeista ja odo-
tuksista etta luo paremmat edellytykset
tunnepohjaisen ja lujaan luottamukseen
pohjautuvan suhteen luomiseen yrityksen
ja sidosryhman valille (Luoma-aho 2008).
Julkisessa keskustelussa on tunnistettavis-
sa uskollisten ryhman (faith-holder) lisaksi
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myo0s epdilevasti suhtautuvien tai jopa
vihamielisten ryhma (hateholder) seka
haamuhenkil6iden ryhma (fakeholder),
jotka vaikuttavat todellisilta henkilGilta,
mutta ovatkin robottien tai algoritmien
aikaansaannosta (ks. Luoma-aho 2015).
Julkisessa keskustelussa, usein sosiaali-
sessa mediassa, vaikuttavien sidosryhmien
merKkitys on lisddntynyt viime vuosina,
kun sosiaalisen median suosio on muutta-
nut yritysten, sidosryhmien ja laajemman
yleison valista suhdetta. Sosiaalisesta
mediasta on muodostunut kanava, jolla
sidosryhmat pyrkivat vaikuttamaan yrityk-
sen toimintaan (Matikainen 2014). Vaikka
sidosryhmévuorovaikutuksen nékokul-
masta on hedelmallista keskittyd 1ahinna
vaalimaan hyvia suhteita uskollisiin
sidosryhmiin, on my0s epdilevien ryhmén
viestien kuunteleminen tarkedd, silla sieltd
voi 16ytyd avaimia yrityksen kestavyyden
parantamiseen (Luoma-aho 2008).
Parhaimmillaan sidosryhmévuorovai-
kutus tuo organisaation toimintaan koko-
naisvaltaista ajattelutapaa, jossa ympa-
rdivan yhteiskunnan lisaksi myos luonto
otetaan huomioon, ja siten pyritaan
tuottamaan kestavampid ratkaisuja. Luon-
non asemaa sidosryhmana on tarkasteltu
sidosryhmétutkimuksessa pitkdan (Laine
2010; Starik 1995). Driscoll ja Starik (2004)
esittavit, ettd luonto on itse asiassa alku-
perdinen ja ensisijainen sidosryhma, koska
yritykset ja lilketoiminta ovat monilta osin
riippuvaisia luonnonympériston tarjoa-
mista resursseista ja puitteista. Toisaalta
asetelma voidaan myos kaantaa paalael-
leen ja esittdd, ettd ihmiset ja organisaati-
ot ovat itse asiassa maapallon sidosryhmid,

kuten Waddock (2011) ehdottaa. Tallgin
maapallo sijaitsee koko sidosryhmaverkos-
ton keskiossd, koska koko ihmiskunnan
tulevaisuus, yritystoiminta mukaan lukien,
riippuu maapallon kyvysta yllapitaa ela-
maa. Gauthierin (2018) mukaan luonnon
tunnistaminen yrityksen sidosryhmaksi
auttaa johtajia ymmartamadan kestavan
liiketoiminnan mukaisia arvonluonnin
keinoja ja liiketoimintamahdollisuuksia.
Kaytannossa yritysmaailmassa ajatus
luonnosta sidosryhméana inhimillisten
toimijoiden rinnalla on vield haastavaa.
Yksi haaste lienee se, ettd luonnon "kuun-
teleminen” edellyttdisi kokemusperaista ja
kehollista tietamystd, mika voi olla viela
kaukana liiketoiminnan arkiprosesseista.
Usein yrityksissa tehddankin yhteistyota
esimerkiksi ymparistojarjestdjen kanssa,
jotka voivat ”"antaa ddnen” luonnolle.

Kestdvyyshaasteet ja
monisidosryhmdyhteistyo

Nykyiset yhteiskunnan kohtaamat kesta-
vyyshaasteet, kuten ilmastonmuutos, re-
surssipula ja luonnon monimuotoisuuden
vaheneminen, ovat ilmidina niin moni-
mutkaisia ja laajoja, etta niiden ratkaise-
misen on todettu edellyttivan monialaista
ja sektorirajat ylittavaa yhteistyotd, johon
tutkimuskirjallisuudessa viitataan termilla
monisidosryhmayhteisty0 (multistake-
holder networks, multistakeholder partner-
ships) (Heikkinen 2017; Roloff 2008).
Monisidosryhmayhteistyolla tarkoitetaan
useiden sidosryhmien muodostamia
verkostoja, joissa yksityisen, julkisen ja
kolmannen sektorin toimijat tekevat
yhteistyota. Monisidosryhmayhteistyon
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keskidssa onkin usein jokin yhteiskun-
nallisesti tarkea ja ajankohtainen aihe tai
kysymys.

Viestintatutkimuksen puolella kayte-
tdan teema-areenan (issue arena) kasitetta.
Silla viitataan tiettyd aihetta koskevaan
julkiseen debattiin, johon osallistuu
eri sidosryhmia (Vos ym. 2014). My0s
teema-areenaa koskevassa tutkimuksessa
fokus siirtyy organisaation nakokulmasta
tietyn asian, kysymyksen tai ilmion tarkas-
teluun. Monisidosryhmaéyhteistyd muistut-
taa teema-areenakeskustelua myos siina
suhteessa, ettd eri toimijoiden intressit
ja odotukset saattavat erota toisistaan ja
toimijoiden vililld on eritasoisia riippu-
vuus- ja vaikutussuhteita (Emt.). Kuitenkin
siind missa teema-areenalla yleensa viita-
taan ldhinna julkiseen keskusteluun, pitda
monisidosryhmayhteisty0 sisalladn my0Os
monia kahden tai useamman osapuolen
valisen tiiviimman yhteistyon muotoja.
Vaikka monisidosryhmayhteisty0 saattaa
seka vaikuttaa julkisen keskustelun kul-
kuun ja muotoon (esim. Virsu & Sjoblom
2020) ettd pyrkid vaikuttamaan asioihin
julkisen keskustelun avulla, tapahtuu suuri
osa viestinndstd verkoston jasenten valilla
julkisten foorumeiden sijaan.

Monisidosryhméaverkoston yhteistyo
perustuu vapaaehtoisuuteen ja usein
haluun toimia yhteisen hyvéan eteen
(Heikkinen 2017), ja toimijoiden valisten
suhteiden luonne voi vaihdella hyvin
epamuodollisista, jopa henkilokohtaisista
suhteista formaaleihin sopimussuhteisiin.
Yhteisty0 tarkoittaa toimijoiden osaami-
sen, asiantuntemuksen ja nikemysten
jakamista ja pyrkii 10ytaméaan ja vahvista-

maan yhteisid, koko verkoston tavoitteita.
(Savage ym. 2010.)

Monisidosryhméyhteistyon hyodyiksi
on tunnistettu mainehyodyt, organisaa-
tion saama nakyvyys, uuden osaamisen
hankkiminen (Barringer & Harrison 2000)
seka jasenten motivoituminen toimimaan
asian ratkaisemiseksi (Heikkinen 2017).
Erityisesti epamuodolliset ja avoimet
monisidosryhmaprosessit on havaittu
hyodyllisiksi kestavyyshaasteisiin vastaa-
misessa, kun tavoitteena on toimijoiden
ja alueiden omien toimintaedellytyksien
ja kyvykkyyksien vahvistaminen. Avoi-
messa prosessissa etenemistd, osallistujia
tai lopputuloksia ei pyritd maarittamaan
ennalta, vaan niiden prosessin aikainen
kehittyminen ja muotoutuminen ndhdaian
arvokkaina. (Heikkinen ym. 2019.) Koska
kestdvyyshaasteisiin vastaamiseksi ei ole
tarjolla valmiita ratkaisuja, voi niihin
tarttuminen tuntua toimijoista haastaval-
ta. Epdmuodollisten ja avointen vuorovai-
kutusprosessien avulla jasenet paasevat
keskustelemaan asiasta ja yhteistyokump-
panit voivat tarjota toisilleen ndkemyksid,
resursseja ja motivaatiota, mika helpottaa
toimeen tarttumista asioiden ratkaisemi-
seksi. Tassd on kuitenkin omat haasteensa,
silld avoin prosessi lisdd my0s epavarmuut-
ta, kun taas yrityksissd pyritaan tyypilli-
sesti varmistamaan toiminnan sujuvuus.
Kestavyyskonteksti onkin tuonut yrityk-
sille monia uudenlaisia haasteita, joissa
tavanomainen toiminta ei enda ole mah-
dollista ja uusien ratkaisujen miettiminen
on edellytys toiminnan jatkamiselle.

Kohti avointa ja monidanista sidosryh-
mavuorovaikutusta
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Monimutkaiset kestdvyyshaasteet
edellyttavat monidanista ja avoimiin
prosesseihin perustuvaa sidosryhméavuo-
rovaikutusta, mika puolestaan edellyttaa
sidosryhmaviestinnaltd tiedottamista
monipuolisempia tyokaluja. Kujala ja
Kuvaja (2002) erottavat vastuullisen
lilketoiminnan viestinnassa passiivisen ja
aktiivisen viestintastrategian. Passiivisen
viestintastrategian omaksunut yritys us-
koo tekojen puhuvan puolestaan ja tyytyy
tiedottamaan vastuullisen liiketoiminnan
politiikastaan verkkosivuillaan ja rapor-
teissaan. Aktiivisen viestintastrategian
valinnasta seuraa jatkuva vuorovaikutus
sidosryhmien kanssa, arvopohjaisten
teemojen esiin nostaminen, avoimuuden
edistiminen ja luottamuksen rakentami-
nen yrityksen ja sidosryhmien vilille.

Sloan (2009) on jakanut vuorovai-
kutuksen kontrolli- ja yhteistyomalliin.
Kontrollimallissa sidosryhmat nahdaan
mahdollisina uhkina liiketoiminnalle,
ja vuorovaikutus sisaltaa tyypillisesti
yksisuuntaista sidosryhmiin vaikuttamista,
kuten sidosryhmien tarkkailua, kuule-
mista ja tiedottamista. Yhteistyomallissa
sidosryhmid arvostetaan mahdollisuuksien
ldhteend, ja vuorovaikutus voi koostua
esimerkiksi yhteisesta oppimisesta, yhteis-
tyOstd ja kumppanuuksien rakentamisesta.
Viestinta puolestaan sisiltyy yhteisty0hon
ja yhteiseen toimintaan ja rakentuu osana
jatkuvaa kanssakdymista sidosryhmien
kanssa.

Viimeaikaisessa artikkelissa Panda ja
Sangle (2019) tarkastelevat sidosryhmia
yrityksen resurssina ja niin ikadn nakevat
sidosryhmavuorovaikutuksen yrityksen dy-

naamisena kyvykkyytena. He luokittelevat
yrityksen sidosryhmavuorovaikutusstra-
tegiat neljaan luokkaan. Reaktiivisessa
strategiassa yrityksen ja sidosryhmien
valinen kommunikaatio on yhdensuun-
taista, ja yritys tiedottaa sidosryhmille
paatoksistaan ja toiminnastaan esimerkik-
si tiedottein, uutiskirjein ja raportein. Seu-
raavan tason strategia, eli defensiivinen
strategia, keskittyy ympariston tarkkailuun
ja pyrkii reagoimaan ympariston vaatei-
siin jo ennen niiden ilmenemista. Vaikka
defensiivisessa strategiassa on reaktiivista
strategiaa herkemmin ympaéristoa tark-
kaileva ote, yrityksen toiminnan keskidssa
on kuitenkin ensisijaisesti taloudellisen
voiton tavoittelu. Mukautuvaa strategiaa
noudattava yritys pyrkii ennustamaan
sidosryhmien odotuksia ja neuvottelee
niiden kanssa sdilyttddkseen tasapainon
toimintansa ja sidosryhmien odotusten vé-
lilla. Sidosryhmien kanssa tehdaan tiivista
yhteisty6td, ja ne osallistuvat yrityksen
paatoksentekoon. Proaktiivinen strategia
pyrkii aktiivisesti vaikuttamaan sidosryh-
mien vaateisiin ja ottamaan sidosryhmét
kiintedsti osaksi organisaation paatoksia.
Sidosryhmavuorovaikutus proaktiivisessa
strategiassa on avointa ja dialogista ja
sidosryhmat toimivat organisaation resurs-
sina. (Emt.)

Sidosryhmavuoropuhelu (stakeholder
dialogue) on yksi keskeinen tapa kasitel-
14 sidosryhmavuorovaikutusta ja sithen
sisaltyvaa tiedonvaihtoa. Sidosryhmavuo-
ropuhelulla on yhtymékohtia viestinnan
tutkimuksen puolella tunnetun symmet-
risen osallistamisen kanssa (Pekkala &
Luoma-aho 2019). Molemmissa on kyse
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jatkuvasta, dialogisesta prosessista, jossa
rakennetaan pitkdaikaista luottamuk-
sellista suhdetta molempien osapuolten
tuntiessa toimijuutta ja osallisuutta.
Vuoropuhelu rakentuu vastavuoroisessa
suhteessa, jossa samanaikaisesti yritys saa
tietoa toimintaymparistostaan ja sidosryh-
mat tutustuvat yrityksen toimintatapoihin,
suunnitelmiin ja haasteisiin (Kaptein &
van Tulder 2003). Kaptein ja van Tulder
(2003, 211) ovat esittaneet onnistuneen
sidosryhméavuoropuhelun kymmenen
edellytysta:
1. tietdd ja tulla ymmarretyksi

. luottamus ja luotettavuus
. selkedt sddnnot vuoropuhelulle
. yhdenmukainen tavoite

vuoropuhelulle
. vuoropuhelutaidot
. aiheen asiantuntemus
. vuoropuhelun selked rakenne
. péteva tieto
. perattdiset tapaamiset
10.palaute tuloksista

A~ W N

O 00 N o U

Vaikka sidosryhmavuoropuhelu ndhddan
avaimena liiketoiminnan kestavyyden
kehittdmiseen, se on ndhtdva erddnlaisen
ideaalina ennemmin kuin todellisuuden
kuvauksena. Kaytanndssa sidosryhmévuo-
rovaikutukseen liittyy aina jannitteita seka
mahdollisia esteitd. Ensinnékin sidosryh-
mavuoropuhelu on usein ristiriidassa
lyhyen aikavélin tehokkuusvaatimuksen
kanssa (Pekkala & Luoma-aho 2019),

silld se on prosessina monipolvisempi

ja hitaampi kuin yksisuuntainen tiedot-
taminen tai vastaaminen sidosryhmien
esittamiin vaateisiin. Liséksi organisaation

on tehtava valintoja ja priorisoitava toisia
sidosryhmia toisten kustannuksella, milla
on erilaisia seurauksia ja merkityksia
sidosryhmille ja organisaatiolle itselleen
(Passetti ym. 2019). Ympariston kompleksi-
suuden vuoksi dialogi ei ole aina mah-
dollista tai suotavaa (Luoma-aho 2008),

ja toimintaympariston muutosnopeus ja
informaatiotulva tekevat kaikesta viestin-
nasta vaikeammin ennakoitavaa. Inten-
siivinen ja moneen suuntaan tapahtuva
sidosryhmévuoropuhelu voi myods kuor-
mittaa sidosryhmid, esimerkiksi jarjestoja,
joiden asiantuntemusta toivotaan moneen
suuntaan, mutta joiden resurssit ovat vaa-
timattomat. Liséksi sidosryhméavuoropuhe-
luun vaikuttavat monenlaiset valtasuhteet,
eli tilanteet, joissa joillain sidosryhmilla
on paremmat mahdollisuudet maarittaa,
mika on toivottavaa ja legitiimia. Nain
ollen dialoginen, monidaninen ja avoin
sidosryhméavuoropuhelu voi olla valtaapi-
tavien tahojen nikokulmasta epatoivotta-
vaa. (Passetti ym. 2019.)

Naista jannitteistd huolimatta sidosryh-
mavuoropuhelu nidhdaan liiketoiminnan
kestavyyden nakokulmasta tavoiteltavana
asiana. Vuoropuhelun hyotyina nahdaan
luottamuksen ja kunnioituksen vahvistu-
minen ja se, ettd osapuolet oppivat toi-
sistaan ja toistensa nakemyksista. Taman
seurauksena vuoropuheluun osallistuneet
oppivat tunnistamaan ja huomioimaan
monenlaisia nakokulmia ja hyvaksymaan
erilaisten rinnakkaisten toimintamallien
olemassaolon. Talld puolestaan on tun-
nistettu olevan pitkdaikaisia positiivisia
vaikutuksia haastavien tilanteiden ja kon-
fliktien ennaltaehkaisyssa ja ratkaisussa.
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(Kaptein & van Tulder 2003; O’Riordan &
Fairbass 2008.)

Lopuksi

Kaytannossa sidosryhmavuorovaikutus
saa monenlaisia muotoja henkilokohtai-
sista keskusteluista tietyn aiheen ympa-
rille koottaviin seminaareihin. Avoin ja
vastavuoroinen sidosryhmavuorovaikutus
on liiketoiminnan kestavyyden keskiossa.
Vastuullisuuteen ja kestavyyteen liittyva
viestinta ja vuorovaikutus eivat ole yri-
tysten ja organisaatioiden nakokulmasta
rutiiniviestintda vaan vaikuttavaa ja pro-
filoivaa viestintda, jonka avulla voidaan
vahvistaa organisaatioiden vastuullista
toimijuutta.

Sidosryhmanakokulman laajentamisel-
la tarkoitamme luopumista perinteisesta
ajattelusta sidosryhmistd toimijakategori-
oina, joilla on omia intresseja ja vaateita
yritystd kohtaan. Sen sijaan ehdotamme
ymmarrystd sidosryhmistd inhimillisina ja
ei-inhimillisind toimijoina (kuten luonto),
joiden vdliset suhteet ovat muuttuvia,
paikoin paallekkaisid ja perustuvat myods
muuhun kuin taloudellisen arvon tuotta-
miseen. Onnistuneen sidosryhmavuorovai-
kutuksen tavoitteena on luoda ja pitda ylla
suhteita, jotka tuottavat arvoa seka yri-
tyksille ettd sen sidosryhmille. Viestinnan
kannalta tdima edellyttda paitsi sidosryh-
mien henkilokohtaisempaa huomioimista,
my0s avoimempaa ja inhimillisempaa
vuoropuhelua sidosryhmien kesken.

Sidosryhmavuorovaikutuksen avulla
yritys voi integroida kestavyysajattelun
osaksi ydintoimintaansa ja kdyda jatkuvaa
neuvottelua kestavyyden merkityksesta ja

tulkinnoista. Nain kasitys kestavyydesta ei
perustu ainoastaan johdon nakemyksiin
vaan rakentuu yrityksen ja sidosryhmien
valisessa vuorovaikutuksessa. Sidosryh-
mavuorovaikutuksen tulee perustua
sidosryhmiin inhimillisind ja tuntevina
toimijoina, ei vain pelkkiin abstrakteihin
toimijakategorioihin. Viestinnassa tama
tarkoittaa sidosryhmien henkilokohtaista
huomioimista seka avointa ja inhimillista
sidosryhmavuoropuhelua. Parhaimmillaan
taman avulla voidaan huomioida my0s
ne, joiden kestavyyden kannalta merki-
tykselliset ndkemykset jaisivat muutoin
kuulumattomiin.

Erityisesti laajojen, kompleksisten
ongelmien, kuten kestavyyshaasteiden,
ratkaisemiseksi tarvitaan my0s monisi-
dosryhmayhteistyota, jossa toimijat eri
sektoreilta tuovat yhteen osaamista, nike-
myksia seka resursseja ja pyrkivat yhdessa
luomaan kestavia ratkaisuja. Monisidos-
ryhmadyhteistyon yksi erityinen arvo on
se, ettd yhdessa keskustellen toimijat
kykenevit ottamaan pienid askeleita on-
gelmien ratkaisemiseksi ja pystyvat myos
nakemaan niiden arvon. Parhaimmillaan
avoimessa ja monidanisessa keskustelus-
sa osaamisen ja nakemysten jakamisen
lisdksi luodaan my0s yhteistda motivaatiota
ja tahtotilaa.

Kannustamme yrityksia aktiiviseen vies-
tintastrategiaan, joka pohjautuu jatkuvaan
sidosryhmavuorovaikutukseen ja vuoro-
puheluun ja pyrkii arvopohjaisuuteen
ja avoimuuteen, jolloin myos luottamus
vahvistuu. Seuraavat nakokulmat voivat
auttaa tassa:
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1. Ald ulkoista kestdvyytta. Mieti,
miten kestavyys ja sidosryhma-
vuorovaikutus integroidaan orga-
nisaation toimintaa alusta loppuun.
Kun kestéavyys on yritystoiminnan
ja strategian ytimessg, siitd on helppo
viestid uskottavasti.

2. Mieti minkalaisista ihmisista sidos-
ryhmasi koostuvat. Mika heita yhdis-
taa ja mika heidat erottaa muista?
Minkalainen arvopohja heilld on?
Viestinnassa tdma tarkoittaa sidos-
ryhmien henkilokohtaista huomioi-
mista seka avointa, inhimillista ja
arvopohjaista sidosryhmadialogia.

3. Pohdi, missd maéarin organisaatios-
sasi edistetadn avointa ja moni-
adnista vuorovaikutusta sidosryh-
mien kanssa. Onko sidosryhmavuoro-
vaikutuksessa tilaa monille nakokul-
mille ja danille? Miten eridviin mieli-
piteisiin suhtaudutaan?

4., Tarkastele yrityksesi toiminnan
seurauksia sidosryhmille laajasti.
Onko toiminnassa huomioitu myos
hiljaiset ja marginaaliset sidos-
ryhmat?

5. Mieti, mitd voit oppia yhdessa sidos-
ryhmien kanssa. Avoimessa ja vasta-
vuoroisessa yhteistyossa sidosryhma-
vuorovaikutus nahdaan mahdolli-
suuksien, oppimisen ja innovaation
ldhteena ja sidosryhmaét otetaan
kiintedksi osaksi paatoksentekoa.

6. Kay monisidosyhmaverkostojen
avulla kestavyyshaasteiden kimp-
puun. Laajempien, pirullisten ongel-
mien ja kestavyyshaasteiden ratkaise-
miseksi tarvitaan monisidosryhma-

yhteistyota. Siina toimijat eri sekto-
reilta yhdistavat osaamisensa ja
pyrkivat 10ytamaan ratkaisuja
yhteisiin haasteisiin.
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KUKA?
Hannele Mikeld

KTT Hannele Mdkeld toimii laskenta-

toimen yliopistonlehtorina Tampe-

reen yliopistossa. Hanen kiinnostuk-

sen kohteenaan on laskentatoimen

rooli yhteiskunnallisessa ja organi-

saatioiden pddtdksenteossa sekd

Jjokapdiviisessd arjessamme. Mdkeld VASTUULLISUUSRAPORTOINNIN
on tutkinut erityisesti yritysten yhteis- MONET ROOLIT

kuntavastuuraportointia.
ritysten raportointi on moni-
merkityksellista: se on toisaalta

lakisaateista vuosiraportointia,
toisaalta kokeilevaa vaikuttamisvies-
tintaa. Vastuullisuusraportointi on laki-
saateinen tilivelvollisuuden kanava ja
tarkea tietoldhde yritystoiminnan yh-
teiskunnallisista vaikutuksista. Kesta-
van kehityksen laaja-alaisuus ja akuutit
ongelmat haastavat kuitenkin yrityksia
laajentamaan perinteisia raportoinnin
kanavia, muotoja ja sisaltoja. Vastuulli-
suusraportointi on vakiintunut, mutta
edelleen kehittymassa oleva yritys-
raportoinnin muoto, jolla on merkit-
tavia yhteiskunnallisia vaikutuksia. Se
rakentaa ymmarrystamme siita, mita
yritysten yhteiskuntavastuu tarkoittaa
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ja minkdlainen merkitys yritystoimin-
nalla on osana laajempaa muutosta
kohti sosiaalisesti ja ekologisesti kesta-
vampaa yhteiskuntaa.

Johdanto

Vastuullisuusraportointiin kohdistuu suu-
ria odotuksia. Tiedostavat kuluttajat odot-
tavat ajantasaista ja helposti omaksuttavaa
vastuullisuustietoa, verottajaa kiinnostaa
yksityiskohtainen veroraportointi, globaali
kestavyyssiirtyma edellyttaa yritysten
vastuullisuusjohtamista ja sen raportoin-
tia lapi toimitusketjun. MyO0s sisdisesti
raportointi voi kdynnistaa tarkeita vas-
tuullisuusjohtamisen prosesseja. Toisaalta
vastuullisuusraportointia kritisoidaan
viherpesusta. Valtavan monitahoisten
kestdvyyshaasteiden hallinta ja raportointi
on eittdmatta vaikeaa, ja vastuullisuus-
raportointi onkin edelleen kehittymassa.
Ajankohtaisia aiheita ovat muun muassa
raportoinnin muoto ja vaikuttavuus seka
raportoinnin laadun varmistus.

Kasittelen artikkelissa vastuulli-
suusraportointia 1dahinna suuryritysten
ndkokulmasta, koska ndiden yritysten
merkitys kestdvan kehityksen haasteiden
ratkaisemisessa on keskeinen. Vastuulli-
suusraportoinnin nykyinen lainsdadanto
onkin kehitetty 1dhinna nédiden yritysten
raportointia tukemaan. Tarkastelen kui-
tenkin vastuullisuusraportointia laajem-
minkin monenlaiset raportoinnin muodot
kattavana kokonaisuutena ja yhteiskun-
nallisena ilmiona. Vastuullisuusraportoin-
tiin liittyvassa pohdinnassa onkin kyse
myo0s laajemmasta yhteiskunnallisesta

tarkastelusta liittyen yritysten ja muiden
tahojen vlisiin suhteisiin ja vastuunja-
koon ja informaation kulkuun eri tahojen
valilld. Nain ollen vastuullisuusraportointi
koskettaa kaiken kokoisia yrityksia ja

yhé laajemmin muitakin organisaatioita.
Kasitteellisesti viittaan vastuullisuusrapor-
toinnilla padasiassa yrityksen ”virallisiin”
vuosittain julkaistaviin raportteihin eli
joko erilliseen vastuullisuusraportointiin
tai vuosikertomuksen osana julkaistavaan
vastuullisuusinformaatioon. Vastuulli-
suusraportointi on kuitenkin laajempi
kokonaisuus, ja kasittelen artikkelissani
ndita raportoinnin moninaisia muotoja ja
nakokulmia. Kaytan kasitteita yritysvas-
tuu ja vastuullisuusraportointi viitates-
sani yritysten yhteiskunnallisen vastuun
kaytanteisiin eli yritysten sosiaaliseen,
taloudelliseen ja ympdristovastuuseen ja
niistd raportointiin. Puhuessani kestavasta
kehityksestd viittaan laajempaan yhteis-
kunnalliseen kestavyyshaasteeseen, jota
konkretisoivat esimerkiksi Yhdistyneiden
kansakuntien (YK) kestdvan kehityksen
tavoitteet (Sustainable Development
Goals, SDG). Kaytannossa yritysvastuulla
tarkoitan siis yksityisen sektorin vastuuta
kestavan kehityksen haasteiden ratkaise-
misessa.

Puhuttaessa yritysten raportoinnista
yleinen ymmarrys tuntuu usein rajoittu-
van kirjanpitolain vaatimaan maara-
muotoiseen raportointiin, tyypillisesti
numeeriseen ja rahamaaraiseen muotoon
kaannettyyn kuvaan yrityksen talou-
dellisesta toiminnasta. Artikkelissani
tavoitteena on laajentaa titd ymmarrysta.
Kirjanpitolain mukaan Kirjanpidon ja



raportoinnin tulee antaa ”oikea ja riittava
kuva” yrityksen toiminnan tuloksesta ja
taloudellisesta asemasta (KPL 3:2 §). Kun
ymmarrys ilmastonmuutoksesta, elon-
kirjon heikkenemisestd, sosiaalisesta ja
taloudellisesta eriarvoisuudesta ja monista
muista kestavan kehityksen haasteista on
viime vuosikymmenten aikana kasvanut,
on huomio kiinnittynyt myos siihen,
mihin nyky-yhteiskuntamme tarvitsee
yritysraportointia: mita tietoa yrityksista
halutaan, missa muodossa ja mihin tarkoi-
tuksiin naita tietoja kaytetaan. Yrityksilla
on hallussaan merkittavia yhteiskun-
nallisia resursseja kestavan kehityksen
haasteiden ratkaisemiseksi, ja toisaalta
yritystoiminnan yhteiskunnalliset vaiku-
tukset ovat erittdin laajoja: on esimerkiksi
arvioitu, ettd 100 suuryritystd aiheuttaa 70
prosenttia kaikista kasvihuonekaasupaas-
tOistd, ja ainoastaan 20 yritystd aiheuttaa
jopa 35 prosenttia maapallon kaikista
kasvihuonekaasupdastoistd (The Guardian
2019, 2017). Maailman talousfoorumin
vuosittain julkaissman Global Risks Re-
portin (2020) mukaan suurimmat ihmis-
kuntaa uhkaavat riskit liittyvat ilmastoon
ja ympadristoon. Ndma ovat uhka myods
yritystoiminnalle. Todenndkdisimmiksi ja
vaikutuksiltaan suurimmiksi riskeiksi on
tunnistettu sddn aari-ilmiot, epdonnistu-
minen ilmastonmuutoksen torjunnassa ja
elonkirjon katoaminen.

Kasvanut riskitietoisuus on lisinnyt
vaatimuksia yritysten vastuullisuusrapor-
toinnille. Jotta kestavan kehityksen
haasteita voidaan maailmanlaajuisesti
ratkoa, on ymmarrettava negatiivisten
vaikutusten lahteet, tunnistettava niiden
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laajuus ja asetettava mitattavia tavoittei-
ta seka seurattava niiden saavuttamista.
Toisaalta kaivataan tietoa myo0s liiketoi-
mintamahdollisuuksista ndiden ongelmien
ratkomiseksi. Tima on ollut taustalla, kun
yritysten lakisdateisia raportointivaati-
muksia on kuluneen vuosikymmenen ai-
kana kasvatettu kattamaan my0s kestavan
kehityksen osa-alueita. Vastuullisuusra-
portointi on monien eri asiantuntijoiden
ja yhteiskunnan toimijoiden yhteistyota
vaativa kehittymassa oleva yritystoimin-
nan kaytanto (Brown & Dillard 2015; Beb-
bington & Larrinaga 2014), jota on syyta
tarkastella kriittisesti toisaalta kestavan
kehityksen ja toisaalta yritystoiminnan
menestyksen nakokulmasta.

Tassa artikkelissa laajennan ymmarrys-
ta vastuullisuusraportoinnista tutkimuskir-
jallisuuden avulla. Artikkelini tavoitteena
on kartoittaa vastuullisuusraportoinnin
erilaisia tehtavia ja valottaa raportoinnin
moninaisia yhteiskunnallisia merkityksia.
Pohdin my0s raportoinnin tulevaisuuden
kehitystarpeita.

Vastuullisuusraportoinnin
historia ja nykytila

Voidaan sanoa, ettd vastuullisuusraportte-
ja on jossain muodossa ollut olemassa jo
sata vuotta sitten, mutta nykyisen muo-
toisina eli laajasti kaikkia yritysvastuun
osa-alueita kattavana raportit alkoivat
yleistya 15-20 vuotta sitten. Raportointi
kehittyi yritysten vastatessa sidosryhmien
kasvavaan tietoisuuteen kestavan kehityk-
sen vakavista haasteista. Lainsaddanto on
kuitenkin vasta viime vuosina kehittynyt
pakottavan yritysvastuuraportoinnin
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suuntaan. Keskeisin suomalaisia yrityk-
sid koskevista muutoksista oli Euroopan
komission direktiivi 2014/95/EU, joka
velvoittaa suuret, yleisen edun kannalta
merkittavat yritykset (porssiyhtiot, luotto-
laitokset ja vakuutusyhtiot) raportoimaan
yritysvastuustaan. My0s kotimaista kir-
janpitolakia (KPL 3a) muutettiin vuonna
2016 direktiivin mukaisesti. Voimassa
olevan kirjanpitolain mukaan yleisen
edun kannalta merkittavien yritysten on
sisallytettava tilinpaatokseensa selvitys
myoOs muista kuin taloudellisista tiedoista,
eli ymparistoasioista, sosiaalisista asioista
ja henkilOstoasioista, ihmisoikeuksien
kunnioittamisesta ja korruption ja lahjon-
nan torjunnasta. Lisdksi selvityksessd on
kuvattava naihin liittyvat keskeiset riskit
ja riskien hallinta. Selvitys on annettava
myOs naihin liittyvista toimintaperiaat-
teista ja tdman toiminnan tulokset, seka
tarkeimmat tunnusluvut naihin liittyen.
Tilintarkastajan on kirjanpitolain mukaan
tarkastettava, etta selvitys on annettu. On
kuitenkin tirkedd huomata, etta niista
kirjapitolain vaatimuksista huolimatta
selvityksen muoto eli raportointitapa on
edelleen avoin, eli toisin sanoen vastuul-
lisuusraportointi on yrityksille edelleen
pitkalti vapaamuotoista.

Raportoinnin sisaltoon ohjeistusta ja
tukea tarjoavat useat eri raportointistan-
dardit. Keskeisimpia kokonaisvaltaisen
yritysvastuuraportoinnin viitekehyksia tar-
joavat muun muassa ensimmainen ja yha
kaytetyin The Global Reporting Initiative
(GRI) sekd my0s Sustainability Accounting
Standards Board (SASB). Nama ovat itse-
ndisid organisaatioita, joiden hallinnossa

ja taustalla vaikuttaa monien eri sidos-
ryhmien edustajia niin yritysmaailmasta,
edunvalvontajarjestoista, rahoitussekto-
rilta kuin kansalaisjarjestoistd. Naiden
rinnalle on syntynyt useita muita: muun
muassa integroituun raportointiin tahtaa-
va The International Integrated Reporting
Council (IIRC) seka ilmastoraportointiin
keskittyvat Carbon Disclosure Project
(CDP), The Task Force on Climate-related
Financial Disclosures (TCFD) ja The Cli-
mate Disclosure Standards Board (CDSB).
Standardien on sanottu olevan ennemmin-
kin toisiaan taydentavia kuin kilpailevia'.
Suunnitteilla on kuitenkin myos standar-
dien yhdistymistd (SASB ja IIRC).

Viimeaikaisesta kehityksesta ja vakiin-
tuneesta asemastaan huolimatta yritysten
vastuullisuusraportointiin kohdistuu edel-
leen kritiikkia ja kehitystarpeita (Adams
2004; Bebbington & Larrinaga 2014; Boiral
& Henri 2017; Gray ym. 2014; KPMG 2020;
Senn & Giordano-Spring 2020). Aiempi
tutkimus on tunnistanut raportoinnin
haasteina mm. kuilun raportoinnin
sisallossa suhteessa yrityksen varsinaisiin
vastuullisuustekoihin (Adams 2004; Cho
ym. 2015). Raportoinnin on huomattu

Youlukuussa 2020 eri vastuullisuusrapor-
tointiorganisaatiot julkaisivat raportissaan
‘prototyypin’ eri standardien yhteiskdytostd
(CDPR CDSB, GRI, IIRC and SASB (2020).
Reporting on enterprise value: Illustrated
with a prototype climate-related financial
disclosure standard). Lisciksi huhtikuus-

sa 2021 GRI ja SASB julkaisivat oman
ohjeistuksensa standardien yhteiskdyttoon
(GRI & SASB (2021). A Practical Guide to
Sustainability Reporting Using GRI and
SASB Standards).
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keskittyvan positiivisiin asioihin ja sisdllon
vaihtelevan vuodesta toiseen, mika vaaran-
taa raportoinnin vertailukelpoisuuden ja
johdonmukaisuuden vaatimukset (Boiral
& Henri 2017; Puroila & Makela 2019).
Nadin ollen raportointi nykyisellaan ei riita
tarjoamaan ”oikeaa ja riittavaa” kuvaa
yrityksen yhteiskunnallisista vaikutuksista.
Yrityksilla on kaytannossa edelleen valta
paattad, missa muodossa ja laajuudessa
ne yritysvastuun kysymyksista raportoivat.
Tama aiheuttaa painetta raportoinnin
laadun varmennukselle. Vastuullisuusra-
porttien varmennukselle on kysyntaa ja
kaytanto on hitaasti yleistymassa (KPMG
2020). Varmennusta on kuitenkin myods
kritisoitu riittimattdmyydesta: varmennus
on laadultaan rajoitettua ja kattaa yleensi
vain raportoinnin tarkastelun suhteessa
raportoinnin viitekehykseen eli ei lausu
yrityksen raportoinnin ja toiminnan suh-
teesta (O’Dwyer 2011; O’Dwyer ym. 2011;
Boiral ym. 2019). Ndin ollen myds var-
mennuksen merkitys on katsottu 1ahinna
symboliseksi (Boiral ym. 2019). Vastara-
portointi on néhty tarkedksi kanavaksi,
joka paikkaa yritysten oman raportoinnin
puutteellisuutta ja tuo keskusteluun mo-
niddnisyyttd. Vastaraportoinnilla on pitka
historia, ja se tarkoittaa jonkun ulkopuo-
lisen tahon, tyypillisesti esimerkiksi kan-
salaisjarjeston julkaisemaa informaatiota
yrityksen toiminnan vaikutuksista (Brown
ym. 2015; Vinnari & Laine 2017). Suomes-
sa vastaraportointia tuottaa muun muassa
yritystoiminnan globaaleja vaikutuksia
tutkiva kansalaisjarjestd Finnwatch.

Se, mita yritys kdytannossa vastuul-
lisuuden saralla tekee ja miten siita

raportoidaan, on kuitenkin kaksi eri asiaa.
Yritys voi kdytannon toimissaan noudat-
taa ja ylittddkin vastuullisuuden ohjeet,
saannot ja sidosryhmien toiveet, mutta
olla panostamatta erilliseen vastuullisuus-
raportointiin. Toisaalta taas on niin, etta
vastuullisten yritysten listoilla palkitaan
usein (ainoastaan) hyvan raportoinnin pe-
rusteella. Tiedamme, ettd raportointiin pa-
nostavat erityisesti haitallisilla toimialoilla
toimivat yritykset, joiden toiminnalla on
merkittavia negatiivisia yhteiskunnallisia
vaikutuksia (KPMG 2020). Raportoinnin
puutteellisuuden vuoksi saattaa mielikuva
yrityksen todellisten yhteiskunnallisten
vaikutusten laajuudesta hamartya. Vas-
tuullisuusraportoinnilla voikin olla monia
erilaisia rooleja.

Vastuullisuusraportoinnin
erilaiset roolit

Aiempi tutkimus on tunnistanut vastuul-
lisuusraportoinnille erilaisia merkityksia,
rooleja ja motiiveja (Adams 2002; KPMG
2008). Niita ovat ainakin informaation tar-
joaminen toisaalta sijoittajien paatoksen-
teon tueksi ja toisaalta laajemmin yhteis-
kunnallista kestdvyyssiirtymaa tukemaan.
Lisaksi raportointi tukee yrityksen sisdisia
vastuullisuuden johtamisen prosesseja ja
usein samalla kirkastaa yrityksen identi-
teettid ja sitd, mika kyseiselle yritykselle
vastuullisuudessa on olennaista. Vastuulli-
suusraportointi on myos tarkea sidosryh-
mayhteistyon kanava, ja raportointipro-
sessi voi olla tapa osallistaa sidosryhmia
yrityksen toimintaan ja paatoksentekoon.
Toisaalta raportoinnilla on myos laajem-
paa yhteiskunnallista merkitysta: se voi
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palvella yritystoiminnan legitimoinnin
valineend ja maineenhallinnassa. Yritysten
vastuullisuusraportointi myos muokkaa
ymmarrystamme siitd, mita tarkoittaa
yritysten yhteiskunnallinen vastuu, minka-
laisia ovat yritysten tilivelvollisuussuhteet
ja mika on yritysten tehtava kestavyyssiir-
tymassa.

Informaatiota osakkeenomistajien
pddtoksenteon tueksi

Yksi keskeinen vastuullisuusraportoinnin
tarkoitus on tarjota informaatiota osak-
keenomistajien paitoksenteon tueksi siita,
miten yritys hallitsee erilaiset sosiaaliset
ja ekologiset riskit, joita ilmastomuutos ja
muut kestavan kehityksen haasteet yrityk-
sen toiminnalle aiheuttavat. Yritysten on
tarjottava kansainvalisten padomamarkki-
noiden tarpeisiin ja sijoittajien paatoksen-
teon tueksi vertailukelpoista informaatiota
taloudellisesta asemastaan ja tulevaisuu-
den tuloksentekokyvystaan. Oletus on,
ettd tdiman informaation avulla pddomat
ohjautuvat tuottavimpiin kohteisiin. Ndin
ollen yritysten raportoinnin tulisi nykydan
pitaa sisdllddn my0s kestdvan kehityksen
teemat ja vaikutukset ja erityisesti ndihin
kohdistuvat riskit ja mahdollisuudet. EU:n
valmistelussa oleva Taksonomia-asetus
(EU 2020/852) edellyttaa jatkossa rahoitus-
laitoksia ja yleisen edun kannalta merkit-
tévid yrityksid raportoimaan, kuinka ne
edistavat kestdvdn kehityksen tavoitteiden
toteutumista?. Timan asetuksen myo6ta yri-
tysten tulee tuottaa tietoa muun muassa
ilmastoriskeistaan ja niiden hallinnasta.

Informaatiota kestdvdn
kehityksen hallintaan

Myo6s yhteiskunta laajemmin tarvitsee tie-
toa yritysten vastuullisuudesta. Yritystoi-
minnalla on erittdin merkittdvia sosiaalisia
ja ympadristovaikutuksia, ja ndin ollen
yksityinen sektori on keskeinen kestavan
kehityksen hallinnassa ja siihen liittyvien
haasteiden ratkaisemisessa. Kehittynyt
lainsddddnto ja muun muassa YK on nos-
tanut esiin yksityisen sektorin merkityksen
kestavan kehityksen tavoitteiden saavut-
tamisessa. Yritystoiminnan vaikutuksia on
pyritty hallitsemaan paitsi yritystoimintaa
ohjaavalla pakottavalla lainsadddnnolla
myos raportoinnin keinoin. Paitsi etta
raportointi takaa sijoittajille olennaisen
informaation yrityksen vastuullisuudes-
ta, se tarjoaa myo6s muille sidosryhmille

ja yhteiskunnalle laajemmin tarkeaa
yritysvastuutietoa. Yritysten vastuulli-
suusraportoinnin kautta saadaan tietoa
yritysten toteutuneista yhteiskunnallisista
vaikutuksista, ja sen kautta voidaan pyrkia
ohjaamaan koko yritystoimintaa vastuul-
lisempaan suuntaan. Yritysten tuottama
vastuullisuusinformaatio kiinnostaa yha
enemman myos yksittdisia kuluttajia.

Sisdiset prosessit ja vastuullisuus

Raportointi kokonaisuudessaan kasittaa
koko pitkadn ketjun motivaatiosta kiaynnis-
taa raportointi aina "lopputuotteeseen”
eli varsinaiseen raporttiin ja sen julkai-

2Lisdtietoja: EU Taxonomy for sustainable
activities. https;/ec.europa.eu/info/busi-
ness-economy-euro/banking-and-finance/
sustainable{finance/eu-taxonomy-sustainab-
le-activities_en
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semiseen. Raportointi on monivaiheinen
prosessi, jatkuvasti kdynnissa oleva keskei-
nen osa yrityksen vastuullisuusjohtamista.
Yhtena raportoinnin merkityksend onkin
kaynnistda ja tukea yritysten vastuullisuu-
teen ja sen johtamiseen liittyvia sisdisia
prosesseja. Sysays raportoinnin aloittami-
seksi voi tulla lainsaddannosta, sidosryh-
mien paineesta tai vaikkapa yhdelta yk-
sittaiselta tyontekijalta. Joka tapauksessa
raportoinnin aloittaminen edellyttaa, etta
yrityksessa kaynnistetaan pohdinta siita,
“mitad vastuullisuus meille tarkoittaa”. Jotta
raportti saadaan koostettua, pitaa tehda
monia paatoksia liittyen muun muassa sii-
hen, kenelle raportti on kohdistettu, mitka
vastuullisuuden osa-alueet ovat kaikkein
olennaisimpia raportoitavaksi, missd muo-
dossa raportti julkaistaan, miten asioista
raportoidaan, kuinka usein ja milta aikava-
liltd. On my0s tarked pohtia, ketka kaikki
saavat osallistua raportin laatimiseen ja
tahan paatoksentekoon ja keiden aani
raportissa kuuluu. Mikéli ndita paatoksia
ei ajoissa ajatella, on lopputulema helposti
sekalainen kooste sindnsa tédrkeitd ja
mielenkiintoisia, mutta satunnaisia asioita.
Lisdksi tdllaisen koosteen luettavuus ja
informaatioarvo ovat kyseenalaisia, minka
vuoksi sen hyoty saattaa jaada pieneksi.
Raportointi prosessina rakentaa myos
organisaation sisdistd identiteettid, kun
yrityksessd toivottavasti samalla kirkastuu,
mika on sen toiminnan ydin, mitka arvot
ovat yritykselle tarkeitd ja miten vastuulli-
suus naihin kytkeytyy. Raportteja kuiten-
kin usein laativat ulkopuoliset konsultit.
Talloin raportin todennakdisesti laatii
osaava taho, joka tuntee raportoinnin vaa-

timukset ja parhaat kdytannot. Riskina on,
ettei raportointi aidosti kytkeydy yrityksen
sisdisiin vastuullisuusjohtamisen proses-
seihin ja identiteettiin vaan jaa irralliseksi
yrityksen varsinaisesta toiminnasta.

Sidosryhmdyhteistyo

Raportointi prosessina on yksi keskeinen
valine sidosryhmien osallistamiseen, ja
raportointi ja sidosryhmayhteistyo kietou-
tuvat yhteen moninaisin tavoin. Vastuul-
lisuusraportoinnin yhtena kriteerind on
nykydan sidosryhmien osallistaminen (ks.
esim. GRI 2016), mika tarkoittaa sitd, etta
sidosryhmien aani kuuluu raportoinnissa
eivatka raportit ole ainoastaan raportoi-
van yrityksen nakokulmasta kirjoitettuja.
Monipuolisten sidosryhmien osallistami-
sen on tarkoitus taata raportoinnin mo-
nidanisyys ja vahentaa riskia yksipuoliseen
nakokulmaan. Monidanisyys on tarkeaa
myos tasa-arvon edistamisen nakokulmas-
ta. Sidosryhmien osallistaminen raportoin-
tiin on yksi sidosryhmayhteistyon muoto,
jonka avulla rakennetaan vuorovaikutusta
ja edesautetaan ndin luottamusta ja keski-
ndista kunnioitusta sekd avointa informaa-
tion kulkua.

Tutkimuksen mukaan sidosryhmien
osallistaminen onkin vakiintunut osaksi
yritysten raportointikaytant6ji, mutta sen
merkitys on kuitenkin yleensa lahinna
symbolinen (Brown & Dillard 2013, 2015;
Puroila & Makeld 2019). Vastuullisuusra-
porteissa kerrotaan yritysten tarkeimmista
sidosryhmista ja ndiden kanssa harjoite-
tusta sidosryhmayhteistyon muodoista.
Sidosryhmia kuullaan muun muassa si-
dosryhmakyselyin ja erilaisten tyOpajojen
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muodossa, mutta on kuitenkin epaselvaa,
miten eri sidosryhmien niakemyksia paino-
tetaan ja mahdollisia ristiriitoja ratkotaan
ja miten sidosryhmien nakemykset tulevat
huomioiduksi yritysten vastuullisuustyon
kaytannoissa ja raportoinnissa.

Legitimointi ja maineen hallinta

Tutkimusten mukaan yksi keskeinen
motiivi yritysten raportoinnille on oman
toiminnan legitimointi (Deegan 2002;
Cho & Patten 2007) tai maineen hallinta
laajemmin (Corrazza ym. 2020; Bebbing-
ton ym. 2008). Legitimoinnilla rapor-
toinnin yhteydessa viitataan siihen, etta
yritys pyrkii korjaamaan yhteiskunnallista
asemaansa, saamaan toimintansa nayt-
tamaan hyvaksyttavalta ja sidosryhmien
tai laajemman yhteiskunnan arvojen ja
normien mukaiselta. Esimerkiksi vakavan
ympdristdvahingon sattuessa yritys voi
kayttda raportointia hyvakseen muun
muassa vaikuttaakseen sidosryhmien
mielipiteisiin tapahtuneesta, informoidak-
seen sidosryhmia tehdyistd toimenpiteista
asiaintilan korjaamiseksi, siirtadkseen huo-
miota toisaalle tai muuttaakseen toimin-
taansa kohdistuvia odotuksia (Lindblom
1994; Dowling & Pfeffer 1975). Ei olekaan
ihme, ettd kaikkein haitallisimmilla
toimialoilla toimivat yritykset ovat olleet
raportoinnin edelldkavijoita (KPMG 2008;
2020). Raportointi toimii myos laajemmin
maineenhallinnan keinona, minka osoit-
taa muun muassa yritysten tapa keskittya
raportoinnissa positiivisiin asioihin.

Laajempi yhteiskunnallinen merkitys

Yritysten vastuullisuusraportoinnilla

on myos laajempaa yhteiskunnallista
merkitystd. Valikoidessaan mita (vastuul-
lisuuden osa-alueita) ja miten (milla mit-
tareilla, missd laajuudessa, kuinka usein

ja milta aikavaliltd) yritykset raportoivat
vastuullisuudesta ja milld sanamuodoin
aiheesta puhutaan, yritykset vaikuttavat
yhteiskunnassa vallitsevaan tietoon ja
ymmarrykseen siitd, mita yritysvastuu
merkitsee. Yritykset ovat erittdin merkitta-
vid yhteiskunnallisia toimijoita ja niilld on
vaikutusvaltaa niin yksittaisiin kuluttajiin
ja muihin keskeisiin sidosryhmiin kuin
poliittiseen paatoksentekoon. Yritysten
aani kuuluu voimakkaana monilla fooru-
meilla. Ndin ollen niin sanottu yrityspuhe
rakentaa my0s laajemmin ymmarrystam-
me siitd, mita tarkoittaa kestava kehitys ja
mika on yritysten rooli sen ratkaisemisessa
(Hines 1988; Laine 2005; Livesey 2002; Mil-
ne ym. 2009; Mikeld & Laine 2019). Tasta
syysta on tarkeda kiinnittaa huomiota sii-
hen, etta vastuullisuusraportointi tarjoaa
tasapuolisen ja kattavan kuvan yritysten
yhteiskunnallisista vaikutuksista.

Vastuullisuusraportoinnin
kehityskohteita

Yritysten vastuullisuusraportointiin
kohdistuu monenlaisia kehityspaineita.
Toisaalta ne liittyvét siihen, ettd kestavan
kehityksen haasteista tarvitaan tietoa, toi-
saalta informaationkulun ja yhteiskunnan
kehittymiseen. Yhteiskunnan eri toimijoi-
den kesken kidydaan parhaillaan kiivasta
keskustelua siitd, millaista informaatiota
tarvitsemme, miten sitd voidaan tuottaa
ja miten sen vaikuttavuus olisi mahdolli-
simman suuri. Tama nakyy muun muassa



keskustelussa lainsdadannon kehityksesta
ja eri standardien tarpeellisuudesta. Kayn
tassa luvussa lapi ajankohtaisia vastuulli-
suusraportoinnin ajankohtaisia teemoja.

Mittaamisen haasteet

Kestava kehitys pitaa sisdllaan valtavan
laajan kokonaisuuden erilaisia sosiaalisia,
ekologisia ja taloudellisia vaikutuksia. Kai-
ken tdman kattaminen vastuullisuusrapor-
tissa olisi raskasta seka tiedon tuottajalle
ettd sen hyodyntdjalle. Olennaisuuden
periaate on perinteinen ja tarkea laskenta-
toimen ja tilinpaatosraportoinnin periaa-
te, joka on viime vuosikymmenen aikana
alkanut vakiintua myos vastuullisuusra-
portointiin (Unerman & Zappettini 2014;
Puroila & Makela 2019; Canning ym. 2019;
O’Dwyer & Unerman 2020). Olennaisuus
tarkoittaa vaikutuksiltaan olennaisten, eli
kaikkein merkityksellisimpien tekijoiden
huomioimisen yrityksen taloudellisen
aseman tarkastelussa. Olennaisuuden
periaatteen nojalla raportoinnissa saadaan
jattad huomiotta asiat, joiden ei katsota
olevan kokonaiskuvan ymmartamisen
kannalta merkittivid. Viime vuosina olen-
naisuuden periaate on noussut keskeiseksi
periaatteeksi myos vastuullisuusraportoin-
nin standardeissa. Olennaisuusarvioinnissa
tunnistetaan yrityksen ekologiset, sosiaa-
liset ja taloudelliset riskit ja vaikutukset
yhteiskuntaan ja arvioidaan, mitka néista
ovat olennaisia eli kaikkein tarkeimpia.
Olennaisuusarvioinnissa tulee huomioida
myo0s sidosryhmien ndkemykset. Merkit-
tavimpien kestdvan kehityksen teemojen
madrittiminen on kuitenkin erittdin
haastavaa: miten keskenaan erilaisia
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vaikutuksia voidaan arvioida, arvottaa ja
asettaa samalle mitta-asteikolle tarkeysjar-
jestykseen?

Olennaisuusarviointiin liittyykin kiin-
tedsti erds keskeisimmista vastuullisuusra-
portoinnin ikuisuushaasteista: erilaisten
sosiaalisten ja ekologisten vaikutusten
mittaamisen haasteet. Moninaisten
kestavan kehityksen nakokulmien ja eri
sidosryhmien ndkemysten tunnistaminen,
mittaaminen, arvottaminen ja raportointi
on eittamatta erittain vaativa, ellei jopa
mahdoton tehtava. Kestavan kehityksen
eri osa-alueiden mittaamiseen ja rahamaa-
raistamiseen liittyy merkittdvia haasteita
(Puroila & Makelad 2019; Unerman ym.
2018). Vaarana on se, ettei todellisia vai-
kutuksia ja niiden suuruusluokkaa pystyta
lainkaan arvioimaan, niiden arviointi on
erittain tyolasta tai arviointi tehdaan liian
summittaisesti. Mittaamisen haasteet ovat
puhuttaneet pitkdan niin yksittaisten vai-
kutusten arvioinnissa (esimerkiksi hiilinie-
lujen laskentasddnnot tai tyohyvinvoinnin
kustannukset) kuin eri vaikutusten yhteis-
mitallistamisen pyrkimyksissakin. Taman
aiheen sivuuttaminen saattaa aiheuttaa
sen, ettd kestavan kehityksen haasteiden
mittaamisesta ja hallinnasta syntyy liian
yksinkertainen ja helppo kuva (Milne ym.
2009; Puroila & Makela 2019).

Kiistaa muotoseikoista

Tutkijoiden, poliitikkojen ja kaytannon
toimijoiden keskuudessa keskustellaan
parhaillaan myos siitd, mika on perintei-
sen taloudellisen raportoinnin merkitys
vastuullisuusraportoinnissa (ks. esim.
Bebbington & Unerman 2020). Lainsaa-




danto on kehittynyt siihen suuntaan, etta
kestavan kehityksen asioita edellytetdaan
raportoitavan osana yritysten tilinpaatos-
raportointia. Tahan liittyy muun muassa
ylld mainittuja rahamaaraistamisen
haasteita. On syyta tarkastella kriittisesti
laskentatoimen ja tilinpaatdsraportoin-
nin rajoja kestavan kehityksen asioiden
huomioimisessa. Takaako tilinpaatos-
raportoinnin maaramuotoinen ja tek-
nis-rationaalinen ldhestymistapa riittavan
hyvin sidosryhmien tiedontarpeet myos
kestavasta kehityksesta? Minkalaiset
muunlaiset tiedon ja tiedon tuottamisen
muodot voisivat tdydentda tai haastaa tata
perinteista taloudellista 1ahestymistapaa?
Kokonaan uudenlaiset kokeilut ja niiden
kautta karttuva ymmarrys vastuullisuus-
raportoinnin kehitysmahdollisuuksista
olisivat eittamatta tarpeen (Brown &
Dillard 2013).

Taloudellisen raportoinnin yhteydessa
tapahtuvan vastuullisuusraportoinnin
kiistattomana etuna on kuitenkin rapor-
toinnin ja informaation laadulle asetetut
kriteerit, joita suhteellisen yhtenevasti
madrittavat sekd kansallinen ettd kan-
sainvalinen kirjapitolainsaadanto etta
vastuullisuusraportoinnin standardit.
Naiden tarkoituksena on taata, etta
yritykset todella tarjoavat kestavan kehi-
tyksen haasteiden ratkomisen kannalta
olennaista ja luotettavaa informaatiota.
Esimerkiksi GRI:n mukaan raportoitavan
informaation on oltava tarkkaa ja virhee-
tonta; vertailukelpoista seka suhteessa
yrityksen omaan kehitykseen ettd muihin
organisaatioihin; tasapainoista eli tarjota
kokonaiskuva kattaen seka positiivisia etta
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negatiivisia vaikutuksia; ja informaatio on
tarjottava sidosryhmille ymmarrettavassa
ja saavutettavassa muodossa.

Toisaalta tallaisen yhtenevan ja vuosit-
tain julkaistavan raportoinnin huonoina
puolina voidaan ndhda ainakin rapor-
toinnin hitaus. Raportti julkaistaan vain
kerran vuodessa, eli ajantasaista tietoa ei
valttamatta ole saatavilla silloin kun sita
tarvittaisiin. Lisaksi tiedot voivat olla jo
julkaisuajankohtana vanhentuneita. Vuo-
sittain julkaistavan raportin tarkoituksena
on tuottaa informaatiota tietyltd, vali-
tulta ajanjaksolta, eli taata informaation
vertailukelpoisuus sekd suhteessa yrityk-
sen omaan raportointiin ettd suhteessa
muihin, esimerkiksi saman toimialan
yrityksiin. Vertailukelpoisuus on tarkeda
sekd oman toiminnan johtamiselle ettd
ulkoisten sidosryhmien paatoksenteolle.

Raportoinnin uudet tuulet

Vuosiraportoinnin rinnalla on yleistynyt
vastuullisuusinformaation tarjoaminen
yritysten internetsivuilla sekd sosiaalisessa
mediassa. Internetissd vastuullisuusrapor-
tit voidaan koostaa interaktiivisesti, eli
lukija voi valita ja koostaa informaatiota
haluamistaan vastuullisuusraportoinnin
osa-alueista. Ndin raporteista tulee luki-
jaystdvallisempid, ja valtavan informaa-
tiomaaran joukosta 10ytyvat helpommin
kutakin lukijaa ja sidosryhmaa kiinnosta-
vat asiat. Internetsivuilla tietoa voidaan
my0s tarjota nopeammalla syklilla, eli
ajankohtaiset asiat voidaan pdivittaa
sivuille viipymatta.

Internetsivujen rinnalle on nopeasti
noussut informaation levittdiminen yritys-
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ten sosiaalisen median kanavilla. Talloin
vastuullisuusraportointi sulautuu yrityk-
sen muun vastuullisuusviestinnin kanssa.
Sosiaalisen median kayttoa vastuullisuus-
raportoinnin muotona puoltaa tiedon saa-
vutettavuus, eli tieto on nopeasti saatavilla
ja niissa kanavissa, joita yrityksen sidos-
ryhmat muutenkin kayttavat. Sosiaalisen
median kautta tietoa voidaan kohdistaa
eri ryhmille (Lodhia & Stone 2017). Sosi-
aalinen media my0s tarjoaa monenlaisia
vaikuttamisen keinoja kuvin ja videoin.
Matalan kynnyksen kanavana sosiaalinen
media voi my0s edesauttaa sidosryhmien
osallistamista (Lodhia ym. 2020; Manetti
& Bellucci 2016; Reilly & Hynan 2014).
Toisaalta myos sosiaalisen median
osalta osallistaminen on saanut saman-
laista kritiikkid kuin perinteinen rapor-
tointi, eli avoin kanava ei kuitenkaan vield
takaa sitd, ettd sidosryhmien nakemykset
tulisivat yrityksen kaytanndissa ja paatok-
senteossa huomioiduksi (Neu ym. 2019).
Sosiaalisen median kayttd on ndenndisen
helppoa, mutta todellisuudessa sen onnis-
tunut kaytto vaatii monenlaista osaamista
ja ennen kaikkea viestinnan ja vaikuttami-
sen taitoja (Neu ym. 2019; Reilly & Hynan
2014). Tietoa pitda yksinkertaistaa ja tarjo-
ta tiiviissa muodossa, mika johtaa helposti
vaarinkasityksiin. Yleisesti haasteena on
myo0s tasapainoilla eri tavoitteiden valilla:
sosiaalisen median avulla voidaan saman-
aikaisesti haluta markkinoida yrityksen
tuotteita ja lisata myyntid, tarjota vastuul-
lisuusinformaatiota ja kanava sidosryhma-
dialogille. Tutkimusten mukaan asiakkaat
ovat herkkia puuttumaan viestintdan, joka
vaikuttaa pelkalta mainonnalta, saatikka

vakavia ongelmia alleen peittavalta viher-
pesulta (Reilly & Larya 2018). Sosiaalisessa
mediassa vaarana onkin, ettd pienesta vir-
heesta rajahtaa suuren mittaluokan kohu
(Lodhia & Stone 2017). Vastuullisuusra-
portointi sosiaalisessa mediassa edellyt-
taa eri asiantuntijoiden yhteistyota, eli
kommunikaatiota ja tiedon vaihtoa muun
muassa talousosaston ja viestintaosaston
valilla (Neu ym. 2019).

Ennen kaikkea sosiaalisen median
kanavilla tarjotulla vastuullisuusinfor-
maatiolla ei ole samanlaisia informaati-
on laatuun keskittyvid kriteereitd kuin
perinteisessd raportoinnissa. Sosiaalisen
median hyvét puolet eli nopeus, vetoavuus
ja mielenkiintoisuus, rajattu aihe seka
tiivistetty muoto ovat samalla informaati-
on laadulle merkittdvid haasteita. Tarjotun
tiedon varmennettavuus voi olla hankalaa.
Ndin ollen sidosryhmien medialukutaito
ja ldhdekritiikki korostuvat. Sosiaalisen
median kautta jaetun informaation
laadun takaamiseksi ja varmentamiseksi
tulisi yrityksessd paattda selkedt saannot
(Giacomini 2019). Esimerkiksi sosiaalisen
median kanavissa jaettavan informaati-
on luotettavuutta tulisi riippumattoman
tahon ainakin satunnaisesti varmentaa.
Sosiaalisen median kayttoon tulisi kehit-
taa selkedt sadnnot esimerkiksi niin, etta
sosiaalisen median julkaisuun tulee aina
linkki varsinaiseen tiedon ldhteeseen ja
etta tietty informaation minimitaso on
aina saatavilla seka sosiaalisessa mediassa
ettd yrityksen internetsivuilla. Yrityk-
sella tulisi my0s olla kaytdssa prosessi,
joka takaa, ettd informaatiota jaetaan
niista asioista, joista sidosryhmat kaipaa-
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vat tietoa. (Emt.) Eri kanavien kayton
vastuullisuusraportoinnissa ei tietenkaan
tarvitse olla toisiaan poissulkevaa, vaan
parhaimmillaan ne taydentavat toisiaan ja
lisadvat myos yrityksen sisalla yhteistyota
eri osastojen ja asiantuntijoiden valilla.

Vastuullisuusraportointi edellyttaa
syvallista ymmarrysta yritystoiminnasta,
kestavan kehityksen eri osa-alueista seka
vaikuttamisviestinnasta. Huomion tulisi
kiinnittyd raportoinnin lopputuleman
lisdksi raportointiprosessiin kokonaisuu-
tena: miten raportointiprosessi itsessaan
tukee kestdvan kehityksen tavoitteita, enta
miten raportti on informaatioarvoltaan
mahdollisimman suuri? Nama kysymykset
haastavat pohtimaan yritysraportoinnin
kaytantoja aiempaa laajemmista nakokul-
mista, eri asiantuntijoiden ja toimijoiden
yhteistyossa.
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VASTUULLISUUSKYSYMYKSET
SIJOITTAJAVIESTINNASSA

— YRITYSLAHTOISESTA
RAPORTOINNISTA KOHTI
DIALOGISTA SIJOITTAJA-
VIESTINTAA

ijoittajille — seka perinteisesti

tuottoa maksimoiville etta

yhteiskunnallisista tai ympa-
ristovaikutuksista kiinnostuneille
- on tarjolla yha suurempi valikoima
erityyppisia sijoituskohteita bitcoineis-
ta aina vaikuttavuussijoittamiseen ja
paikallisten toimijoiden yhteisérahoi-
tushankkeisiin asti. Sijoittajien vaikut-
timissa ja tavoitteissa on myods nakyvis-
sa kirjoa ja liikehdintaa, joka heijastaa
laajempaa vastuullisuuden ja kestavan
kehityksen merkityksen kasvua liike-
toiminnan kontekstissa. Yritysten si-
joittajaviestinnan nakékulmasta tama
moninaisuus tarjoaa mahdollisuuksia
ja haasteita. Organisaatioiden onkin
tarkeaad maaritella omista arvoistaan
ja strategiastaan kasin, millaisten
sijoittajaryhmien huomiosta ja rahois-
ta kannattaa ldhtea kilpailemaan ja
miten tavoittaa nama ryhmat sijoit-
tajaviestinnan kautta. Tassa yhtena
ratkaisuna on sidosryhmadialogi, jonka
mahdollisuuksia ja rajoituksia pohdim-
me tassa artikkelissa.

Johdanto

Sijoittajaviestinta on vahvasti normitettu
viestinnan alue, johon liittyy vastuul-
lisuuden ndkokulmasta aivan erityisia

vaatimuksia ja haasteita. Syksylla 2020
padministeri Sanna Marin vaati vastuulli-
suutta porssiyhtio UPM:1t4, joka ilmoitti
lopettavansa Kaipolan paperitehtaan
Jamsdssa samaan aikaan, kun korona-
pandemia muutenkin heikensi Suomen
taloutta ja tyoOllisyyttd. Pdaministerin kom-
mentista nousi kohu, koska poliitikkojen
ei avoimessa taloudessa pideta suotavana
puuttua yritysten paatoksiin. Lisaksi
Marinilla vaikutti olleen sisapiiritiedoksi
luokiteltavaa tietoa suljettavan tehtaan
kannattavuudesta. Tallaisen tiedon julkai-
seminen on kiellettya, koska porssiyhtioi-
den on Finanssivalvonnan ohjeiden (2020)
ja Helsingin Porssin saantdjen (Nasdaq
Helsinki Oy 2019) mukaan viestittava
kaikki olennainen tieto yhta aikaa kaikille
sidosryhmille. Tima on sijoittajaviestinnan
kontekstissa keskeinen osa viestinnan
vastuullisuutta. Tapauksessa nahtiin myos
ideologista vastakkainasettelua siina,
pitaisikd Suomessa toimivan porssiyhtion
painottaa mieluummin sosiaalista vastuu-
ta ihmisista kuin taloudellista vastuuta
kannattavuudestaan. Yhtion edustajat
nostivat esiin tarpeen uudistaa Suomen
tyomarkkinoita ja verotusta sekd korosti-
vat painottavansa jalkimmaista vastuun
lajia eli sitd, ettd yritysten tdytyy tuottaa
voittoa (esim. Kaski 2020). Omasta nako-
kulmastaan pddministeri taas néki julkisen
sektorin roolin siing, etta yritykset eivat
toisenlaisista puheista huolimatta lopulta
kanna vastuuta toiminnastaan kokonai-
suutena.

Tama ja vastaavat tapaukset osoitta-
vat, etta sijoittajaviestinndn kontekstis-
sa vastuullisuuteen liittyy jannitteita.
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Sijoittajaviestinnan saantely korostaa
erityisesti taloudellista vastuuta, markki-
noiden toimivuutta ja sijoittajien luotta-
musta. Sijoittajien ja kuluttajien odotukset
puolestaan ovat moninaisia ja muuttuvia.
Yhtaalta tietoisuus sijoittamiseen liittyvis-
ta eettisista kysymyksista on lisdantynyt, ja
tarjolla on yhd enemman vastuullisuutta,
eettisyyttd ja vaikuttamista painottavia
sijoitusvaihtoehtoja. Toisaalta globaalei-
hin sijoitusmarkkinoihin liittyy edelleen
piirteitd, jotka etddnnyttavat sijoittajia
yritystoiminnan konkretiasta ja hamarta-
vat sijoittajan vastuuta yritystoiminnan
yhteiskunnallisista vaikutuksista, kuten
viimeaikainen keskustelu "kasvottomien”
sijoitusyhtididen omistamien hoiva-alan
yritysten ongelmista osoittaa (esim. Hanni-
nen & Brannare 2019; Lassila 2019).
Vastuusta puhutaan sijoittamista koske-
vassa yhteiskunnallisessa keskustelussa nyt
monipuolisesmmin kuin vield kymmenen
vuotta sitten (vrt. Arvidsson 2011; Fiese-
ler 2011; Hirsto 2011). Havaittavissa on
kulttuurista muutosta, jossa sijoittamisen
valilliset vaikutukset ymparistoon ja yh-
teiskuntaan nousevat vahvasti esille ja jos-
sa seka yritysten ettd sijoittajien on entista
tietoisemmin tasapainoteltava taloudellis-
ten tavoitteiden ja eettisten sitoumuksien
valilla. Tama tekee aiheesta ajankohtaisen
viestinndn ammattilaisille paitsi porssiyh-
tiGissa myOs muissa organisaatioissa, jotka
ovat vuorovaikutuksessa sijoittajien ja
rahoitusmarkkinoiden toimijoiden kanssa.
Tassa artikkelissa esittelemme erilaisia si-
joittajaryhmien tyypittelyja ja pohdimme,
miten sijoittajaviestinnalld voidaan vastata
tunnistettujen ryhmien vastuullisuusodo-

tuksiin. Yhdeksi ratkaisuksi ehdotamme
sidosryhmadialogin (ks. esim. Golob &
Podnar 2014; Morsing 2017) kohdennettua
soveltamista.

Sijoittajaviestinta ja sen tutkimus

Sijoittajaviestinnalla tarkoitetaan tyypil-
lisesti yrityksen viestintatoimintoa, joka
tuottaa sijoittajille ja muille sidosryhmille
tietoa. Tama tieto auttaa heitd arvioimaan
yrityksen osakkeiden arvoa. (Marston
1996, 447.) Yhdysvaltalaisen sijoittajavies-
tinnan yhdistyksen (NIRI 2018) mukaan
sijoittajaviestinnan taytyy tiedon (tai
informaation) tuottamisen liséksi olla
vuoropuhelua yrityksen ja sen sidosryh-
mien vdlilla. Siksi puhutaankin usein
sijoittajasuhteista (IR eli Investor Relations)
sijoittajaviestinndn sijaan.

Vaikka sijoittajasuhdetoimintaa oli
harjoitettu jo aiemmin, sijoittajasuhteet
toimintona porssiyhtidissa vakiintuivat
Yhdysvalloissa 1960-luvulla (Laskin 2011,
302-303). Suomessa vastaava kehitys
tapahtui 1990-talouslaman jélkeen, kun
talous avautui ja kansainvélistyi (ks. esim.
Kiander 2001, 67-68) ja sidosryhmien mer-
kitys yrityksille kasvoi (ks. esim. Kuronen
2012, 60-61). Sijoittajasuhteissa yhdistyvat
rahoituksen, viestinnan ja talousoikeuden
ndkokulmat, joten sijoittajasuhteet ovat
erittain monialainen sekd kdytannon toi-
mintona ettd myos tutkimusalana. Suurin
osa alan tutkimuksesta kytkeytyy tavalla
tai toisella johtamisen kontekstiin, mika
kertoo sijoittajasuhteiden strategisesta
merkityksesta. Aihepiirin tutkiminen on
kiinnostanut etenkin laskentatoimen ja
rahoituksen alalla (esim. Green ym. 2014;



Abraham & Bamber 2017), ja lisaksi sijoit-
tajaviestinnan aihepiireistd on runsaasti
viestintd- ja kielitieteellistd tutkimusta (ks.
esim. Hoffmann ym. 2018; Laskin 2018).
Suuri osa sijoittajaviestinnan tutkimukses-
ta keskittyy poOrssiyhtididen viestintaan,
mutta vahitellen esimerkiksi start-up-yri-
tyksiin ja vaihtoehtoisiin rahoitusmallei-
hin kohdistuva kiinnostus on laajenta-
massa tutkimusta myos listaamattomien
yritysten sijoittajasuhteisiin (esim. Moritz
ym. 2015). Kun rahoitusmuodot ja sijoitta-
jaryhmat moninaistuvat, sijoittajaviestinta
koskee yha useampia organisaatioita ja
niiden viestintdiammattilaisia.
Sijoittajasuhteiden tutkimusta kartoit-

tavassa kirjallisuuskatsauksessaan Hoff
mann ym. (2018) jakavat alan tutkimuksen
viiteen kategoriaan sen mukaan, mihin
sen padhuomio kiinnittyy. Keskeisimmét
tutkimusaiheet ovat:
1)sijoittajasuhteiden organisointi

yrityksissa
2)viestintastrategiat etenkin PR:n

ja maineenhallinnan nakokulmasta
3)sijoittajaviestinndn muodot ja kanavat
4)vapaaehtoinen sijoittajaviestintd
5)sijoittajaviestinndn vaikutukset.
Eniten tutkimusta on tehty sijoittaja-
viestinndn muodoista ja kanavista seka
sen vaikutuksista. Molemmissa aiheissa
painottuvat laskentatoimen tutkimus ja
yksisuuntaisen viestinndan nakdkulma.
Kuitenkin myos dialogisuuden on havaittu
olevan tarked osa toimivia sijoittajasuhtei-
ta: esimerkiksi Johansen ja Nielsen (2011)
mallintavat eri sidosryhmille parhaiten
soveltuvia dialogin muotoja ja tavoitteita,
Green ym. (2014) korostavat henkilo-
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kohtaisen vuorovaikutuksen merkitysta
sijoittajasuhteissa, Palmieri ym. (2015)
nostavat esiin dialogin merkityksen eten-
kin epavarmasta tiedosta neuvoteltaessa ja
Jokipii ja Koskela (2017) osoittavat, miten
johdon esitykset tulosjulkistustilaisuuksis-
sa tasmentyvat dialogissa analyytikoiden
kanssa.

Vastuullisuus kietoutuu
sijoittajaviestintaan
Vastuullisuus nousee sijoittajasuhteiden
tutkimuksessa esiin yhtena tarkeimmista
ei-taloudellisen tiedon kohteista mai-
neen ja brandin, johdon osaamisen ja
strategisen toiminnan lisdksi (Hoffmann
& Fieseler 2012). Kiinnostavaa on, ettd
vastuullisuusraportointia tehtiin viela
2000-luvun alussa enemman yritysten
omiin strategisiin tarpeisiin kuin vastauk-
sena sidosryhmien vaatimuksiin (Gelb &
Strawser 2001). Vastuullisuuden merkitys
sijoittajille ja sitd myoten myos sijoittaja-
viestinnan ammattilaisille alkoi korostua
vasta 2010-luvulla (Arvidsson 2011; Fie-
seler 2011). Fieselerin (2011) saksalaisten
analyytikoiden haastatteluihin perustuvan
tutkimuksen mukaan vastuullisuuskysy-
mykset kiinnostivat alun perin lahinna
eettiseen sijoittamiseen keskittyneita
sijoittajia, mutta sijoittajayhteison nako-
kulman vahvempi huomioiminen sijoitta-
javiestinndssa tuo vastuullisuuskysymykset
laajemmin sijoittajien kayttoon.
Sijoittajaviestintda ja vastuullisuus-
viestintda on yleensa tutkittu erikseen
ja harvemmin néitd yhdistden (ks. esim.
Palmieri 2018, 45-60). Vastuullista sijoitta-
mista on puolestaan tutkittu erityisesti




laskentatoimen ja rahoituksen alalla, jossa
perinteisestikin pyritidan ymmartamaan
sijoittajien kayttaytymista ja sen vaikut-
timia. Viime vuosikymmenina etiikkaan,
vastuullisuuteen ja vaikuttamiseen liitty-
vat teemat ovat nousseet ndiden kysymys-
ten kannalta keskeisiksi, ja vastuullisesta
sijoittamisesta on tullut sekd nopeasti
kasvava liiketoiminta-alue etta keskeinen
tutkimuskohde (Daugaard 2020, 1501).
”Vaihtoehtoisen” rahoittamisen ja sijoitta-
misen kenttd on dynaamisessa muutosvai-
heessa, ja sithen kuuluu monenlaisia sijoi-
tusmuotoja, joissa tavoitellaan vaihtelevin
painotuksin seka taloudellista tuottoa etta
yhteiskunnallisia tai ympéristovaikutuksia
(Doan & McKie 2018). Eettisen sijoittami-
sen kasite on tarkentunut ensin sosiaa-
lisesti vastuulliseksi (socially responsible
investing, SRI) tai vain vastuulliseksi (RI)
sijoittamiseksi ja edelleen ESG-sijoittami-
seksi, jossa ympadristoon (environment),
yhteiskuntaan (social) ja yritysten hyvaan
hallintotapaan (governance) liittyvat
kysymykset saavat erilaisia painotuksia
(Daugaard 2020, 1504). My6s suomalainen
vastuullisen sijoittamisen yhdistys Finsif
(2020) kuvailee sivuillaan useita erilaisia
ldhestymistapoja vastuulliseen sijoittami-
seen. Naitd ovat ESG-integrointi, kestavan
kehityksen teemasijoitukset, suosiva tai
poissulkeva valikointi, aktiivinen omista-
juus seka vaikuttavuussijoittaminen.
Vastuullista sijoittamista kohtaan on
esitetty my0s kritiikkid, ja alaa on epailty
tekopyhyydesta. Kritiikin keskidssd on
kysymys siitd, pyritdanko — ja toisaalta
pystytdanko ja miten tehokkaasti — si-
joittamisen kautta todella edistimaan
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yhteiskunnallisia ja ymparistotavoitteita
vai onko ”vastuullisen sijoittamisen”
tavoitteena pohjimmiltaan oikeuttaa
sijoitusmarkkinoiden vallitsevia rakenteita
ja kaytantoja (Haigh & Hazelton 2004;
Daugaard 2020, 1513). Tutkimuksessa on
tehty eroa esimerkiksi eettisen sijoittami-
sen ja vastuullisen sijoittamisen valille:
siind missa eettinen sijoittaja on valmis
luopumaan osasta tuottoja noudattaak-
seen eettisia periaatteitaan, vastuullisen
sijoittamisen kentalla sijoittajia saatta-

vat kannustaa maineriskien vélttely ja
vastuullisuuden tuomat liiketoimintamah-
dollisuudet (esim. Chatzitheodorou ym.
2019). Vastuullisen sijoittamisen voidaan
nihda kytkeytyvan myos Banerjeen (2014)
ajatukseen, jonka mukaan vastuullisuus-
viestinndssd voidaan joko nostaa esiin
yrityksen mahdollisuutta tehda hyvaa tai
toisaalta korostaa sitd, miten yritys pyrkii
estamaan oman toimintansa mahdollisia
pahoja tai haitallisia seurauksia.

NyKyisin sijoittajaviestinnan ja vas-
tuullisuusviestinnan kentat ovat osittain
paallekkaisia. Vastuullisuusviestinta on
maadritelty organisaation eri tavoiksi
viestia toimintansa vaikutuksista sidosryh-
mille ja yhteiskunnalle (Thlen ym. 2014,
8). Nama sisallot ovat olennaisia myos
sijoittajien ndkokulmasta.

Erilaisille sijoittajille
erilaista viestintaa

Sijoituskohteiden erikoistuminen on
avannut sijoittajille uusia valinnan mah-
dollisuuksia ja luonut myos uusia sijoit-
tajatyyppeja. Vastuullisten sijoittamisen
tutkimuksessa on havaittu, etta sijoittajien
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motiivit vaihtelevat tuoton tavoittelusta
auttamisen haluun ja kiinnostavassa ilmi-
0ssd mukana olemiseen, ja usein mukana
on useampia motiiveja (esim. Block ym.
2021; Lukkarinen ym. 2019). Sijoitus-
kohteiden valinnassa merkitsevit myos
esimerkiksi uskonnolliset sitoumukset
(Uysal 2017; Daugaard 2020), kulttuuriset
ja kuluttamiseen liittyvat kiinnostuksen
kohteet (Belleflamme ym. 2014) seka
sijoituskokemus (Doan & McKie 2018).
Yritysten viestinnan ndkokulmasta tdima
tarkoittaa sitd, ettd yritysten on pystyttava
viestimaan strategisesti entistd monimuo-
toisemman sijoittajayhteison kanssa.
Sijoittajia on jaoteltu tutkimuksessa
ryhmiin esimerkiksi sen perusteella, miten
keskeisena he pitavat sijoituksesta saata-
vaa tuottoa verrattuna muihin sijoittami-
sen vaikutuksiin. Brandstetter ja Lehner
(2015) erottelevat kuusi sijoittajatyyppia:
1)perinteiset, vain taloudellista tuotto-
odotusta tarkastelevat sijoittajat
2)sijoittajat, jotka pyrkivat valttimaan
salkuissaan yhteiskunnan tai ympariston
kannalta haitallisia sijoituskohteita
3)sijoittajat, jotka pyrkivit suosimaan
salkuissaan erityisen vastuullisia
yrityksia
4)vaikuttavuussijoittajat, jotka keskittyvat
aloihin ja yrityksiin, joissa jokin yhteis-
kunnallinen tai ymparistoon liittyva
tarve luo kasvu- tai tuottopotentiaalia
5)vaikuttavuussijoittajat, joille yhteis-
kunnalliset ja ymparistoon liittyvat
tavoitteet ovat tuotto-odotuksia
tarkedmpia
6)filantrooppi- eli hyvantekijasijoittajat,
jotka rahoittavat yhteiskunnallisia tai

ymparistoon liittyvia tarpeita palvelevia

toimijoita ilman tuoton odotusta.
Viimeksi mainittu toimintakin voidaan
ymmartaa sijoittamiseksi, mikali sithen
liittyy esimerkiksi aktiivista omistajuutta
ja sitoutumista organisaation toiminnan
kehittamiseen. Esimerkiksi yhteiskunnalli-
sille yrityksille (social enterprises) filant-
rooppisijoittajat ovat merkittava sijoittaja-
viestinnan kohderyhma (Block ym. 2021).

Sijoittajien luokittelua on tehty hyvin

erilaisiin tarpeisiin, joita luokittelut
osaltaan ilmentévét. Esimerkiksi rahoitus-
laitokset arvioivat asiakkaidensa sijoit-
tajaprofiileja riskinsietokyvyn nakokul-
masta ja kdyttdvat keskendan eri termeja.
Taulukkoon 1 on koottu esimerkkeja siit4,
millaisilla kriteereilld luokitteluja on tehty
ja millaisia erilaisia luokitteluja ndin on
saatu. Luokat limittyvdt monin tavoin, ja
esimerkiksi vaikuttavuussijoittajiin kuuluu
niin yksityishenkil6ita kuin instituutioita-
kin ja seka pien- etta suursijoittajia.
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TAULUKKO 1. Esimerkkeja sijoittajatyypittelyista ja jaottelukriteereista

Kriteeri

Luokitteluja

Laajuus

Piensijoittaja — Suursijoittaja

Organisaatiostatus

Yksityissijoittaja — Institutionaalinen sijoittaja

Kohde Asuntosijoittaja — Rahastosijoittaja — Osakesijoittaja —
Paaomasijoittaja

Riskinsieto Maltillinen — Tuottohakuinen — Erittain tuottohakuinen

Intressi Tuottosijoittaja — Vaihtoehtoinen sijoittaja —

Vastuullinen sijoittaja — Vaikuttavuussijoittaja —
Hyvantekijasijoittaja

Vastuullisuus

Eettinen sijoittaja — Vastuullinen sijoittaja —
ESG-sijoittaja — Vaikuttavuussijoittaja —
Sijoittaja-/omistaja-aktivisti

Eri sijoittajatyyppeja puhuttelevat
seka sijoituskohteiden valinnassa etta
sijoittajaviestinndssa erilaiset painotukset.
Niinpa sijoittajaviestinndn nakdkulmasta
sijoittajatyyppien ja sijoitusmuotojen
kirjo tarkoittaa kohderyhmien ja niiden
odotusten moninaisuutta. Edelld mainitut
yleisluonteiset sijoittamisen motiivit kyt-
keytyvat edelleen siihen, millaisia konk-
reettisia kriteereja sijoittajat painottavat
valitessaan sijoituskohteita. Esimerkiksi
start-up-yritysten joukkorahoituksessa niin
sanotusti ulkoisesti motivoituneet, tuottoa
tai muuta hyotya tavoittelevat sijoittajat

arvostavat tietoa tuotto-odotuksista ja
liiketoimintapotentiaalista, kun taas sisai-
sesti motivoituneet, kuten osallistumisen
kokemusta hakevat sijoittajat, painottavat
yrityksen toimialan ja tuotteiden tunte-
musta (Lukkarinen ym. 2019, 14, 31-32).
Yhteiskunnallisiin yrityksiin sijoittaville
vaikuttajasijoittajille tarkeitd kriteereja
ovat erityisesti perustajaryhman uskotta-
vuus ja se, miten merkittavaa yhteiskun-
nallista ongelmaa yritys pyrkii ratkaise-
maan (Block ym. 2021).
Sijoittajatyyppien kuvailu tuo epasuo-
rasti nakyviin myos sen, etta sijoittajat
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luokittelevat puolestaan yrityksid ja muita
organisaatioita erityyppisiksi sijoituskoh-
teiksi. Esimerkiksi vaikuttavuussijoitta-
misesta kiinnostuneiden nakokulmasta
sijoituskohteiden kirjo ulottuu vastuul-
lisiksi profiloituneista porssiyhtioista
aloitteleviin mikroyrityksiin, yhteiskun-
nallisiin yrityksiin seka erilaisiin voittoa
tavoittelemattomiin organisaatioihin.
Suorien sijoitusten lisdksi sijoitukset
kulkevat vilittdjien, kuten vastuulliseen
sijoittamiseen erikoistuneiden ja asiantun-
tijatietoa tarjoavien pankkien, rahastojen,
sddtididen ja alustojen kautta. (Lehner
ym. 2019, 419.) Vastuullisen sijoittamisen
kentdlld toimivien organisaatioiden on
havaittu painottavan viestinndssaan eri
asioita: perinteiset rahoitusalan toimijat
puhuvat yha pitkalti perinteista “rahoi-
tuskielta” ja pyrkivat rationalisoimaan
vastuullista sijoittamista, kun taas vaikutta-
vuussijoittamiseen erikoistuneet toimijat
ja yhteiskunnalliset yritykset keskittyvat
sosiaalisten ongelmien kuvaamiseen ja
sijoittamisen esittimiseen osana ratkaisua
(Emt., 428-432).

Yritysten sijoittajaviestinndn nakokul-
masta sijoituskohteiden ja sijoittajatyyp-
pien moninaisuus tarjoaa mahdollisuuksia
ja haasteita. Organisaatioiden onkin
tarkedd maaritelld omista arvoistaan ja
strategiastaan kasin, millaisten sijoittaja-
ryhmien huomiosta ja rahoista kannattaa
ldhted kilpailemaan ja miten tavoittaa
nama ryhmat sijoittajaviestinnan kautta.
Tassa on hyva tunnistaa eri sidosryhmi-
en intressit ja pyrkia vastaamaan niihin
strategisesti dialogin keinoin (Johansen &
Nielsen 2011, 213).

Dialogiin sijoittajaryhmien kanssa

Sidosryhmadialogi on tyypillisesti ndhty
ihanteellisena ratkaisuna yritysten eetti-
siin haasteisiin (Morsing 2017), koska sen
kautta yrityksen on mahdollisuus hahmot-
taa toivotun ja valttamattdoman toiminnan
rajoja ja sidosryhmien on puolestaan
mahdollista perehtya yrityksen nakokul-
maan. My0s vastuullisuusviestinnalta
edellytetaan sidosryhmadialogia, jonka
avulla selvitetaan, mita eri sidosryhmat
yrityksen vastuullisuudelta edellyttavat.
Nadihin tarpeisiin taas vastataan strategioil-
la ja niiden mukaisella viestinnalla (esim.
Golob & Podnar 2014, 232).

Muun muassa Hgvring ym. (2018) ovat
kuitenkin todenneet, ettd kdytannossa
dialogiin liittyy my0ds aina haasteita.
Kaikkien sidosryhmien kanssa ei ole mah-
dollista neuvotella, ja eri osapuolilla on
erilaisia tavoitteita ja tarpeita, joista osa
on julkilausuttuja ja osa ei. Nain yhteisen
ymmarryksen rakentaminen voi kokonai-
suutena olla vaikeaa, eikd konsensukseen
aina vélttdmattd padstd. Myos jannitteet
ja konfliktit ovat osa sidosryhmaédialogia.
Sidosryhmaddialogin avulla ei my6dskaan
pddstd kokonaan eroon vastuullisuusvies-
tintdédn usein liittyvasta tekopyhyyden
vaikutelmasta (Andersen & Hgvring 2020).
Tallainen vaikutelma syntyy tyypillisesti
siitd, etta puheet eli viestinnan painotuk-
set ja teot eivat vastaa toisiaan tai ettd eri
yleisoille suunnatut viestit ovat ristiriidas-
sa keskenaan. Sidosryhmadialogi saattaa-
kin pahimmillaan paatya "tekopyhyyden
teatteriksi”, jossa eri osapuolet tietoisesti
pyrkivat hallitsemaan tekopyhyyden vai-
kutelmaa omista lahtokohdistaan.
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Vastuullisuusviestinnan tekijoille ja
sijoittajaviestinnan ammattilaisille vaiku-
telmien hallinnasta tekee vaikean tarve
tasapainotella sijoittajien tuottotarpeiden,
eri sijoittajaryhmien ja muiden sidosryh-
mien mahdollisesti ristiriitaisten etujen ja
intressien seka lakisaateisten raportoin-
tivaatimusten ristipaineessa. Esimerkiksi
institutionaalisille (suur)sijoittajille tuotet-
tava, usein taloudellisia tuotto-odotuksia
painottava ja standardoitu informaatio ei
saisi vastuullisuusndkokohtien osalta olla
ristiriidassa yksityissijoittajille tarjottavan
vapaaehtoisen sijoittajaviestinnan sisallon
kanssa. Tekopyhyyden vaikutelmaa voi
osaltaan tuottaa myO0s yrityksen tarpei-
den ja sdantelyn vélinen jannite. Muun
muassa EU:n kestavien taloudellisten toi-
mintojen taksonomia (ks. esim. Lankinen
2020) asettaa raportoinnille vaatimuksia,
joihin yritysten on vastattava riippumatta
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siitd, kuinka olennaisia asiat yritykselle
ovat. Keskittyminen sidantelyn asetta-
mien vaatimusten tayttdmiseen voi myos
heikentaa yritysten, erityisesti porssiyhtioi-
den, mahdollisuutta kuunnella sijoittajien
tietotarpeita ja odotuksia (Hoffmann ym.
2018, 298).

Hgvring ym. (2018) ovat tutkineet
vastuullisuusaiheisen sidosryhmadialogin
diskursseja empiirisesti tilanteessa, jossa
on mukana useampia sidosryhmia. He
toteavat, ettd sidosryhmadialogin tavoit-
teet voivat vaihdella ja muuttua proses-
sin aikana. Dialogi voidaan ndhda joko
idealistisesti yhteistyon ja kumppanuuden
yhteisena rakentamisena tai realistisesti
strategisena yhteistyond, jossa dialogin
kayminen on arvo sinansa ja tiedon vaih-
taminen on tarked paamaara. Kuviossa 1
on havainnollistettu sidosryhmadialogin
eri ulottuvuuksia.

KUVIO 1. Sidosryhmadialogin diskurssit ja niiden keskindiset suhteet
(muokattu lahteesta Hagvring ym. 2018, 637)
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Kuten kuviosta 1 voidaan paatella,
sidosryhmadialogin onnistumisen nako-
kulmasta on keskeistd, ettd osapuolilla on
sidosryhmadialogin tavoitteista ja logiikas-
ta yhteinen ymmarrys, jotta valtytaan siltd,
etta dialogi jaa ndenndiseksi. Jos yrityksen
tavoitteena on hyodyntaa sidosryhmadi-
alogia strategisesti tiedon vaihtamiseen
ja sijoittajan tavoitteena on puolestaan
kumppanuus ja uuden tiedon luominen
yhteisty0ssa yrityksen kanssa, onnistumi-
sen mahdollisuudet ovat varsin vahaiset.
Selvaa on, etta erityyppiset sijoittajat ja
erilaiset yritykset on kohdattava erilaisilla
logiikoilla (ks. my0s Johansen & Nielsen
2011, 210). Naennainen dialogi tarkoittaa
tilannetta, jossa yritys on kuuntelevinaan
ja sidosryhma keskustelevinaan, mutta
kummallakaan ei ole todellista intressia
paasta yhteisymmarrykseen tai saada
aikaan muutosta.

Vaikka kaikkien sidosryhmien kanssa ei
voi neuvotella ja sidosryhmadialogilla on
rajoitteensa, sen avulla voidaan kuitenkin
rakentaa luottamusta ja ehkaista nain
tekopyhyyden vaikutelmaa. Sijoittajavies-
tinnan ja vastuullisuusviestinnan raja-
pinnassa voidaan puhua jopa erityisestd
dialogisesta sijoittajaviestinndstd, jossa vas-
tuullisuus korostuu ja sidosryhméasuhteet
ja niihin sitoutuminen nousevat keskioon
(ks. Kuronen 2016, 50). Tassa naenndisella-
kin dialogilla voi olla merkitysta, koska se
osoittaa, ettd "kanava” on tarvittaessa auki
ja yritys seuraa, mita sen toimialueella on
meneilldan.

Siind missa perinteinen sijoittajaviestin-
td on keskittynyt turvaamaan sijoittajien
yhdenvertaisen, tasapuolisen ja saman-

aikaisen mahdollisuuden tiedonsaantiin
osakkeen arvon oikeaksi maarittamiseksi
(Finanssivalvonta 2020), dialogista sijoitta-
javiestintda luonnehtii pyrkimys kuunnel-
la, miten sidosryhmat ja sijoittajat suhtau-
tuvat yritykseen ja mita ne siltd odottavat.
Esimerkiksi yhteiskunnallisten yritysten
suhdetta sijoittajiin luonnehtii usein pitka-
aikainen strateginen yhteisty0 (Block ym.
2021). Vastaavasti institutionaaliset vaikut-
tavuussijoittajat arvostavat pitkdaikaista
strategista suhdetta, sitoutumista, dialogia
ja yhteisty6ta sijoituskohteena olevien yri-
tysten kanssa (Chen & Harrison 2020, 4).
Joukkorahoitusta hakevalle start-up-yrityk-
selle voi olla tirkedd mobilisoida olemassa
olevia sosiaalisia verkostoja ja kuluttajayh-
teisoja (Belleflamme ym. 2014), kun taas
joukkorahoitusyhtididen ja -alustojen on
viestinndssaan otettava huomioon jouk-
korahoitukseen osallistuvien sijoittajien
ominaispiirteet, kuten vihiinen sijoitus-
kokemus (Doan & McKie 2018). Sijoittaja-
yhteis6jen tuntemuksella ja hallinnalla on
merkitysta pOrssiyhtidillekin. Esimerkiksi
sijoittajan tunnepitoinen suhde tuotebran-
diin vaikuttaa sijoituskohteiden arviointiin
my0s perinteisessa osakesijoittamisessa
(Aspara 2013), ja tata kautta myos vies-
tinta brandiyhteisojen kanssa kytkeytyy
osaltaan sijoittajaviestintaan.

Viestintaammattilaisen ndkokulma
sidosryhmadialogiin

Kuten edella on todettu, sidosryhmadialo-
gi voidaan nahda ratkaisuna vastuullisuus-
viestinnan ja sijoittajaviestinnan yhteenso-
vittamisessa. Sitd voidaan tarkastella seka
yrityksen nakokulmasta (esim. mita riskeja
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ja rajoituksia silla on) etta sidosryhmien
nakokulmasta (esim. mita hyotyja silla voi
saavuttaa). Sidosryhmadialogi ei kuiten-
kaan ole arvo sinansa: dialogin lisaksi
sidosryhmille pitda antaa myos palautet-
ta siitd, mihin tuloksiin dialogin kautta
paastiin ja mita merkitysta silla on ollut.
Lisdksi sijoittajaviestinnan ja vastuullisuus-
viestinnan kohdatessa on olemassa riski,
ettd sidosryhmadialogista jaa tekopyhyy-
den vaikutelma. Viestinnan ammattilais-
ten on tunnistettava tama riski ja opittava
osallistumaan siihen diskursiiviseen
kielipeliin, jota vastuullisen sijoittajavies-
tinndn konteksti edellyttaa (ks. Johansen
& Nielsen 2011).

Taulukkoon 2 olemme koonneet ha-
vaintoja siitd, miten sijoittajaviestinnan eri
muodot voivat vastata erilaisten sijoitta-
jien tarpeisiin. Taulukossa ldhtokohtana
on, etta sijoittajan tavoitteet madrittavat
paljolti myos sitd, minkélaiseen kohtee-
seen han on valmis sijoittamaan. Néin
ollen ensisijaisesti tuottoa hakeva sijoittaja
todennakdisesti ei sijoita yhteiskunnalli-
siin yrityksiin eika kiinnostavasta ilmiosta
innostunut piensijoittaja perinteiseen
pOrssiyhtioon.

Taulukossa 2 kdytetty termi yritys-
Idhtoinen raportointi tarkoittaa paddosin
yksisuuntaista ja normien vaatimukset
tayttavaa sijoittajaviestintaa. Yritysldh-
toisessd dialogissa kyse on puolestaan
vuorovaikutuksesta, vaikkakin jossain
madrin epasymmetrisestd, suostuttelevasta
ja tavoitteellisesta viestinnastd, jossa aloite
tulee yritykseltd. Tama vastaa aiemmin
Kuviossa 1 esitettya realistisista nakemysta
sidosryhmadialogista, jossa dialogi nah-

daan tyokaluna ja konsensus padmaarana,
jonka perusteella pdatoksia tehdaan. Aito
dialogi puolestaan on kaksisuuntaista ja
symmetristd, ja siind pyritdan yhdessa
oppimiseen, ongelmanratkaisuun ja keski-
ndisten suhteiden luomiseen ja yllapitami-
seen. Se vastaa Kuvion 1 idealistista osiota.
Osapuolten pitaisi siis kuunnella toisiaan
ja oppia toisiltaan ja toimia yhdessa paa-
tettyjen suuntaviivojen mukaisesti.

SijoittajayhteisOjen osallistaminen
strategiseen dialogiin on yksi sijoitta-
javiestinndn tulevaisuuden mahdolli-
suuksista. Siina voidaan nojata yhtaalta
PR-tutkimuksen ja branditutkimuksen
nakokulmiin yhteisdjen rakentamisesta
ja hyodyntamisestd ja toisaalta sosiaalis-
ta mediaa ja verkottunutta julkisuutta
koskevaan tutkimukseen. Mahdollisuuksia
on paljon, ja niitd monipuolisesti hyddyn-
tamalla yritys ja sijoittaja voivat parhaim-
millaan paasta ldhelle sidosryhmadialogin
ideaalia, jossa yhdessa tietoa rakentamalla
luodaan samalla hyvaa liiketoimintaa ja
parempaa maailmaa.

Kéaytannon viestintatyon nakokulmas-
ta uudet sijoittamisen muodot tuovat
mukanaan omat haasteensa seka yritysten
johdolle etta viestinndn ammattilaisil-
le. Tarpeet ja vaatimukset ovat selvasti
erilaisia kuin pOrssiyhtididen perinteisessa
vastuullisuuteen kytkeytyvassa sijoittaja-
viestinnassa. Ndiden haasteiden tunnista-
minen ja ratkaiseminen vaatii kulloisenkin
tilanteen ja toimintaympériston ymmarta-
mistd ja seurantaa. Siksi erityyppisten vas-
tuullisuudesta kiinnostuneiden sijoittajien
kohtaamiseen valmistautuessaan viestin-
nan ammattilainen Kysyy:
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TAULUKKO 2. Vastuullisen sijoittajaviestinnan
lahtokohdat eri sijoittajaryhmien nakokulmasta.

Sijoittajaviestinnan

muoto/Sijoittajan
tavoitteet

Tavoitteena
tuotto

Tavoitteena
vaikuttaminen

Tavoitteena
kiinnostavaan
ilmioon
osallistuminen

Yrityslahtoinen
raportointi

Yhdenvertainen,
samanaikainen,
tasapuolinen
viestinta talouteen
vaikuttavista
tekijoista.

Viestinta, jonka
painopisteena
ovat maineriskit
ja se, miten
realistinen
(liike)toiminta-
suunnitelma on.

Viestinta, jolla
legitimoidaan
yrityksen

uskottavuutta.

Yrityslahtoinen
dialogi (realismi)

Fokuksessa se,
miten sidosryhmat
nakevat yrityksen
menestyksen,
strategian ja
tulevaisuuden.

Fokuksessa se,
mita sidosryhmat
odottavat
yritykselta

ja sen vastuulli-
suudelta.

Fokuksessa se,
mita hyvaa/
kiinnostavaa
sidosryhmien
tuella voidaan
saada aikaan.

Aito dialogi
(idealismi)

Sidosryhman
tarpeet ja yrityksen
tarpeet linjassa
keskenaan;

vahan jannitteita,
tavoitteena kuun-
teleminen ja
konsensus.

Sidosryhmien
tarpeet ja
yrityksen tavoitteet
suhteessa toisiinsa.
Dialogi tarkoittaa
jannitteiden
tunnistamista.
Konfliktin mah-
dollisuus muutos-
agenttina.

Sidosryhmilla
verkostovaltaa.
Kumppanuuden
mahdollisuus
tarjolla ja
hyddynnettavissa.
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1. Mika on yrityksen tavoite suhteessa
sijoittajaan ja sijoittajan tavoite
ja intressi suhteessa yritykseen?
Ovatko nama sovitettavissa yhteen?

2. Minkalaista vastuullisuutta yritys
haluaa korostaa sijoittajaviestinnan
dialogissa ja minkalaista potentiaali-
nen sijoittaja? Ovatko nama sovitetta-
vissa yhteen?

3. Miten varmistetaan sidosryhma-
dialogin osapuolten yhteinen kasitys
tavoitteista ja arvoista?

Sijoittajaviestinndn ytimessa on nyt ja
my0s tulevaisuudessa eri tasoisen saan-
telyn vahvasti ohjaama raportointi, jolla
turvataan sijoittajan oikeuksia ja mark-
kinoiden toimivuutta. Samantyyppinen
saantely koskee lisdantyvassa maarin myos
vastuullisuusviestintaa. Merkitystaan

on kuitenkin viime aikoina kasvattanut
sijoittajaviestintdd ja vastuullisuusvies-
tintaa yhdistava vapaaehtoinen viestinta,
jolla voidaan puhutella erilaisia kohde-
ryhmia. Tulevaisuudessa lieneekin niin,
ettd sijoittaminen kietoutuu erityisesti
vastuullisuuden kontekstissa entista
vahvemmin my0s muihin taloudellisen ja
yhteiskunnallisen toiminnan muotoihin,
kuten kuluttamiseen ja aktivismiin. Tama
korostaa kiaytannon viestintatydssa kykya
tunnistaa yhteiskunnallisia ja liiketoimin-
nallisia trendeja ja hahmottaa, mika niissa
on yrityksen missiolle olennaista. Lisaksi
on tarkeaa perehtya vastuullisuuden eri
osa-alueisiin, tuntea sdantely ja kyeta toi-
mimaan sen puitteissa vastuullisesti.
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TYONTEKIJAT VASTUULLISUUDEN
SIDOSRYHMANA - MONI-
MERKITYKSELLISYYS JA
VASTUULLISUUSVIESTINNAN
HAASTEET

yontekijat ovat keskeinen yh-
l teiskuntavastuun sidosryhma.
Tyontekijoista ja yhteiskun-

tavastuusta tehtya tutkimusta ovat
hallinneet varsin rajalliset nakokulmat
tyontekijoista yhteiskuntavastuun
toimeenpanijoina ja hyodyista, jot-
ka liittyvat heidadn osallistamiseensa
yhteiskuntavastuuseen. Viime aikoina
tutkimuksessa on alettu lisdantyvasti
kiinnittad huomiota eroihin tyonteki-
joiden nakemyksissa ja kasityksissa yh-
teiskuntavastuusta. Yhteiskuntavastuu
on tyontekijoiden nakokulmasta hyvin
moniulotteinen ja monimerkityksinen
ilmio. Kiymme tassa artikkelissa lapi
tyontekijoiden ja yhteiskuntavastuun
suhdetta vallinneisiin tutkimussuun-
tiin, ja pohdimme sitd, millaisia vaa-
timuksia ilmion monimerkityksisyys
tyontekijoiden keskuudessa asettaa
organisaatioiden vastuullisuusviestin-
nalle.

Johdanto

TyoOntekijat ovat yksi organisaatioiden
vastuullisuuden keskeisimmista sidos-
ryhmista. Tyontekijit vastuullisuuden
sidosryhmana rinnastetaankin aiemmassa
kirjallisuudessa usein muihin vastuullisuu-
den tdrkeimpiin sidosryhmiin, kuten asiak-
kaisiin, alihankkijoihin ja osakkeenomis-
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tajiin (Jamali 2008; Longo 2005). Nama
tarkeimmat sidosryhmat nahdaan usein
vastuullisuuden vaatijoina, jotka kannusta-
vat tai pakottavat organisaatioita mukaan
vastuullisuusmuutokseen. TyOntekijat
organisaation sisdisena sidosryhmana ovat
kuitenkin moniulotteisempi ryhma kuin
pelkka vaateiden asettaja. He osallistuvat
vastuullisuuden toteuttamiseen organisaa-
tioissa, tulkitsevat sita omien tyotehtavien-
sa valossa ja ovat myos vastuullisuusvies-
tinnan oleellisimpia kohderyhmia. Lisaksi
tyOntekijat toimivat vastuullisuusviesti-
joind ulkoisiin sidosryhmiin pain. Vaikka
tdma moninainen rooli on ymmarretty,
sitd kdsitellddn usein kuitenkin varsin
rajallisesti. Tassd artikkelissa perehdymme
aiempaan tutkimukseen tyontekijoiden
roolista osana organisaatioiden vastuulli-
suutta ja pohdimme, mitd haasteita tasta
roolista aiheutuu vastuullisuusviestinnélle.
Artikkelimme keskeiset kasitteet ovat
yritysten yhteiskuntavastuu ja vastuulli-
suusviestinta seka sidosryhmat ja tyonte-
kijat. Yritysten yhteiskuntavastuu on kasit-
teend moniulotteinen ja kirjallisuudessa
on monia madritelmia sille. Esimerkiksi
Dahlsrud (2008) ja Sarkar ja Searcy (2016)
ovat analysoineet aiempia maaritelmia
ja havaitsivat, ettd maaritelmat pitavat
sisdlladn eri ulottuvuuksia. Naitd ovat
esimerkiksi taloudellinen, ymparistollinen
ja sosiaalinen vastuu, vastuu sidosryhmista
sekd vastuun vapaaehtoisuus. Yhteiskun-
tavastuu organisaatiossa sisdltad ndiden
ulottuvuuksien systemaattista kehittamis-
ta. Vastuullisuusviestinnan voi puolestaan
maarittad lyhyesti organisaation yhteis-
kuntavastuusta viestinnéksi. Vastuulli-

suusviestinta on laaja kasite, joka kattaa
seka sisdisen ettd ulkoisen viestinndn. Sen
tyokaluja ovat esimerkiksi vastuullisuusra-
portointi ja markkinointiviestintd (Crane
& Glozer 2016). Tyontekijoiden kohdalla
erityisesti sisdinen vastuullisuusviestinta
on merkityksellistd, vaikka eroa sisdisen
ja ulkoisen viestinnan valilld ei aina pysty
selkedsti tekemaan. Esimerkiksi vastuul-
lisuusraporttia lukevat seka tyontekijat
etta ulkoiset sidosryhmat. Vastuulli-
suusviestinta on olennaista ja tarkeaa
organisaatioiden yhteiskuntavastuussa,
erityisesti erilaisten vastuullisuuskay-
tanteiden luomisessa, muuttamisessa ja
ylldpitamisessa (Schoeneborn ym. 2020).
Vastuullisuusviestintaan liittyy kuitenkin
haasteensa erityisesti viherpesun kasit-
teen kautta — helposti kyseenalaistetaan
sitd, vastaako viestinta kaytannon tekoja
organisaatiossa. On tarkedd huomata, etta
seka yhteiskuntavastuu ettd vastuullisuus-
viestinta ovat varsin tulkinnanvaraisia
kasitteitd, joista eri sidosryhmat, ja yksilot
ndiden sisalld, tekevat omia havaintojaan
ja tulkintojaan.

Perinteisena sidosryhman maaritel-
mana pidetdan Freemanin (1984) maari-
telmaa. Taman mukaisesti sidosryhma on
yksil tai ryhmad, johon yrityksen toiminta
vaikuttaa tai joka voi vaikuttaa yrityksen
toimintaan. Sidosryhmaén sidos tai panos
(engl. stake) yritykseen vaihtelee sidosryh-
masta riippuen. Panoksena voi olla rahaa,
tietoa, tyOpanosta, ideoita, tavaraa, statusta
tai valtaa (Nasi 1995; Juholin 2003). Esi-
merkiksi tyontekijoilla panos on tydpanos,
alihankkijoilla puolestaan tuotteet ja
valtiolla tiet, tietoliikenne- ja koulutusjar-
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jestelma (Kankkunen & Matikainen 1995).
Sidoksen syntymisen taustalla voi olla
kiinnostus, oikeus, omistajuus, asiakkuus
tai sopimussuhde (Nasi 1995; Juholin
2003). Sidoksen luonne my0s vaihtelee
eri sidosryhmien ja yrityksen valilla.
Sidos voi olla kiinted, 16yha, valttdmaton,
tarked, hyodyllinen, pelottava tai uhkaava
(Juholin 2003). Perinteisen sidosryhma
maadritelman mukaisesti tyontekijat ovat
yksi keskeinen sidosryhma. Katsomme
tassa luvussa, etta tyontekijoihin kuulu-
vat kaikki henkilostoryhmat, jotka ovat
tyOsuhteessa organisaatioon.

Katsaus aiempaan tutkimukseen
tyontekijoista vastuullisuuden
sidosryhmana

Alan tutkimusta hallitsevia ndkokulmia

Aiempaa tutkimusta tyotekijoista ja
yhteiskuntavastuusta ovat hallinneet
tutkimus ylhaalta alas johdetusta vastuul-
lisuudesta, jossa tyontekijét toimivat vain
yhteiskuntavastuun toimeenpanijoina
(Potoski & Callery 2018; Raineri & Paillé
2016), seka tutkimus siitd, miten orga-
nisaatiot hyotyvat tyotekijoiden osallis-
tamisesta vastuullisuuteen (Wolf 2013;
Raub 2017). Aiemmassa tutkimuksessa
tyOntekijoita on tarkasteltu ensisijaisesti
ylhéélta alas tapahtuvan vastuullisuus-
viestinndn kohteina, mitd piddmme varsin
rajallisena nakokulmana tyontekijoihin
yhteiskuntavastuun sidosryhmaéna. Tut-
kijat ovat kuitenkin lisdksi tuoneet esiin,
ettd tyontekijat kasittavat vastuullisuuden
varsin eri tavoin, ja perehtyneet tdhan

lo-Benela 2017; Farooq ym. 2014). Omien
arvojen ja kasitysten ollessa yhteensopivia
organisaation vastuullisuusarvojen kanssa
organisaation ja tyontekijan valinen suhde
vahvistuu (De Roeck & Farooq 2018).
Tyontekijat antavat vastuullisuudelle
erilaisia merkityksia ja toimivat eri tavoin
ndiden merkitysten pohjalta. Tutkijat
ovatkin korostaneet, etta tyontekijoiden

ja organisaatioiden vastuullisuuden suhde
on aiemmin oletettua monimutkaisempi
(Rupp ym. 2013). Suhde siséltaa jannit-
teita siitd, miten tyontekijat reagoivat
vastuullisuuteen (Edwards & Kudret 2017),
ja myoskin sen madrittelyssa, millaisista
asioista tyOnantajaorganisaation tulisi
kantaa vastuuta (Onkila 2017). Kuitenkin
organisaation vastuullisuusviestinta on
kaytannossa usein varsin yksidanista (”or-
ganisaation yksi virallinen viesti”). Talloin
ongelmallista voi olla, etta merkittava osa
tyOntekijoista ei ymmarra viestia tai tulkit-
see sen merkityksen alkuperaisesta tarkoi-
tuksesta poikkeavasti. Tarkastelemme nyt
yksityiskohtaisemmin aiempaa tutkimusta
tyOntekijoiden erilaisista kasityksista
vastuullisuuteen liittyen seka hyodyista,
joita tyontekijoiden osallisuuden vastuul-
lisuuteen tutkijat ovat havainneet tuovan
mukanaan.

Tyontekijoiden erilaiset
kasitykset vastuullisuudesta

Tutkimusta tyOntekijoiden ja yritysten
yhteiskuntavastuun suhteesta leimaa
keskustelu siitd, kuinka paljon on etsit-
tava yhdenmukaisuutta ja yhteensopi-
vuutta vastuullisuuden toteuttamisessa
ja kasitteellistamisessa ja kuinka paljon
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tdhan kenttaan sopivat erilaiset nake-
mykset ja lahestymistavat yhteiskun-
tavastuuseen. Suuri osa tutkijoista on
korostanut yhtenaisyyden merkitysta.
Tama merkitsee muun muassa sita, ettad
organisaatiossa kehitetaan harmonista
ja yhteista vastuullisuusndkemystad, joka
sopii seka tyontekijoiden etta johtajien
motivaatioihin vastuullisuudelle (Saifulina
& Carballo-Benela 2017; Shao ym. 2017).
Yhtenaisessa nakemyksessa johtajien
rooli ja organisaatiotason politiikat ovat
tarkeitd yhteiskuntavastuun méaéarittajia.
Johtajien vastuullinen toiminta lisaa
vastuullista toimintaa myos tyontekijoiden
keskuudessa (Kim ym. 2017a; Gao & He
2017; Raineri & Paille 2017). Tahan ajatte-
luun liittyy myos ylhéélta alas tapahtuvan
vastuullisuusviestinnan merkitys, joka voi
parantaa henkilston sitoutumista vastuul-
lisuuspolitiikkoihin (Potoski & Callery
2018) ja jonka puute voi johtaa vihem-
man vastuullisiin paatoksiin henkildston
keskuudessa (Halter & Arruda 2009).
Edella esitellyn yhtendisen ndkokulman
merkitys korostuu aiemmassa tutki-
muksessa. Kuitenkin on olemassa pieni,
nouseva tutkimusvirta, joka korostaa
yksil6tason, eli tyontekijoiden, erojen
luonnollisuutta. Nostamme téssa joitakin
esimerkkeja ndista tutkimuksista. TyOnte-
kijoitd on esimerkiksi kategorisoitu heidan
vastuullisuusndkemystensa perusteella,
muun muassa idealistien, innokkaiden ja
valinpitdmattomien kategorioihin riippu-
en heidan vaateistaan organisaation vas-
tuullisuudelle (Du ym. 2015). Tutkijat ovat
lisdksi tunnistaneet syitd talle vaihtelulle
suhtautumisessa vastuullisuuteen. Vas-
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tuullisuusndkemysten taustalla vaikuttavat
esimerkiksi demografiset tekijat, kuten
siviilisaaty, asuinpaikka, ika, koulutustaso
ja tulotaso (Lu ym. 2017) seka sukupuoli
(Saifulina & Carballo-Benela 2017), ja
luontevasti my0Os henkilokohtaiset arvot,
asenteet ja uskomukset (Huber & Hirsch
2017). Vaihtelua suhtautumisessa vas-
tuullisuuteen selittavat kuitenkin myods
organisaatiotason tekijat, muun muassa
se, kuinka nakyvaa yhteiskuntavastuu on
tyontekijoille (Farooq ym. 2014) ja kuinka
hyvin yhteiskuntavastuun ohjelmien
koetaan sopivan yhteen organisaation
identiteetin kanssa (McShane & Cunning-
ham 2012)

Organisaation identiteettiin liittyvien
havaintojen lisdksi tyontekijoiden omilla
identiteeteilla on merkitysta sille, miten
yhteiskuntavastuuta tulkitaan. Heidan
omat identiteettinsa ovat kehittyneet
muun muassa heidin omien, henkil6-
kohtaisten kokemustensa kautta (Owens
ym. 2010). TyOntekijit voivat kuitenkin
muokata omia toimintatapojaan sopivam-
maksi kollektiiviseen identiteettiin (Brown
2015), mika vaatii identiteettityotd oman
identiteetin kehittymisen ja organisaation
identiteetin kehittymisen valilla (Petrigile-
ri & Stein 2012).

Erilaiset ymmarrykset ja kasitykset
vastuullisuudesta voivat luoda tyontekijoi-
den valille my0s seka nédkyvia etta piilevia
jannitteita, silla tyontekijat voivat tulkita
vastuullisuutta hyvinkin vastakkaisilla ta-
voilla (Edwards & Kudret 2017; Slack ym.
2015). Tama ilmio on aiemmassa kirjalli-
suudessa tunnistettu, mutta sen syntyyn ja
ratkaisemiseen vaikuttavia tekijoita ei ole
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kuitenkaan tutkittu tarkemmin. Osa tyon-
tekijoista jaakin siita taysin irralliseksi,
samalla kun toiset tyontekijat ovat siihen
tdysin sitoutuneita. Ndma jannitteiset
nakemykset ulottuvat myoskin vastuul-
lisuuden madrittelyyn organisaatiossa

— muun muassa kysymyksiin siita, mista
vastuun osa-alueista organisaation tulisi
ottaa vastuuta ja mitka se voi rajata oman
vastuunsa ulkopuolelle (Onkila 2017).
Puncheva-Michelotti ym. (2018) tunnista-
vat tutkimuksessaan, etta ndma jannitteet
liittyvat ainakin osittain eroihin yksiloiden
identiteeteissa. TyOntekijoiden yksilolliset
identiteetit ovat kehittyneet muun muassa
heiddn omien, henkilékohtaisten koke-
mustensa kautta (Ownen ym. 2010), ja yh-
teiskuntavastuu saattaa herittaa tarpeen
identiteettitydlle omien toimintatapojen
muokkaamiseksi sopivammaksi organisaa-
tion identiteetille (Brown 2015; Petrigileri
& Stein 2012).

Yhteiskuntavastuu ja erityisesti siihen
liittyvét jannitteet ovat tunteita herattava
ilmi6 tyontekijoiden keskuudessa, mika
nédkyy myo6s heidan erilaisissa tulkinnois-
saan. Vastuullisuuden onkin havaittu
heréttdvan ylpeyden ja hidpedn tunteita,
joita liitetadn muun muassa hyvaan tai
huonoon ulkoiseen vastuullisuusmainee-
seen (Onkila 2015). Mékeld ym. (2018)
ovat osoittaneet samoin, etta yhteis-
kuntavastuuseen liittyy seka positiivisia
tunteita (ylpeys) etta negatiivisia tunteita
(pelko). Positiivisia tunteita voi hyodyntaa
yhteiskuntavastuun edistdmisessd, koska
tyOntekijat tuntevat ylpeytta onnistumi-
sesta. MyOs negatiivisten tunteiden koh-
teiden tunnistaminen on tarkeda, koska

ne kertovat asioista, joista tyontekijat ovat
epavarmoja. Haastatellut tyontekijat tun-
sivat ylpeytta esimerkiksi organisaationsa
tietyistd sosiaalisen vastuun toiminta-
tavoista tai yrityksensa roolista osana
paikallista yhteisoa ja taloutta. Vastaavasti
pelot esimerkiksi liittyivét tuotetun tuot-
teen ympadristovaikutuksiin ja sitd kautta
toiminnan hyvaksyttavyyteen yhteiskun-
nassa. (Emt.)

Tukea ja hyotyja tyontekijoiden
osallisuudesta vastuullisuuteen

Yritysten yhteiskuntavastuun tutkijat on
korostaneet laajasti niita hyotyja, joita
seuraa seka yrityksille ettd tyontekijoil-
le itselleen tyontekijoiden positiivisista
kokemuksista ja osallisuudesta yhteiskun-
tavastuuseen. Nama tutkimukset ovat
keskittyneet tarkastelemaan tyontekijoi-
den osallisuuden vaikutusta muun muassa
maineeseen ja muuhun suoriutumiseen, ja
tutkijoita ovatkin kiinnostaneet esimer-
kiksi kysymykset siitd, miten organisaatiot
hyotyvat siitd, ettd ne osallistavat tyoteki-
joita yhteiskuntavastuullisuuteen, ja miten
tyOntekijat kokevat osallistamisen.
Liittyen siihen, miten tyOntekijoiden
osallisuus yhteiskuntavastuuseen tukee
organisaation toimintaa, tutkimukset
ovat nostaneet esiin vahvemman tyonte-
kija-tyonantajasuhteen, tuen maineen ja
imagon rakentamiselle seka osallisuuden
positiivisen vaikutuksen muuhun orga-
nisaation ja tyontekijin suoriutumiseen.
Vahvempaan tyontekija-tyonantajasuh-
teeseen liittyen on korostettu lisadntyvaa
sitoutumista ja organisaatioidentifikaa-
tiota. Esimerkiksi De Roeck ja Maon
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(2018) tunnistivat tutkimuksessaan, etta
yhteiskuntavastuullisuus on vahva tekija
tyotekija-tyOnantajasuhteen vahvistami-
sessa. Lisdksi yhteiskuntavastuu on liitetty
organisaatioon sitoutumiseen, silla se
tukee tyontekijoiden sitoutumista orga-
nisaatioon (Asrar-ul-Haq ym. 2017) ja sita
vahvistaa erityisesti tyontekijoiden osalli-
suus yhteiskuntavastuun suunnitteluun ja
toteuttamiseen organisaatiossa (Mensah
ym. 2017). Positiivisesti koettu yhteiskun-
tavastuullisuus tukee paitsi organisaatioon
sitoutumista, myos tyon merkitykselli-
syytta (Glavas & Kelley 2014). Lisaksi
useat tutkijat ovat korostaneet erityisesti
tdhan liittyvia tunteellisia elementteja

ja osoittaneet, etta tyontekijoiden posi-
tiiviset kokemukset yrityksen yhteiskun-
tavastuusta tukevat heidan affektiivista
sitoutumistaan organisaatioon (Mory ym.
2016 Kim ym. 2017b; Shen & Zhu 2011).
Vahvemmalla tyontekija-tyonantajasuh-
teella on positiivinen vaikutus tyonteki-
joiden pysyvyyteen, ja positiivisesti koettu
vastuullisuus vahentddkin tyontekijoiden
aikeita vaihtaa tyOpaikkaa. Chaudharyn
(2017a) mukaan vahentyneisiin tyopaikan-
vaihtoaikeisiin vaikuttavat erityisesti tyon-
tekijoiden tietoisuus yhteiskuntavastuusta
seka usko yhteiskuntavastuun tarkeyteen
tyOnantajayrityksessd. Hansen ym. (2011)
lisdsivat, etta tyontekijoiden pysyvyytta tu-
kee erityisesti koetun yhteiskuntavastuul-
lisuuden kautta mahdollisesti lisaantyva
luottamus tyOnantajaa kohtaan.

Vahvan tyOntekija-ty0antajasuhteen
lisdksi tyotekijoiden positiivisten vastuul-
lisuuskokemusten on havaittu tukevan
yrityksen ulkoisen maineen rakentamista.

TyOntekijoiden positiiviset kokemukset
yhteiskuntavastuusta voivat rohkaista
heitd toimimaan siten, ettd heidan toimin-
tansa tukee ulkoisen vastuullisuusmaineen
rakentamista (Raub 2017). Siten yritysten
vastuullisuusviestintda voidaan kayttaa
lisadmaan yhteiskuntavastuun uskotta-
vuutta ja tukemaan tyontekijoita siina,
etta he edistavat toiminnassaan yrityksen
vastuullisuusmainetta (Gill 2015). Dogl ja
Holtbrugge (2014) tukivat naita nakemyk-
sid osoittamalla, miten erityisesti tyonteki-
joiden aktiivinen osallistuminen vastuulli-
suustoimintaan organisaatiossa voi tukea
my0s ulkoisen maineen rakentumista.
Vahvemman tyontekija-tyonantajasuh-
teen sekd maineen vahvistumisen lisaksi
tyontekijoiden osallisuuden yhteiskunta-
vastuuseen on todettu edistavan suoriutu-
mista organisaation eri tasoilla — seka or-
ganisaation ettd yksilon suoriutumisessa.
Organisaatiotason suoriutumiseen liittyen
tutkimukset ovat korostaneet erityisesti
tyontekijoiden osallisuutta yhteiskunta-
vastuullisuuteen yrityksen taloudellista
suoriutumista tukevana tekijana. Esimer-
kiksi Wolf (2013) osoitti, etta tyotekijoiden
osallisuus yhteiskuntavastuuseen vaikuttaa
yrityksen taloudellisen suoriutumisen ja
yhteiskuntavastuun suhteeseen. Taman
liséksi tutkijat ovat osoittaneet yhteyden
yhteiskuntavastuullisuuden, henkilos-
tOjohtamisen ja yrityksen taloudellisen
suoriutumisen valilld (Buéitiniené &
Kazlauskaité 2012) seka yritysten yhteis-
kuntavastuun, henkildston sitoutumisen ja
organisaation taloudellisen suoriutumisen
valilla (Ali ym. 2010). Organisaatiotason
suoriutumisen lisdksi tutkimuksissa on
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havaittu, etta tyontekijoiden osallisuus
yhteiskuntavastuuseen vaikuttaa positiivi-
sesti heidan suoriutumiseensa yksiloina.
Sun ja Yu (2015) toivat esiin yleisemmalla
tasolla, ettd yrityksen yhteiskuntavastuun
ja tyontekijoiden suoriutumisen valilla

on positiivinen suhde. Lisdksi Glavas ja
Piderit (2009) ja Gharleghi ym. (2018)
korostivat tutkimustuloksissaan, etta
osallisuus yrityksen yhteiskuntavastuuseen
lisaa tyontekijoilla erityisesti luovuutta.
Yksilotason suoriutumisen lisadntyminen
yhteiskuntavastuun seurauksena riippuu
kuitenkin siihen liittyvasta motivaatiosta.
Niissa tilanteissa, kun yhteiskuntavastuul-
le on seka sisdisia etta ulkoisia motiiveja,
tyontekijoiden suoriutuminen on erityisen
vahvaa (Story & Neves 2015).

Sen lisdksi, ettd tutkimukset ovat
osoittaneet tyontekijoiden positiivisten
yhteiskuntavastuukokemusten seka osalli-
suuden tuottavan hyotyja tyontekija-tyon-
antajasuhteelle, maineen rakentamiselle
sekd suoriutumiselle, on tutkimuksissa
myos esitetty, ettd yhteiskuntavastuulli-
suus tuottaa muitakin etuja tyontekijoi-
den tyoelamaan sekda muuhun elamaan.
Tutkimuksissa onkin osoitettu yhteis-
kuntavastuun lisddvin tyOtyytyvaisyytta
(Asrar-ul-Haq ym. 2017; Barakat ym. 2016;
Wagner ym. 2015), koettua ty6hyvinvoin-
tia (Kim ym. 2017b) ja tukevan ty0hon
asennoitumista tyopaikalla (Chaudhary
2017b) seka lisdavan tunnetta yhteenkuu-
luvuudesta ja tyon merkityksellisyydesta
(Bauman & Sitka 2012). Taman lisaksi
tyGantajan yhteiskuntavastuullisuuden
merkitys on ulotettu tyontekijoiden tyon
ulkopuoliseen elaméaan ja perhe-elamaan.

Lee ym. (2018) osoittivat, etta tyontekijoi-
den positiiviset kokemukset tyonantajan
vastuullisuudesta vaikuttavat positiivisesti
tyOntekijan yleiseen tyytyvdisyyteen ja on-
nellisuuteen. Yhteys yhteiskuntavastuun
ja naiden positiivisten vaikutusten valilla
on huomattavampi erityisesti silloin, kun
tyOntekijat eivat kokeneet suurta konflik-
tia tyon ja perhe-elaman valilla.

Kdytdnnon neuvoja vastuullisuus-
viestinndstd viestinndn ammattilaisille

Tyontekijoitd vastuullisuuden sidosryh-
mana on siis tutkittu erityisesti ylhaalta
alas johdettavana ilmiona ja tutkimukses-
sa on korostettu muun muassa jaettujen
vastuullisuusperiaatteiden, politiikkojen
ja visioiden merkitysta. Lisdksi on todettu,
ettd tyontekijoiden osallisuus yhteiskunta-
vastuuseen on hyodyllistad seka organisaa-
tioille, muun muassa vahvistuvan tyon-
antaja-ty6tekijasuhteen seka lisddntyvan
suoriutumisen kautta. Taman lisdksi on
tunnistettu eroja siind, miten tyontekijat
kasittavat ja ldhestyvat yhteiskuntavas-
tuuta organisaatiossa, ja myoskin joitakin
syitd ndille eroille on tunnistettu. Ndihin
on havaittu liittyvdan my0s paljon jannit-
teitd. Kuitenkin tutkijoiden keskuudessa
on erimielisyyttd siitd, mitd néille eroille
pitdisi yhteiskuntavastuun nakokulmasta
tehda - pyrkida mahdollisimman yhtenai-
siin nakemyksiin ja ymmarrykseen vaiko
enemmankin pyrkia luomaan diversiteet-
tid yhteiskuntavastuuseen ja sita kautta
erilaisia mahdollisuuksia tyontekijoiden
osallistumiseen. Aiemmassa tutkimukses-
sa on kuitenkin puutetta ymmarryksesta
siitd, miten muutosta kohti yhteiskun-
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tavastuuta voi tapahtua alhaalta ylos
tapahtuvana muutosprosessina. Siten ym-
marrys ilman formaalia johtamisasemaa
toimivista muutosagenteista organisaa-
tiossa on vield puutteellista, vaikka useissa
tapauksissa juuri he ovat olleet muutosta
eteenpdin sysaava voima.

Kuten ylla on kuvattu, tyontekijoiden
rooli vastuullisuuden sidosryhména on
varsin moniulotteinen. Tyontekijat liitta-
vat vastuullisuuteen erilaisia merkityksia,
jotka muokkautuvat muun muassa heidan
tyonkuvansa, vapaa-ajan ja persoonalli-
suuden kautta. Vastuullisuusviestinnan
suunnittelu tyontekijéille onkin varsin
haastavaa - haasteita asettavat useat tekijat
liittyen ilmion monimerkityksisyyteen ja
kontekstuaalisuuteen. Ensinnékin jokaisen
organisaation yhteiskuntavastuu, sithen
liittyvat olosuhteet ja reunaehdot, ovat
varsin erilaisia, ja muokkaavat kuhunkin
tilanteeseen sopivaa viestintaa (Kataria
ym. 2013). Siten yleistettavia periaatteita
siitd, millaista sisdisen vastuullisuus-
viestinnan tulisi olla, on varsin vaikeaa
esittaa. Toiseksi yhteiskuntavastuuseen
liittyy paljon kasitteellistd monitulkintai-
suutta, ja eri ihmiset ymmartavatkin silla
eri asioita. Erilaisten tulkintojen lisaksi
vastuullisuuteen liittyy myos tunnepoh-
jaisia elementteja, kuten aiemmin tassa
artikkelissa olemme kuvanneet. Tama
diversiteetti onkin ymmarrettava myos
viestinnan ldhtokohtana. Kolmanneksi,
kuten artikkelissa aiemmin on kuvattu,
vastuullisuuden kasitteen erilaiset ymmar-
rykset ja priorisoinnit aiheuttavat myos
jannitteita, joissa erilaiset nakokulmat
vastuullisuuteen voivat olla keskenaan

kilpailevia (Hahn ym. 2018).

Muutamia lahtOkohtia organisaati-
oiden sisaiselle vastuullisuusviestinnalle
voidaan kuitenkin hahmotella, vaikka
konkreettisia ja yksityiskohtaisia ratkaisuja
ei tahan kenttaa voidakaan yleismaail-
mallisesti luoda. Vastuullisviestinnassa
organisaation sisdlla pitdisi olla tilaa seka
ylhaalta alas etta alhaalta ylOs tapahtuval-
le viestinnadlle. YIhaalta alas tapahtuvan
viestinnan merkitys on erityisesti orga-
nisaation, ja sen johdon, sitoutumisen
osoittamisessa. TAmén lisdksi se on tarkeda
ulkoisessa viestinndssd, ja muun muassa
organisaation yleisten yhteiskuntavastuun
periaatteiden esittelemisessa ulkoisille
sidosryhmille. Henkildston sitoutumista
yhteiskuntavastuuseen ei ylhdalta alas
tapahtuva viestintd kuitenkaan yksin riit-
tavasti palvele. Alhaalta ylos tapahtuvan
viestinndn vahvistaminen tukee vahvasti
organisaatioiden muutostoimijoita, joiden
henkilokohtainen sitoutuminen vastuulli-
suuteen on heilld vahvana motivaattorina.
Kahdensuuntaisesti tapahtuva viestinta
on my0s omiaan vahvistamaan organi-
saation kattavaa osallistumista yhteiskun-
tavastuuseen sekd my0s siihen liittyvaa
tunneperdistd sitoutumista (Duthler
& Dhanesh 2018). Ottaen huomioon
tyontekijoiden erilaiset kasitykset vas-
tuullisuudesta ylhaalta alas tapahtuvan
vastuullisuusviestinnan tyontekijdille on
syyta olla mahdollisimman kohdennettua
ja yksilollista. Mitd lahemmin se liittyy
heidan paivittdisiin tyotehtaviinsa, sita
todennikdisemmin se kohtaa merkityksid,
joita heilld on vastuullisuudelle. Tallainen
viestinta ei tuota vastuullisuudesta mie-
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likuvaa ainoastaan abstraktina, ylatason
kasitteend, vaan se voi konkreettisempien
merkitysten kautta lisatd osallistumista.
Vastuullisuusviestinnassa on kiinnitet-
tdva huomiota siihen, ettd vastuullisuu-
desta ei rakennu viestinndn kautta muusta
jokapaivaisesta tyOsta erilliseksi ja irralli-
seksi jaavaa mielikuvaa vaan se saadaan
luontevaksi osaksi jokapaivaista tyota.
Vastuullisuusviestintda kannattaa suunni-
tella tarkasti ja miettia onko mahdollista,
ettd viestintda tapahtuisi mahdollisimman
paljon osana arkipdivan viestintad, esimer-
kiksi tiimipalavereissa ja keskusteluissa
lahiesimiesten seka tyOkaverien kesken.

Vaikka tutkimuskentassa ymmarrys
alhaalta ylos tapahtuvasta vastuulli-
suusmuutoksesta on vield rajallinen, on
vastuullisuusviestinndssa syyta aktiivisesti
pohtia, miten myos ilman johtamisase-
maa toimivien muutosagenttien toiminta
voidaan mahdollistaa. Kuten olemme
aiemmin tdssa artikkelissa osoittaneet, on
todettu, ettd mitd enemman tyontekijat
saavat vastuullisuuteen vaikuttaa, sitd
enemman he osallistuvat, ja tita kautta
vastuullisuuskin edistyy. TyOntekijoiden
osallistamisen nakOkulmasta katsottuna
vastuullisuusviestinnan tulee olla mah-
dollisimman tasavertainen ja dialoginen
prosessi, jossa voi osallistua tavoitteiden
asettamiseen mutta myoskin koko ilmion
madrittelyyn.

Olemme tuoneet tassa artikkelissa esiin
sen, ettd yhteiskuntavastuu on moni-
merkityksinen ja moniulotteinen kasite.
Naéin on myoskin vastuullisuusviestinta.
Vastuullisuusviestintaa ei voidakaan rajata
ainoastaan niihin ihmisiin, joiden viralli-

seen tyOnkuvaan se kuuluu. Vastuullisuu-
desta viestitdan aina yrityksen edustajien
puhuessa vastuullisuudesta erilaisissa
tilanteissa — virallisesta vastuullisuusra-
portista tiimipalaveriin ja epavirallisiin
keskusteluihin. Tama tekee toisaalta
vastuullisuusviestinndn hankalaksi, mutta
tuo siihen my0Oskin luontevaa moniaéni-
syyttd. Tama korostaa edelleen tarkeytta
keskustella kattavasti organisaatiossa siita,
millaisia vastuuviesteja kasitelladn, mita
keskeisiin asioihin liittyen on tehty seka
miten erilaiset yhteiskuntavastuun tulok-
set organisaatioissa on mahdollistettu.
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KUUNTELEMINEN
VASTUULLISUUDEN JA
LUOTTAMUKSEN RAKENTAJANA
— ESIMERKKINA JOURNALISMIN
YHTEISKUNTAVASTUU

mparoivan yhteiskunnan ”aito
i kuunteleminen” on nykyaan

tarkea vastuullisuusviestinnan
ihanne. Kasitykset vastuullisuudesta
muovautuvat yhteiskunnallisessa
keskustelussa, ja myos organisaatioi-
den viestinndlta peraankuulutetaan
osallistumista ja dialogisuutta. Kuunte-
leminen on tallaisen vuorovaikutuksen
keskeinen edellytys, mutta mita se
kdytannossa tarkoittaa organisaatio-
viestinnan kontekstissa?

Tassa artikkelissa pohditaan, miten
kuuntelemisen kasitetta ja ilmioita
voidaan ymmartaa ja hyédyntaa vies-
tinndn ammattilaisen tyon ja viestin-
nan johtamisen nikokulmasta, osana
luottamusta rakentavaa organisaatio-
viestintaa.

Erityisena esimerkkina tarkastellaan
sitd, kuinka uutismedian toimialaan
kohdistuvia yhteiskuntavastuun odo-
tuksia maaritelladn vuorovaikutukses-
sa eri sidosryhmien kanssa. Journalismi
perustelee omaa erityista arvoaan
viestinnan kentalla nimenomaan vas-
tuullisena julkisen keskustelun tuotta-
jana. Jotta tdllainen yhteiskunnalliseen
rooliin nojaava legitimiteetti sailyisi,
niin yksittaisten organisaatioiden
kuin koko toimialan on kyettava kuun-
telemaan toimintaymparistéaan,
myos niita kriittisia aania, jotka voivat

hahmottaa tuon vastuullisuuden mo-
nin eri tavoin.

Tama on tarkea nikokulma myos
muilla viestinnan aloilla toimiville
ammattilaisille, joiden on kyettava
julkiseen keskusteluun siitd, millai-
sen tulevaisuuden tuottamiseen oma
toiminta kiinnittyy ja keihin kaikkiin se
vaikuttaa. Samalla keskusteluun osallis-
tuminen itsessaan on yhteiskunnallista
toimintaa, jolta voidaan edellyttaa vas-
tuullisuutta ja jonka varaan organisaa-
tioon kohdistuva luottamus rakentuu.

Johdanto

Vastuullisuudella on vahva myonteinen
kaiku. Se kiinnittyy arvoihin ja siten my0s
identiteetteihin — kukapa ei haluaisi

olla vastuullisen maineessa? Siina missa
“vastuuseen joutuminen” on jotain, mista
huolehditaan viime kadessa erilaisten
lakien, saddosten ja sanktioiden avulla,
vastuullisuus ymmarretdaan yha useammin
omaehtoisena myoOnteisena vaikuttamise-
na jopa globaalilla tasolla, vastuuna yhteis-
kuntien vakauden ja kestavén kehityksen
tukemisesta. (Esim. Ruokolahti ym. 2021,
159-172.)

Se, mistd vastuuta otetaan ja milla
tavoin siitd viestitddn, maarittaa vahvasti
myos sitd, keiden joukkoon kuulutaan
- ja mitd asetutaan vastustamaan. Nain
ymmarrettynd vastuullisuusviestinta ei ole
pelkkaa omista periaatteista kertomista,
vaan suhteiden rakentamista ja niihin
liittyvaan vuorovaikutukseen panostamis-
ta. Tama ajatus nakyy vahvasti organi-
saatioviestinndn nykyajattelussa, kun
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peradnkuulutetaan ”aitoa kuuntelemista”
ja yhteiskuntaan pdin esilld olemista
mieluummin dialogin kuin mainosmaisen
brandiviestinnan keinoin.! Organisaation
vastuullisuus kattaa talloin enemmaén kuin
vain vastaamisen omien sidosryhmien
odotuksiin. Nekin, jotka eivat ole organi-
saation asiakkaita tai yhteistyOkumppanei-
ta, voivat sanoa sanottavansa siitd, mista
vastuuta tulisi kantaa ja milla tavoin (esim.
Cooren 2020, 178). Vaatimukset voivat olla
myos ristiriidassa keskendan, kun vastuun
kantaminen yhdella alueella voidaan
nahda vastuun laiminlydmisena toisesta
suunnasta. Keskustelu vastuullisuudesta
on siis vaistaimatta yhteiskunnallista eli
poliittista: se edellyttaa joihinkin arvoi-
hin sitoutumista ja usein myos joistakin
arvoista irtisanoutumista ja on siksi myos
jannitteista ja tunnelatautunutta.

Tassa artikkelissa tartumme tdhan
dynamiikkaan kuuntelemisen kasitteen
ja kaytantojen avulla. Esitamme, etta
kuunteleminen organisaatioviestinnéssa ei
tarkoita pelkastdan entista aktiivisempaa
palautteen kerdamista ja reagointia siihen.
Kuunteleminen on vuorovaikutukseen
orientoitumista, toisten nakokulmien
tunnustamista ja erilaisten yhteyksien
hahmottamista. Samalla se on oman pai-
kan nakyvaksi tekemista ja puolustamista:
myo0s kuuntelija on vuorovaikutuksen
aktiivinen osapuoli, joka ei vain reagoi
kuulemaansa, vaan prosessoi, kyseenalais-
taa, reflektoi ja tarkentaa kuulemaansa.
Kuunteleminen voi ndin olla paitsi vas-
tuun ottamisen, myds vastuun maarittelyn
ja rajaamisen keino.

Tarkastelemme yhteiskuntavastuu-

ta koskevaa vuorovaikutusta ottamalla
esimerkiksi journalismin ja sita tuottavat
organisaatiot. Valitsemamme nakokul-
ma perustuu taustaamme viestinnan ja
vuorovaikutuksen tutkijoina, erityisesti
empiiriseen tybhomme Sovittelujournalis-
mi-toimintatutkimushankkeen ja Kansa-
laisuuden kuilut ja kuplat -tutkimushank-
keeseen kuuluvien demokratiakokeilujen?
parissa (Gerlander ym. 2018; Hautakangas
ym. 2017; Hautakangas & Ahva 2018a,
2018b). Naissa hankkeissa syntyneet
aineistot ja kokemukset toimivat esimerk-
keina tassa artikkelissa, kun lavennam-
me ndkokulmaamme vastuullisuudesta
viestimiseen my0s organisaatioviestinnan
kontekstissa.

Keskustelu journalismin tehtavasta
avaa my0s muille viestinndn ammattilaisil-
le tarkedn nakokulman sithen julkisuuden
dynamiikkaan, joka muodostaa raamit kai-
kelle vastuullisuusviestinnalle. Nykyisessa
hybridissa mediaymparistdssa julkisuus
rakentuu niin perinteisista “tiedotusvali-
neistd”, vuorovaikutusta korostavista so-
siaalisen median alustoista kuin erilaisista
vaikuttajien ja yleisojen viestintdteoista.
Kun téssa verkostomaisessa julkisuudessa
keskustellaan arvoihin ja vastuullisuuteen
liittyvista kysymyksistd, keskusteluun
osallistuvat tahot — kansalaiset, mediat,

"”Miten yritys viestii vastuullisuudesta?’,
https./www.helsinki.fi/fi/uutiset/koulu-
tus-kasvatus-ja-oppiminen/miten-yritys-
viestii-vastuullisuudesta

2www.bibu.fi; httpsy/www.demokratia-
kiihdyttamo.fi/project/sovittelujournalismi-
hillitsee-keskustelun-polarisoitumista
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erilaiset organisaatiot — maarittavat kukin
omaa suhdettaan naihin arvoihin ja teke-
vat samalla todeksi omaa yhteiskuntavas-
tuutaan (Ojala ym. 2019).

Journalismin esimerkin kautta piirtyy
siis nakyviin, kuinka kunkin organisaation
vastuullisuutta koskeva viestinta asettuu
lopulta aina laajempiin koko toimialaa ja
sen yhteiskunnallisia vaikutuksia koske-
viin kehyksiin. Kuuntelemalla muiden
(usein ajassa muuttuvia) odotuksia on
mahdollista tunnistaa tarkemmin oma
paikkansa toimintaymparistdssa ja paivit-
tdd omaa itseymmarrystaan. Journalismi
on tottunut olemaan se, jota kuunnellaan,
joten kuinka siltd sujuu entista valitto-
mampi ja kuuntelevampi vuorovaikutus
niin yleisojen kuin muiden viestinnan
kentadn toimijoiden kanssa?

Ehdotamme siis, ettd kuuntelemista ja
sen osoittamista tarvitaan vahvistamaan
luottamusta organisaation haluun kantaa
vastuuta. Lihdemme liikkeelle tismenta-
malld, mita tarkoitamme kuuntelemisella
osana organisaatioviestintaa ja julkista
keskustelua, ja missa suhteessa tima
kuunteleminen on ihmisten valiseen
kuuntelemiseen. Miten organisaatio voi
toimia aktiivisena kuuntelijana ja viestid
siitd? Mita kaikkea kuuluu luottamusta
herattavaan kuuntelemiseen vastuullisessa
organisaatiossa?

Mita tarkoittaa kuunteleminen
osana organisaatioviestintaa?

Kuuntelemista on perinteisesti maaritelty
ja tutkittu interpersonaalisen eli ihmisten
valisen viestinnan ilmiona. Kuuntele-
minen ymmarrettiin aiemmin 1dhinna

auditiivisten arsykkeiden vastaanottamise-
na ja niiden semanttisena ymmartamisena
eli sanojen merkityksen tunnistamisena.
Sittemmin vuorovaikutuksen ja dialogi-
sen keskustelun korostaminen on joh-
tanut kuuntelemisen tarkastelemiseen
moniulotteisemmin. (Erkkild & Syvanen
2019.) Tutkimuskirjallisuudessa tunnistet-
tiin kuuntelemisen olennainen merkitys
vuorovaikutukselle: vuorovaikutus ei

voi toteutua ilman kuuntelemista (esim.
Lipari 2012; Valikoski 2014). Lisaksi kuun-
teleminen alettiin ndhda yha vahvemmin
yhteisesti tuotettuna toimintana, johon
kytkeytyy sanomien prosessoinnin lisaksi
yhté olennaisena relationaalinen, suhtei-
den luomiseen ja ylldpitdmiseen liittyva
prosessi (Di Martino 2020, 134; Lipari
2012).

Huomion kiinnittdminen vuorovai-
kutukseen on muuttanut ymmarrysta
kuuntelemisesta ja rikastanut kuuntele-
misen tutkimuksen ndkokulmia. Laajempi
ymmarrys kuuntelemisesta on havahdutta-
nut myods organisaatioviestinnén tutki-
musta. Erityisesti internetin ja sosiaalisen
median mahdollisuudet julkisen keskus-
telun tilojen luomisessa ja keskusteluissa
mukana olemisessa on johtanut huomion
kiinnittamiseen kuuntelemiseen. Tutki-
mustensa perusteella Macnamara (2016)
kiteyttda, ettd sosiaalinen media on pit-
kaan toiminut organisaatioille ja yrityksil-
le yksisuuntaisena puhumisen paikkana,
omasta toiminnasta kertomisen areenana,
eika sen mahdollisuuksia ole hyodynnetty
keskustelun luomiseen ja yllapitamiseen.
Syyna tdhdn on ollut kuuntelemisen
sivuuttaminen: sitd ei ole nahty ”puhumi-
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sen” rinnalla yhtd merkityksellisena.

Olipa kyse interpersonaalisesta tai
organisaation kuuntelemisesta, kasitykset
“hyvasta kuuntelemisesta” ovat varsin
yhtenevaiset; samanlaiset kuuntelemisen
prosessit, osa-alueet ja ulottuvuudet ovat
molemmissa keskeisia (Lipetz ym. 2020;
Maben & Gearhart 2018; Macnamara
2016). Kuunteleminen kuvataan yleisesti
prosessina, jossa sanallisia tai sanattomia
sanomia tunnistetaan, vastaanotetaan,
ymmarretdan ja merkityksellistetaan, niita
kiteytetaan, analysoidaan ja arvioidaan
seka lisaksi nithin my0s vastataan tarkoi-
tuksenmukaisella tavalla (Brownell 2016;
Macnamara 2016; Vilikoski 2014).

Organisaation kuuntelemista voi-
daankin systemaattisesti analysoida
edelld mainitun kuuntelemisen prosessin
nakékulmasta (Macnamara 2020). Sen
selvittaminen, mita keskusteluja organi-
saatio kuuntelee, keiden asiakkaiden tai
sidosryhmien dani kuullaan ja keiden ei,
tai mita ovat vastaamisen ja keskusteluun
osallistumisen tavat ja kaytanteet orga-
nisaatiossa, ovat tarkeitd kuuntelemisen
kulttuurin tarkastelukohteita.

Kuuntelemisen osa-alueiden tai ulottu-
vuuksien tarkastelu antaa syvyytta kuun-
telemisen prosessin ymmartamiseen. Vies-
tintatieteellisessa tutkimuskirjallisuudessa
kuuntelemisesta on kuvattu seuraavat
kolme osa-aluetta. Ensinnakin kuuntele-
miseen sisdltyy kognitiivinen eli tulkitse-
misen ja ymmartamisen ulottuvuus, johon
liittyy mielenkiinnon osoittaminen seka
erilaisten nakokulmien huomioonottami-
nen (perspective taking). Organisaation
kuuntelemisessa tama tarkoittaisi mm.

kiinnostumista eri yleisojen ja osapuolten

nakemyksista ja pyrkimysta ymmartaa nii-
den lahtokohtia: mistd kumpuaa erilainen
tapa ndhda asioita, miten erilaiset arvot ja
yhteiskunnallinen asema voivat kytkeytya

nakemyKksiin.

Toiseksi kuuntelemiseen sisdltyy beha-
vioraalisen eli verbaalisen ja nonverbaa-
lisen viestintakayttaytymisen ulottuvuus.
Sen perusteella tehdaan paatelmia toisten
osapuolten kuuntelemisesta. Verbaalisessa
kuuntelemiskayttaytymisessa olennaiseksi
on tutkimusten perusteella osoittautunut
mm. kysymyksiin vastaaminen ja niiden
esittdminen seka kuullun yhteenvetami-
nen tai kiteyttdminen. Yhteisdjen ja orga-
nisaatioiden viestinndssa tata ulottuvuutta
ilmentda asiakkaiden tai sidosryhmien
yhteydenottoihin ja kysymyksiin vastaa-
minen tarkoituksenmukaisella tavalla tai
asioiden selvittdminen lisdkysymyksid
esittamalld. My0s kiittdminen on tarkea
keino, jolla osoittaa vuorovaikutuksen ar-
vostamista ja tuottaa kuulluksi tulemisen
kokemusta. (Ks. Maben & Gearhart 2018.)

Nonverbaalisessa viestintakayttayty-
misessd merkityksellisiksi kuuntelemisen
piirteiksi on noussut esimerkiksi katse-
kontakti, kasvot ja kehollinen orientaatio.
Organisaation kuunteleminen tapahtuu
suurelta osin mediavalitteisesti, mutta
myos tédllaisessa ymparistossa nonver-
baalista viestintdkayttaytymista voivat
edustaa monenlaiset tekijit, jotka lisdavat
vuorovaikutuksen inhimillisyyttd. Ensinna-
kin julkiseen keskusteluun osallistuminen
jonkun henkilon kautta ja “kasvoilla” on
tallainen tekija. Organisaatioiden niin
kutsuttua online-kuuntelemista tutki-
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neet Maben ja Gearhart nimittavatkin
yhteisdmanagerien ja somevastaavien
kaltaisia viestintdammattilaisia organi-
saatioiden "kuuntelemisen agenteiksi”
(emt., 103). Lisaksi esimerkiksi hymididen
kayttaminen, chatbottien muotoilu tai
visuaalisissa sosiaalisen median kanavissa
katsekontakti, kasvojen ilmeet, kasien
liikkeet ja kehollinen orientaatio kuuluvat
nonverbaalisen piiriin. Kuuntelemista
kehitettaessa voidaan esimerkiksi kysya,
miten nonverbaalisten piirteiden avulla
voidaan helpottaa keskustelun syntymista,
ilmentaa mielenkiintoa ja asiakkaiden
huomioon ottamista verkkopalveluissa.
Kolmas, kuuntelemisen affektiivinen
ulottuvuus sisaltad empatian ja toisten
osapuolten tunteiden ymmartamisen,
arvostuksen ja hyvaksynnan osoittamisen
seka tukemisen (supportiivisuus) (Lipetz
ym. 2020; Itzchakov & Kluger 2017).
Nama ovat olennaisia tekijoita suhteiden
luomisessa ja rakentamisessa. Esimerkiksi
Parks (2015) ndkee, etta juuri empaattinen
kuunteleminen voi auttaa organisaatio-
ta ymmartamaan paremmin kulloinkin
esilla olevia haasteita ja myos oppimaan
kuuntelemisestaan. Myos aktiivis-empaat-
tisen kuuntelemisen mallin (Active-Em-
pathic Listening, AEL) ydin on tunteiden
havaitsemisessa ja niiden huomioimisessa,
sanoman kokonaisvaltaisessa ymmarta-
misessa ja viestintakdyttaytymisessa, jossa
ilmennetaan osallistumista ja vastataan ai-
dosti sanomien sisidltoon (Bodie ym. 2013;
Maben & Gearhart 2018). Organisaation
kuuntelemisessa affektiivista ulottuvuut-
ta voi ilmentda esimerkiksi se, miten eri
sidosryhmien tai yleisdjen huolia tunniste-

taan ja otetaan huomioon ja miten heidan
osallistumistaan ja kehittdmisehdotusten-
sa arvostamista tuodaan ilmi viestinndssa
ja vuorovaikutuksessa.

Kuunteleminen on eettista ja luotta-
musta rakentavaa yhteistoimintaa

Kiinnostavasti viestintatieteellisissa
tutkimuksissa kuuntelemisen olennaisiksi
piirteiksi on kiteytetty tarkkaavaisuuden
ja huomion kiinnittamisen (Worthing-
ton 2018) seka ymmartamisen rinnalla
suhteiden luominen, yhteistyo ja yhteis-
toiminnallisuus. Kuuntelemiseen siis
liitetaan olennaisesti yhteistoiminnallinen
pyrkimys, jossa osallistujat, kuuntelija” ja
”puhuja”, osallistuvat vuorovaikutuksen
sisdllon, merkitysten, ilmapiirin ja tyylin
luomiseen (Bavelas ym. 2000).

Esimerkiksi suhdetoimintaan kuuluvan
diplomatian tutkimuksissa kuuntelemista
on Di Martinon (2020) mukaan ldhestytty
yhé vahvemmin aktiivisena, eettisyytta
korostavana yhteistoimintana, jossa olen-
naista on avoimuus ja aito mielenkiinto
toisten osapuolten nakékulmia kohtaan
instrumentaalisen tai taktisen, omia tavoit-
teita ajavan nakokulman sijaan. Kuun-
telemisen tavoitteena ei talloin ole vain
viestinndn havainnointi ja seuraaminen,
vaan siind pyritadn luomaan yhteistyon
mahdollisuuksia sekd toimivia keskindisia
suhteita. Kuunteleminen on tila tai paikka,
jossa tuotetaan osapuolille merkityksellis-
td vuorovaikutusta. Se on tavoite sindnsa,
ei vain keino saavuttaa omia tavoitteita tai
padmaaria. (Di Martino 2020.)

My0s erityisesti yritysten ja kansalais-
jarjestojen valisestd suhteesta kirjoitta-
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vat Sari Kuvaja ja Karoliina Malmelin
korostavat tasavertaisen vuorovaikutuksen
ja dialogisen viestinnan merkitysta — he
toteavat, ettd ”[v]astuulliselle yritykselle
dialogisuus on itsestaanselvyys” (Kuvaja &
Malmelin 2008, 83). He kytkevat yritysten
yhteiskuntasuhteet ja vuorovaikutuksen
Jurgen Habermasin julkisuusteoriaan: he
nakevat dialogisuuden tukevan ihanteel-
lista demokraattista julkisuutta, jossa
valta-asemaltaan erilaiset ryhmat voivat
tuoda avoimesti ja tasavertaisesti esiin
omat intressinsd, arvonsa ja tavoitteensa.
Kuvaja ja Malmelin toteavat, etta eettisesti
viestiva yritys avaa sidosryhmille mah-
dollisuuksia osallistua merkityksellisiin
paatoksenteon prosesseihin (esimerkiksi
epavirallisten tapaamisten, sidosryhma-
paneelien tai verkkofoorumien avulla) ja
valttaa vaihtoehtoisten kasitysten vaienta-
mista. Taman vastakohdaksi he nimeavat
strategisen viestinnan, jonka tavoitteena
on ponkittda omaa valta-asemaa ja ma-
nipuloida tiettyja kohde- ja sidosryhmia.
(Emt., 84-90.)

Vuorovaikutus, jossa erilaiset nake-
mykset voisivat tulla paremmin ymmarre-
tyiksi, on myos dialogisen kuuntelemisen
tavoite. Siind kuuntelemisessa korostetaan
osallistumista keskindisen ymmartamisen
prosessiin ja kannustetaan eri osapuol-
ten nakokulmien huomioon ottamiseen
(Ala-Kortesmaa 2015). Kuuntelemisesta
muotoutuu ymparisto, joka antaa mah-
dollisuuden kasitella nakemysten lisaksi
myOs tunteita ja asenteita ja jossa myos
konflikteja voidaan hallita ja ratkaista (Bo-
die ym. 2013). Dialoginen kuunteleminen
mahdollistaa parhaimmillaan erojen ja
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ristiriitaisten nakokulmien tiedostamisen
ja auttaa siten lieventdmaan ja purkamaan
aarimmaista ajattelua ja asenteellisuuksia
(Bruneau & Saxe 2012).

Kuunteleminen kytkeytyy vahvasti luot-
tamukseen ja uskottavuuteen. Di Martino
(2020, 137) toteaa, etta luottamuksen ja
uskottavuuden rakentamiseksi organi-
saatioon tulisi luoda aktiivisen kuuntele-
misen tiloja ja kdytanteitd. Macnamara
(2016, 2018) puolestaan puhuu koko
organisaation kattavasta "kuuntelemisen
arkkitehtuurista” eli kdytanteistd, proses-
seista, jarjestelmistd ja resursseista, joita
kuunteleminen edellyttdd. Organisaatiossa
tulisi esimerkiksi miettid, millaista kuunte-
lemista asiakkaat ja sidosryhmat odottavat
ja miten kuuntelemista ilmennetdén niin,
ettd he tunnistavat organisaation kuun-
televan ja myds uskovat kuuntelemisen
aitouteen. Jos kuunteleminen arvioidaan
ndenndiseksi tai valheelliseksi, myos
luottamus ja uskottavuus organisaatioon
karsivat tai ne menetetdan kokonaan (Di
Martino 2020; Macnamara 2020). Kuunte-
lemisen arkkitehtuuriin kuuluukin kuun-
telemiselle avoin kulttuuri ja inklusiivinen
kuuntelemispolitiikka, jossa valtetdan
ulossulkevuutta, tunnistetaan toisen
oikeus puhua ja yritetddn ymmartaa
erilaisia ja vahvasti poikkeavia nakemyk-
sid sekd vastataan niihin kunnioittavalla
ja huomioonottavalla tavalla (Macnamara
2016, 2018).

Organisaation kuuntelemisessa tarkeita
tekijoita ovat toimivat vuorovaikutusta
mahdollistavat kdytdnteet ja teknologiset
jarjestelmat. Naiden kdytanteiden on
oltava myo0s kayttdjille mielekkaita: pelkka
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kaksisuuntaisuuden mahdollistaminen
(esim. Facebook- tai Twitter-tilin olemas-
saolo) ei riitd, vaan dialogitilaisuuksien
tunnistamiseen ja hyodyntdmiseen on
erikseen haluttava panostaa. Silloinkin,
kun organisaation someviestintaa pide-
tddn onnistuneena, huomiota kiinnitetaan
usein liiaksi esimerkiksi organisaation
kykyyn vastata nokkelasti, kun tarkeaa
olisi korostaa keskustelevaa yhteisoa
ja organisaation kykya kuunnella sita.
(Maben & Gearhart 2018, 103-104.) My0s
kansalaisyhteiskuntaan liittyvien osallista-
vien prosessien tutkimuksessa on todettu,
ettd jos osallistumisen ja kuuntelemisen
kaytantoja ei koeta mielekkaiksi, ne voivat
jopa voimistaa osallistujien syrjaan jaa-
misen ja vajaavaltaisuuden kokemusta ja
saada ndma etsimddn osuvampia vaikutta-
misen tapoja muualta (Boldt 2021).
Kuuntelemisen arkkitehtuuriin kuuluu
my0s yksiloiden taso eli huolenpito orga-
nisaatiossa tyoskentelevien viestintdam-
mattilaisten vuorovaikutustaidoista. Kuun-
telemista ja kuuntelemisen osaamista on
resursoitava riittavasti. Tama mahdollistaa
viestien analysoinnin, tarkoituksenmukai-
sen vastaamisen ja oikea-aikaisen vuoro-
vaikutukseen osallistumisen. (Macnamara
2018; Maben & Gearhart 2018.)
Mielestaimme kuuntelemisen ydin,
olipa kyse organisaatioiden tai henkilo-
kohtaisten suhteiden maailmasta, on siis
kuuntelemisen kasittiminen yhteistyohon
ja yhdessd ymmartamiseen suuntautumi-
sena viestinnassa. Kuuntelemista ei tule
arvioida pelkastaan yksittdisten viestin-
tatekojen (kuten palautteeseen vastaami-
sen) kautta. Instrumentaalinen, vain omia

tavoitteita ajava kuunteleminen johtaa
helposti toisten osapuolten kuuroutumi-
seen ja sanomien tahalliseenkin vaarinym-
martamiseen. Jannitteisissa ja konflikteille
alttiissa aiheissa osapuolten kuuroutumi-
nen ei lisdd ymmarrysta eika luo luotta-
musta, vaan johtaa helposti karjistymiseen
ja polarisoitumiseen. Kun organisaatiossa
luodaan yhteistyota edistavia ja aidosti
erilaisille nakemyksille tilaa antavia tiloja,
samalla luodaan mahdollisuuksia avata
oman organisaation toiminnan taustalla
olevia arvoja ja sidoksia, nostaa esille itsel-
le tarkeitd teemoja seka perustella niita.
Aktiivisen kuuntelemisen tiloissa voi my0s
itse yhteisOna tai organisaationa tulla
kuulluksi, huomioon otetuksi ja oikein
ymmarretyksi.

Paremman maailman puolesta?

Vastuullisuusviestinta kiinnittyy laa-
jempaan julkiseen neuvotteluun siitd,
millainen on toimiva ja kestava yhteis-
kunta. Kuvaja ja Malmelin (2008, 31-33)
hahmottavat julkisuuden yhteiskunnan eri
toimijoita yhdistdvaksi verkostomaiseksi
tilaksi, jossa keskustelun kautta madritel-
144n sitd, mitd pidetdadn yleisesti merkitta-
vana ja arvokkaana. He toteavat:

”Pohjimmiltaan kysymys on luottamuk-
sesta ja emotionaalisilla kriteereilld teh-
tavista valinnoista — kuluttaja tai asiakas
haluaa luottaa siihen, ettei yritys laimin-
ly6 vastuitaan. Monet odottavat vield
enemman: ettd yritys toimii aktiivisesti
paremman maailman puolesta”

(Emt., 33.)
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Kuvaja ja Malmelin esittavatkin, etta yri-
tysten on seurattava julkisen keskustelun
eri teemoja, erilaisia verkostoja ja kierta-
vid tarinoita laajasti ja eri tasoilla, ei vain
sidosryhmiensa kautta. He rohkaisevat
yrityksia aktiiviseen ja avoimeen vuorovai-
kutukseen myos kriittisten danten kanssa
ja nakevat sen osana yrityksen identiteetti-
tyota. (Emt., 24-58.)

Tata kautta myos me hahmotamme
kuuntelemisen merkityksen vastuullisuus-
viestinnan osana. Yhteiskuntavastuuta
koskevat kamppailut kdaydaan julkisuuden
verkostoissa kansalaisten, medioiden ja
muiden toimijoiden vaikuttaessa toinen
toisiinsa. Aktiivisen kuuntelemisen kautta
organisaatiolla ja sen kanssa keskusteluun
osallistuvilla on mahdollisuus tunnistaa
niitd merkityksia ja emootioita, joiden va-
raan yhteinen ymmarrys yhteiskuntavas-
tuusta voi rakentua. (Vrt. Ojala ym. 2019.)

Konkretisoimme ajatteluamme seuraa-
vaksi kasittelemallad journalismin piirissa
kaytya yhteiskuntavastuukeskustelua. Tata
kautta piirtyy nakyviin, miten vastuul-
lisuuden merkityksesta ja tavoitteista
neuvotellaan monidédnisessa ja jannittei-
sessakin julkisessa keskustelussa.

Journalismin toimintaymparisto on
muuttunut 2000-luvun mittaan voimak-
kaasti. Sen aiempi asema julkisuuden
portinvartijana ja yhteiskunnallisen kes-
kustelun ytimena on haastettu “hybridissa
mediaymparistossa”, erilaisten verkko-
ymparistojen merkityksen kasvettua
(Chadwick 2013). Samalla journalismin
erityistd arvoa on kyseenalaistettu: Miksi
juuri isoissa organisaatioissa tuotettu ja
institutionalisoitu journalismi olisi parem-

paa kuin se erilaisten danten ja nakokul-
mien moninaisuus, johon paasee kasiksi
verkossa ilmaiseksi? Voiko toimittajien
puolueettomuuteen luottaa vai ajavatko
he lopulta joidenkin ryhmien etuja toisista
piittaamatta? Journalismin tehtava on ker-
toa yleisdilleen maailmasta, mutta onko
kertomus vajavainen tai painottunut?

Journalististen toimijoiden vastaus
tdhan eri suunnilta kuultuun huoleen ja
kritiikkiin on ollut nimenomaan vastuul-
lisuuden korostaminen ja journalismin
erityisen arvon paikantaminen koko alan
eettisiin periaatteisiin ja niita valvoviin
itsesddantelymekanismeihin. Mutta mita
vastuullisuus lopulta pitda sisallaan?
Neuvotteluja journalismin yhteiskuntavas-
tuusta kaydaan eri tasoilla ja kehyksissa,
erilaisten vaatimusten alla.

Ensiksi, journalismia tuotetaan orga-
nisaatioissa, jotka toimivat kilpailluilla
mediamarkkinoilla. Tassa kontekstissa
korostuu vastuu sisdlloistd: toimitusten
prosesseista ja toimittajien toimintatavois-
ta viestimalla ja ldpindkyvyytta lisaamalla
on pyritty osoittamaan, miten vastuuta
kannetaan erityisesti faktoista ja tarkistus-
kaytdnnoista, kohteiden oikeuksista ja 1ah-
teiden turvallisuudesta. Ndin journalistiset
toimijat viestivat olevansa ajankohtaisen
tiedon tuotannossa luotettavampia kuin
journalismin periaatteisiin sitoutumatto-
mat kilpailijansa.

Toiseksi, journalismin merkitysta pe-
rustellaan painokkaasti silla, etta silla on
erityinen asema osana avointa demokraat-
tista yhteiskuntaa — ei niinkdan vastuu
kuluttajille, vaan kansalaisille. Esimerkiksi
Julkisen sanan neuvoston lanseeraama
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Vastuullista journalismia -kampanja?
painottaa lukijan ja jutun kohteen, siis
kansalaisten, oikeuksia: ”Journalisti on
vastuussa totuuden kertomisesta sinulle, ei
mainostajalle, ministerille, eika edes leh-
den omistajalle.” Tassa kontekstissa painot-
tuu laajempi vastuu julkisesta keskustelusta
ja sen yhteiskunnallisista vaikutuksista.
Tallainen eri kehysten valinen jannite
ja vastuun rajoista neuvottelu nakyy myos
journalistien ammattilehden, Journalistin,
aihetta kasittelevassa jutussa "Mita vas-
tuullisuus on mediabisneksessa?”. Jutussa
kytketdan journalismin yhteiskuntavastuu-
ajattelu laajempaan vastuullisuustrendiin
lilketoiminnassa ja sijoittamisessa:

Median suurin vaikutus yhteiskuntaan
tulee tietenkin sisiallon kautta. [...]
Kokonaisvaltaisimman vastuullisuuden
mukaan ei riitd, ettd mainonta on
lapindkyvaa tai ettd journalismi noudat-
taa eettisid sdantdja, kuten Journalistin
ohjeita. My0s sisdllon pitdisi pyrkid
kohti parempaa maailmaa. Liiketoimin-
nassakin pitda ajatella asioita kuten
demokratia, faktojen merkitys ja jour-
nalismin sisallon vaikutus maailmaan
ylipdatdan. 4

Nain ymmarrettyna vastuullisuus ei

ole vain journalistisen tyon tekemiseen
liittyvid kaytannon valintoja ja vaikutuk-
sia, vaan laajemmin koko journalistisen
toiminnan seurausten tunnistamista:
millaisen yhteiskunnan tuottamiseen
mediatalot tyolladn osallistuvat? Erityisesti
tassa kehyksessa kuuntelemisen ja vuoro-
vaikutuksen tarve korostuu.

Esimerkiksi ilmastojournalismin ympa-
rilla kaytava keskustelu on alleviivannut
ndita kysymyksid. Kun Elokapina-liike
“kutsui mediatoimijoita vuoropuheluun
totuudenmukaisesta ilmastojournalismis-
ta”, ° kavi hyvin selvaksi, ettd ilmastoliik-
keen nakokulmasta pelkka faktojen paik-
kansapitdvyys ja valheiden valttaminen on
taysin riittamaton tavoite vastuulliselle ja
kansalaisten oikeuksia puolustavalle jour-
nalismille. Ilmastondkdkulman tunnistava
ja todellisuuden tunnustava vastuullisuus
tuntuu edellyttavan muutoksia tai ainakin
uusia painotuksia journalismia ohjaavissa
arvoissa ja tyypillisesti etusijaiseksi ym-
marretyissa kehystyksissa. ¢

Samanlainen jannite koskee vastuul-
lisuusviestinnan kenttaa laajemminkin.
Yhteiskuntavastuun madrittelyssa on
nimittdin yha useammin kyse viestivaa
organisaatiota laajemmasta toiminnan

3httpsyvastuullistajournalismia.fi/

‘https./www.journalisti fi/artikkelit/2021/2/
mit-vastuullisuus-on-mediabisneksess/

Shttps://elokapina.fi/news/press-relea-
5€/2021/03/02/emme-syyta/

¢Teimme samanlaisia havaintoja ilmas-
tolakiuudistukseen liittyvdssd kokeilussa,
jonka toteutimme osana Kansalaisuuden
kuilut ja kuplat -tutkimushanketta (httpsy/
www.otakantaa.fi/fi/hankkeet/505/ ).
Kokeilun verkkokuulemiset ja journalismi-
tydpajat osoittivat, ettd kansalaisia kuunte-
lemalla voidaan tunnistaa vastuullisuuden
ja oikeudenmukaisuuden kdsitteisiin
liittyviksi arvoiksi esimerkiksi syntymdtto-
mien sukupolvien tai luontokappaleiden
oikeuksien puolustaminen.
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legitimiteetista. Yksittdinen organisaatio
voi toimia vastuullisesti alan eettisten pe-
riaatteiden ja sadntelyn puitteissa, mutta
jos nuo periaatteet ja sdantelyn toimivuus
kyseenalaistetaan laajasti, on my0s tita
keskustelua kyettava kuuntelemaan ja
kyettdva rakentamaan identiteettinsa suh-
teessa sithen. Esimerkiksi juuri ilmastokrii-
sin hoitamiseen liittyva vastuukeskustelu
koskee yha vaativammin useita isoja
toimialoja, kuten maa- ja metsataloutta tai
energiateollisuutta.

Kuunteleminen journalismin
ja yleison yhteistoimintana

Keskustelu journalismin yhteiskunnallises-
ta vastuusta ei ole uusi asia, vaan ennem-
minkin koko alan kehittymisen ytimessa.
Kysymys on kuitenkin aktivoitunut viime
vuosina erityiselld tavalla. Todennetun
tiedon ja objektiivisuuden vaatimukset
eivit ole kadonneet journalismin yltd min-
nekddn, vaan pikemminkin korostuneet
disinformaatiota koskevan keskustelun
my6ta (Lehtinen 2020). Samalla hybridissa
mediaymparistossa kaytavat kamppailut
journalismin ja alan organisaatioiden
maineesta eivit kuitenkaan usein koske
niinkaan sitd, luotetaanko toimittajien
noudattavan alan normeja, vaan sitd, koe-
taanko heidan ”olevan oikealla puolella”
(Hiltunen 2021). Tata kautta yhteiskun-
tavastuuta koskevat merkityskamppailut
kytkeytyvat vahvasti identiteetteihin ja
tunteisiin. Yleison luottamuksen sailytta-
miseksi sisdltGjen luotettavuus on valtta-
maton, mutta ei riittdva edellytys.
Suomalaisten uutismediaan kohdistu-
vaa luottamusta ja tunteita tutkineet Mati-
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kainen ja kumppanit toteavat, ettd yleinen
luottamus mediaan yhtena yhteiskunnan
tukipilarina on Suomessa kansainvali-
sesti verraten yha melko vahvaa, kuten
luottamus muihinkin instituutioihin. Eri
yleisoryhmien kokemaan luottamukseen
vaikuttavat kuitenkin useat taustatekijdt,
kuten ikd ja poliittinen kanta. Monet ryh-
mat arvioivat journalismin suoriutumista
yhteiskunnallisesta tehtavastaan aiempaa
kriittisemmin ja luottamus journalismin
vastuullisuuteen on monilta osin heikenty-
nyt. (Matikainen ym. 2020, 3; 11-15.)

Kannatellakseen legitimiteettiadn
kansalaisyhteiskunnan palvelijana jour-
nalismin tuottajien on kyettava tunnista-
maan ja kasittelemaan naita jannitteita.
Tahan tarvitaan aktiivista kuuntelemista:
tarkempaa tietoa ndista odotuksista ja
arvoista voi saada vain kuuntelemalla
muitakin kuin ilmeisimpia sidosryhmia
(kuten maksavia tilaajia). Tama ei toki tar-
koita joka suuntaan taipumista tai omasta
identiteetistd tinkimistd, vaan auttaa myos
tarkentamaan oman tontin rajoja. Valmius
julkiseen vuorovaikutukseen ympéardivan
yhteiskunnan kanssa viestii itseymmar-
ryksestd osana yhteisdd, joka neuvottelee
yhteisesta tulevaisuudestaan.

Dialogisista menetelmista onkin toi-
vottu uusia evaita, joilla vastata kansalais-
ten luottamusta horjuttaviin ilmidihin,
kuten disinformaatioon, polarisaatioon
ja populistiseen retoriikkaan (Hautakan-
gas & Ahva 2018a, 2018b; Heikka 2017).
Sovittelujournalismi-hankkeessa olemme
tutkineet sita tyotd, mitd journalismipro-
fession piirissd ja journalismia tuottavissa
organisaatioissa on tehty, kun on haluttu
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arvioida ja kehittdd oman toiminnan suh-
detta erilaisiin intressiryhmiin. Tietoisen
panostamisen kuuntelemiseen on koettu
tukevan tiedonhankinnan ja haastattelun
menetelmid ja parantavan vuorovaikutus-
ta juttujen lahteiden kanssa (Hautakangas
ym. 2020; Gerlander ym. 2018). My0Os
juttujen herattamasta jalkipyykista on
haluttu kantaa vastuuta kehittamalla verk-
kokeskustelujen kuuntelevaa ohjaamista
(Hautakangas ym. 2017). YleisOjen kuunte-
lemiseen panostaminen on nakynyt myos
erilaisina kampanjoina ja konkreettisena
osallistamisena (esimerkiksi Kutsu Yle kah-
ville -hanke’ja Kysy Ylesta -illat®, Helsingin
Sanomien Suomi puhuu -kampanja’, MTV
Uutisten kasvavat panostukset SuomiAree-
na-keskustelutapahtumaan').
Kuuntelemisen tiloja avaamalla ja vuo-
rovaikutuksen mahdollisuuksiin tarttumal-
la journalistiset toimijat ovat siis pyrkineet
yhtaaltd viestimaan vastuullisuudestaan
ulospdin, toisaalta tunnistamaan oman
toiminnan kehittamisen paikkoja. My0s
monille yksittdisille toimittajille oman
roolin hahmottaminen entistd vuorovai-
kutteisemmalla tavalla, ’kuuntelemisen
agentteina”, on tarjonnut tilaisuuden
pdivittdd omaa ammatti-identiteettia ja
vahvistaa niitd arvoja, jotka tuovat tyohon

“https:lyle.fitaihe/yleisradio/kutsu-yle-
kahville

Shttpsylyle.filaihe/artikkeli/2020/01/09/mil-
laista-palvelua-ylen-pitaisi-tarjota-
sinulle-uudella-vuosikymmenella-kysy

https:/www.hs.fi/sivu/suomi-puhuu/

"Shttps;//suomiareena.fi/

merkitysta (esim. Hautakangas ym. 2020).
Siind missa ulkopuolisen tarkkailijan ja
tiedonvalittdjan rooli voi tarjota suojaa, se
my0s jattad ulkopuolelle — kuunteleminen
edellyttda osallisuuden tunnistamista ja
samalla vahvistaa yhteytta (vrt. Heikka
2017).

Lopuksi

Vastuullisuutta koskevat merkityskamp-
pailut kytkeytyvat vaistamatta arvoihin,
tunteisiin ja identiteetteihin. Hybridissa,
verkostojen muodostamassa julkisuu-
dessa kaytava keskustelu eri toimialojen,
organisaatioiden ja ammattien rooleista
yhteiskunnassa on pohjimmiltaan neu-
vottelua erilaisista tavoista hahmottaa,
mitd tarvitaan ”parempaan maailmaan”.
Naissa kamppailuissa faktat, ohjeistot ja
sertifikaatit eivat riitd — vastuu ja luot-
tamus ovat jinnitteisid suhteita, joiden
ylldpitamiseen tarvitaan vuorovaikutusta
ja yhteistoimintaa.

Edelld olemme kuvanneet, kuinka
kuuntelemisen kasitteen voi hahmottaa
téllaisena vuorovaikutukseen orientoitu-
misena ja eettisen yhteistoiminnan tilana,
my0s organisaatioviestinnan kontekstissa.
Tallainen aktiivinen kuunteleminen mah-
dollistaa seka oppimisen ja itsereflektion
etta erimielisyyksien tunnustamisen ja
erilaisten arvojen kanssa elamisen.

Kuuntelemisen merkityksen tunnis-
taminen onkin voimavara niin organi-
saatioille, yksiloille kuin kokonaisille
toimialoille. Se vaatii kuitenkin tuekseen
kuuntelemisen arkkitehtuurin eli riittavat
rakenteet ja resurssit sekd toimivat kaytan-
teet. Ndiden suunnittelussa ja toteuttami-
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sessa viestinnan ammattilaisten merkitys
on suuri. Yksittdiselle viestijdlle oman
toiminnan hahmottaminen myds kuunte-
lemisen agenttina voi tuoda merkittavan
lisin omaan ammatilliseen itseymmarryk-
seen.

Viestinta on itsessdan yhteiskunnallista
toimintaa ja tekoja, joilta voi edellyttaa
eettisyyttd, lapindkyvyytta ja vastuuta.
Journalismin piirissa kayty yhteiskunta-
vastuukeskustelu osoittaa hyvin, kuinka
yksittdisten organisaatioiden vastuulli-
suusviestinta kytkeytyy vaistamatta koko
toimialan legitimiteettiin. Journalismi on
toki erityinen viestinnan ala objektiivi-
suuteen liittyvine vaatimuksineen, mutta
pohjimmiltaan my6s muihin toimialoihin
—ja ndiden vastuullisuudesta viestiviin
— kohdistuu sama olennainen kysymys:
millaisen yhteiskunnan tuottamiseen sina
tyOllasi osallistut?
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ARVOT, PAAMAARAT
JAVASTUULLISUUS

astuullisuuden merkitys kaikes-

sa inhimillisessa toiminnassa,

myos viestinndssa, tunnuste-
taan yleisesti, mutta kasitteen kaytto
kaipaa filosofista selkeytta ja kritiikkia.
On kysyttava, miten vastuullisuudesta
itsestadn organisaatioiden toimintaa
suuntaavana periaatteena pitaisi -
mahdollisimman vastuullisesti — vies-
tia. Normatiivisen filosofisen tarkaste-
lun pohjalta voidaan ehdottaa, miten
suhdettamme vastuullisuuteen kaikes-
sa viestinnassa ja kdsitteiden kaytossa
tulisi kehittaa.

Vastuullisuudesta puhutaan nykyisin
jatkuvasti, ja kasitteen yhteiskunnalli-
nen — myos viestinnallinen — merkitys on
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entisestaan korostunut koronapandemian
aikana. Esimerkiksi moni yritys on vuonna
2020 viestinyt niin asiakkailleen kuin
koronarajoituksia asettaville poliittisille
paattdjille ja viranomaisillekin toimivansa
”vastuullisesti”. Samoin vastuullisuuttaan
mainostaa miltei mika tahansa brandis-
taan huolta kantava organisaatio, olipa
kyseessa yksityinen tai julkinen toimija.
Suomessa tallainen vastuullisuus onkin
usein varsin aitoa eika pelkkaa julkisivun
kiillotusta tai (erityisesti ilmastokriisivas-
tuuta korostettaessa) niin sanottua viher-
pesua. Vastuullisuudesta voi kuitenkin
tulla merkitykseton hokema, jos vaikka-
pa yrityksen liikeideana on houkutella
joukko runsaasti alkoholia nauttineita,
turvavéleista piittaamattomia asiakkaita
laulamaan karaokea aamuyolld pande-
mian aikaan. ”Vastuullisuus” tarkoittaa
talloin sitd, ettd baariasiakkaiden maaraa
rajoitetaan, kaikille tarjotaan periaatteessa
istumapaikka, poydalld on kasihuuhdetta
ja karaokemikrofoni desinfioidaan jokai-
sen laulajan jalkeen. Nama pienet toimet
kuitenkin hdmaértévat sitd, ettd tappavan
tartuntataudin levitessa voidaan ajatella
olevan ylipddnsa vastuutonta jarjestaa
ihmisille tilaisuuksia sulloutua yhteen juh-
limaan ja laulamaan. Samoin vastuutonta
on yksilolle osallistua tuollaiseen kansan-
huviin - ja yritykselle viestia "koronatur-
vallisuutta” korostaen. Koronarajoituksia
pohtivan poliittisen tai viranomaistahon
puolestaan voidaan odottaa toimivan
vastuullisesti siind, etta riittavia rajoituksia
asetetaan taudin levidmistavat ja -nopeus
huomioon ottaen ennakoivasti eika vasta
sitten, kun kontaktien rajoittaminen on
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“valttamatonta” ja samalla jo liian myo-
haista.

Keskustelu vastuusta, vastuullisuudesta
ja vastuun kantamisesta saattaa hamartya
my0s vahemman karjistyneissa asetelmis-
sa — ja toisaalta huomattavasti suuremmas-
sakin mittakaavassa. Esimerkiksi koro-
nakriisin kanssa kamppaileva poliittinen
paattdja joutuu monimutkaiseen vastuul-
lisuus- ja vastuullisuusviestintakysymysten
vyyhtiin aprikoidessaan, kuinka kaikkein
vastuullisimmin yhtaalta huolehdittai-
siin terveysturvallisuudesta asettamalla
riittdvan tiukkoja rajoituksia (esimerkiksi
kieltdmalla edella kuvatun kaltainen yo-
kerhotoiminta taudin leviamisalueilla) ja
kuinka toisaalta, niin ikdan vastuullisesti,
pidettaisiin ylla kohtuullisia mahdollisuuk-
sia lilketoimintaan ja elinkeinonharjoitta-
miseen. (Korona-ajan haasteista "etiikka-
viestinnan” nakokulmasta ks. Hayry 2020.)

Pohdin tassa artikkelissa vastuullisuu-
den asemaa erilaisten organisaatioiden
— kuten liikeyritysten mutta myOs omalla
toimintakentalldni tutumpien yliopistojen
— arvona ja toiminnan paamaarana seka
ndista viestimisen elementtind. Samalla
esitan normatiivisia ehdotuksia viestinnan
vastuullisuudesta, mutta melko yleisella
filosofisella abstraktiotasolla. Syvallinen
ymmarrys vastuullisuuden késitteesta
ja sen kytkeytymisestd organisaation
peruspyrkimyksiin on valttamatonta, jotta
vastuullisuustavoitteista kyetdan viesti-
maan selkeasti ja perustellusti. Nojaudun
jossain maarin aiempiin tarkasteluihini
inhimillisten kaytantdjen ja niita toteut-
tamaan perustettujen organisaatioiden
varsinaisten padmaarien ja pidamaarien
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tavoittelemisessa tarvittavien keinojen va-
lisistd suhteista (ks. esim. Pihlstrom 2020).
Puheenvuoroni on filosofinen, enka yrita
esiintya organisaatioviestinnan tai muu-
tenkaan viestinndn tutkimuksen asiantun-
tijana. Toivon kuitenkin, etta filosofisella
ndkokulmalla on relevanssia, kun punta-
roidaan, miten vastuullisuutta voidaan
toteuttaa ja miten siitd tulisi viestia.

Vastuullisuus arvona

Organisaation sitoutumisesta vastuulli-
suuteen viestitdan niin yhteison sisa- kuin
ulkopuolellakin usein mainitsemalla vas-
tuullisuus yhtena organisaation arvoista.
Tallaisia arvoja on tapana listata strategioi-
hin ja ”huoneentauluihin”, joiden viestin-
nallisena pyrkimyksena on ilmaista, etta
lueteltuihin hyviin asioihin suhtaudutaan
vakavasti organisaation toiminnassa.
Olivatpa kyseessa yrityksen, viraston,
yliopiston tai minka tahansa toimijan
arvot, on erikoista listata niiden joukossa
?vastuullisuus” - tai vastaavasti esimerkiksi
“eettisyys”. Olisi luontevaa puhua eettisista
arvoista yhtend arvojen luokkana muiden,
esimerkiksi taloudellisten, tiedollisten
tai esteettisten, arvojen ohella (vrt. esim.
Niiniluoto 1994; ks. my0s Niiniluoto 2020).
Sitoutuminen vastuullisuuteen puolestaan
olisi jarkevda nahda yleisena sitoutumise-
na omien toimintojen, niiden paamaarien
jandiden padmaarien tavoittelemisessa
kaytettyjen valineiden kriittiseen pohtimi-
seen eettisestd nakokulmasta. Useimmat
yritysten, yliopistojen ja muiden yhtei-
sOjen arvoista ovat ainakin osin eettisia
arvoja, ja tallaisiin arvoihin sitoutuminen
ylipadnsa voidaan nahda toimijan eetti-

sena vastuullisuutena. Olemme vastuussa
siitd, ettd tavoittelemme arvolistausten
ja strategioiden ilmaisemia hyvina ja
arvokkaina pidettyja asioita. Juuri arvojen
pohtiminen toiminnan suuntaamisessa
ilmentaa vastuullista asennetta toiminnan
kehittdmiseen. Toimijoina olemme my0s
vapaita valitsemaan eri vaihtoehtojen
valilla — vaikken tassa ryhdykaan puimaan
filosofiasta tuttua vapaan tahdon proble-
matiikkaa (ks. Visala 2018) — ja vastuum-
me asettuu nimenomaan vapautemme
keskioon: vain vapaa olento voi olla vas-
tuussa, ja vastuullisuutemme on vastuuta
juuri vapaasti tekemiemme valintojen
arvoulottuvuuksista.

Siksi vaikuttaa harhaanjohtavalta
ja epétarkoituksenmukaiselta nimeta
vastuullisuus yhdeksi arvoksi muiden
joukossa, kuten joskus ndyttdd tapahtuvan
niin yritysten, yliopistojen kuin muidenkin
toimijoiden arvojen huoneentauluissa.
Jos vastuullisuus mainitaan ikdan kuin
samalla viivalla ympdristdystavallisyyden
tai asiakaslahtdisyyden kaltaisten arvojen
kanssa, téllaisella viestinnélld hamaérre-
tddn sitd, ettd vastuullisuus on ndihin ja
oikeastaan kaikkiin muihinkin arvoihin
ndhden metatasolla. Se ilmentda suhtautu-
mistamme kaikkiin arvoihin ja paAdmadriin,
jotka madrittdvat toimintaamme. Olemme
vastuussa kaikista arvoistamme ja voimme
toimia vastuullisesti (tai vastuutamme vél-
tellen) kaikkien velvoitteidemme suhteen.

Tama huomio konkretisoituu yritys-
maailmassa ja -viestinndssa erityisesti
”vastuullisen sijoittamisen” yhteydessa: jos
esimerkiksi jokin osakerahasto nimetdan
vastuulliseksi, implikoidaanko, ettei mui-
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hin tarjolla oleviin rahastoihin sijoittami-
nen ole vastuullista? Jos ndin ajatellaan
ja viestitaan, heraa kysymys siitd, onko
harjoitettu toiminta ylipadnsa vastuul-
lista. Vastuullinen sijoittaja ei oikeastaan
jaa sijoituskohteitaan ”vastuullisiin” ja
?ei-vastuullisiin” ("vastuuttomista” puhu-
mattakaan) vaan pyrkii tietenkin eettiseen
vastuullisuuteen kaikessa sijoitustoimin-
nassaan. Jos hdnella on salkussaan myos
vastuuttomia sijoituskohteita, han ei

ole vastuullinen lainkaan - ei edes niin
sanotuissa vastuullisissa sijoituksissaan.
Siksi sijoitustoiminnan vastuullisuudesta
viestiminen voi jopa hamartaa tuohon
vastuullisuuteen sitoutumista.

Toki vastuullisen sijoittamisen kasitteen
kayttaminen viestinndssa pyrkii yleensa
kaytannossa ilmaisemaan sité, etta esi-
merkiksi osakerahaston sijoituskohteissa
kiinnitetaan erityista huomiota siihen,
miten valitut yhtiot kohtelevat henkilos-
t6adn, alihankkijoitaan tai ymparistoa.

Ne eivat hyodynna lapsityOvoimaa edes
valikdsien kautta, ne kayttdvat kansainva-
lisesti sertifioituja valvontamekanismeja
ja esimerkiksi joukkotuhoaseisiin tai huu-
meisiin sijoittaminen on tietenkin taysin
pois laskuista. Kuitenkin vastuullisen sijoit-
tamisen kasitteen viljely yritysviestinndssa
ja sijoittajasuhteiden rakentamisessa on
pahimmillaan vakavasti harhaanjohta-
vaa antaessaan kuvan vastuullisuudesta
jonakin yksittdisend hyvina asiana, joka
voidaan ikddn kuin poimia tai jattda
poimimatta valintamyymalan hyllylta. Jos
taloudelliseen toimintaan ja siita viesti-
miseen suhtaudutaan vastuullisesti, juuri
tallaista poiminnan mahdollisuutta ei ole;

kaikki toiminta on silloin alistettu (eetti-
sen) vastuun kantamisen pyrkimykselle.
(Talouden ja moraalin suhteesta laajem-
min seka historiallisessa katsannossa etta
nyky-yhteiskunnan esimerkkien valossa ks.
useita artikkeleja teoksessa Tolonen ym.
2016.)

Vastuullisuuden mainitseminen
yrityksen tai muun yhteison arvona
ei siis yleensa tarjoa kovin sisallollista
nakoalaa harjoitetun toiminnan luon-
teeseen. Vastuullisuus jaa liian helposti
vain muodikkaaksi kiillotussanaksi, joka
“tdytyy” mainita, ja liilan helposti syntyy
vaikutelma, ettd kun se on mainittu, siita
ei tarvitsekaan enempaa huolehtia. Tallai-
sen vastuullisuuden véistdmisen vastapai-
noksi pitdisin tarkednd, ettd vastuullisuus
huoneentaulumaisen listaamisen sijasta
asettuisi aidoksi osaksi organisaation toi-
mintaa kokonaisuudessaan.

Viestinnéllisend vertailukohtana voitai-
siin pohtia, miltd nayttdisi sellainen liike-
yrityksen arvojen listaus, jossa todettaisiin,
ettd yrityksen arvo on (vastuullisuuden
ohella tai sen sijasta) kannattavuus — eli
voiton tavoittelu tai omistajien varalli-
suuden maksimointi. Tima voisi herattaa
hdmmastystd, koska on itsestdan selvia,
ettd yritys pyrkii toiminnallaan ensisijai-
sesti kannattavuuteen; muutenhan se ei
ole yritys. Esimerkiksi totuuden tai sivistyk-
sen mainitseminen yliopiston arvona on
tallaiselle arvositoumukselle analoginen.
Yliopiston tapauksessa totuus on toimin-
nan ”sisdinen” arvo siind mielessd, etta
vain tuota arvoa tavoitellen yliopistollinen
tutkimus ja opetus ovat sitd toimintaa,
jota niiden maaritelmallisesti voidaan
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odottaa olevan (vrt. Pihlstrom 2021).
Jotta viestimisella esimerkiksi yritysten,
yliopistojen ja muiden organisaatioiden
arvoista olisi kiinnostavaa sisdltoa, lienee
aiheellista viestia nimenomaan sellaisista
arvositoumuksista, jotka eivat ole itsestaan
selvia sen pohjalta, millaisesta organisaa-
tiosta on kyse. Vastaavasti urheilujoukku-
een arvona “menestys” tai ”voitto” tuskin
olisi informatiivinen valinta.

Sikdli kuin ymmarramme yliopistolais-
sa mainitut vapaan tutkimuksen ja siihen
perustuvan ylimméan opetuksen kasitteet
olennaisessa suhteessa totuuden tavoit-
teluun - eli ajattelemme, etta tutkimus
ja siihen perustuva opetus etsivit totuut-
ta — voitaneen vdittaa, ettd juuri totuus
on arvo, joka kiinnittyy jo olennaisesti
yliopistojen perustehtaviin. Siksi etenkin
totuuden sisallyttdminen yliopiston arvo-
jen strategiseen huoneentauluun (kuten
vaikkapa Helsingin yliopiston tuoreen
strategian arvolistauksessa tehddan) muis-
tuttaa tilannetta, jossa yritys mainitsisi
arvonaan voiton tavoittelun tai urheilu-
seura kilpailuissa menestymisen. Naméa
tietenkin ovat toiminnan keskeisia arvoja,
mutta tima on itsestaan selvaa. Toisaalta
taas esimerkiksi yrityksen eettinen tai
yhteiskunnallinen vastuullisuus ei ole
samassa mielessa itsestadn selvad — mi-
kaan yritys ei ole tassd mielessa vastuulli-
nen vain siksi, ettd se on yritys, mutta se
on lahtOkohtaisesti kannattavuuteen eli
taloudelliseen vastuullisuuteen pyrkiva
tdsmalleen tuosta syysta — joten vastuulli-
suuden ja kannattavuuden mainitseminen
arvoina on problemaattista eri tavoin.

Sen sijaan, etta yritykset korostaisivat

kannattavuutta arvonaan, ne koettavat
joskus arvolistauksissaan jopa haivyttaa
nakyvista toimintansa tarkoituksen eli
voiton tavoittelun. Ne saattavat mieluum-
min puhua hyviksi ja kauniiksi mielletyis-
ta arvoista, kuten asiakaslahtoisyydesta,
ympadristoystavallisyydesta, reiluudesta

tai kestavasta kehityksesta. Nain voidaan
—jalleen perustellusti — viestinnassa koros-
taa sitd, ettd naihinkin arvoihin sitoutu-
mista tarvitaan varsinaisen padamaaran
tavoittelussa. Toisaalta viestinta ei ole vas-
tuullista, jos annetaan sellainen vaikutel-
ma, ettd tallaisiin arvoihin sitouduttaisiin
yrityksessa voiton tavoittelua tarkedmpina
pyrkimyksina tai edes pyrkimyksind, jotka
voisivat joutua konfliktiin kannattavuuden
kanssa. Jos ndin viestitddn, valehdellaan.
Samoin jos esimerkiksi valtiovalta asettaa
yritykselle perusteettomia odotuksia
“yhteiskuntavastuusta” kannattavuuden
uhallakin, se ei ndyta ymmartavan tai
ainakaan kunnioittavan liiketoiminnan
sisdistd logiikkaa ja syyllistyy ndin yhta
lailla vastuuttomaan viestintdan sivuutta-
essaan yrityksen olennaisimman vastuun,
vastuun omistajilleen.

Jos yliopisto korostaisi viestinndssaan
varsinaisen pddmaaransa eli totuuden
etsinnan sijasta tuon piddmaaran tavoitte-
lussa tarpeellisia muita arvoja, se listaisi
tarkeitd mutta peruspyrkimyksen kannalta
pikemminkin vélineellisid pyrkimyksia,
jotka saattaisivat olla samankaltaisia kuin
monien yritysten arvot. Tallaisia voivat
olla esimerkiksi erdiden suomalaisyliopis-
tojen strategioissaan luetteloimat avoi-
muus, rohkeus ja moninaisuus. Voidaan
my0s Kysyd, ovatko ainakin eraat yritysten
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ja yliopistojen tai muiden organisaatioi-
den viestimista arvoista kenties pikem-
minkin hyveitd kuin varsinaisia arvoja (vrt.
Kyllidinen 2012), siis eraanlaisia yhteison
ideaalin jasenen luonteenpiirteita, jotka
vaikkapa tyontekijélla tulee olla, jotta
hén kykenee toimimaan hyvin yhteisonsa
jasenend, ja jotka ndin palvelevat seka
yhteison ettd sen jokaisen jasenen etua.
Ehka vastuullisuuskin nayttaytyy ainakin
joissakin viestinnallisissd yhteyksissa hy-
veend arvon tai pAdmaaran sijasta, koska
sen voidaan katsoa luonnehtivan kaikkien
(muiden) arvojen tavoittelua yksilon ja
yhteisOn elamassa.

Konstitutiiviset ja
regulatiiviset pyrkimykset

Edella esitettyja huomioita voidaan tas-
mentaa erottamalla toisistaan kaytannon
tai toiminnan - ja vastaavasti niita toteut-
tavien organisaatioiden — konstitutiiviset ja
regulatiiviset pyrkimykset (vrt. Pihlstrom
2020). Edellisilla tarkoitetaan pyrkimyksia,
jotka madrittavat kyseisen kaytannon (tai
organisaation) juuri sind kdytantona, joka
se on (eika jonakin muuna kaytantona).
Jalkimmaisista on Kyse, kun tarkastellaan
sitd, miten jokin kdytanto tai organisaatio
parhaimmin ja tehokkaimmin voi varsi-
naista pddmaarinsa suorittaa.

On luontevaa ajatella, kuten edella
totesin, etta voiton tuottaminen on aina-
kin perinteisessa liiketoiminnassa yrityk-
sen konstitutiivinen, maaritteleva pyrki-
mys. Liikeyritys on olemassa tuottaakseen
omistajilleen voittoa. Yritystoiminta
rakentuu eli konstituoituu taloudelliseen
kannattavuuteen tahtaavana toimintana.

Minkdan muun varsinaisen pyrkimyksen
vuoksi yritys ei ole olemassa, eika sen
toimintaa nimenomaan yrityksend maa-
rita tai edes voi madrittad mikaan muu
paamaara. Yritykset voivat tietenkin tehda
paapyrkimyksensa puitteissa monenlaisia
hyvia tai pahoja asioita, esimerkiksi suojel-
la tai pilata ymparistoa ja kohdella tyon-
tekijoitaan kunnioittavasti tai alistavasti.
Ne voivat veroja maksamalla osallistua
hyvinvointivaltion palveluiden rakentami-
seen — mutta saattavat my0s veroja valtel-
len kiertaa vastuutaan. Yritystoiminnalla
voidaan pelastaa maailmaa tai turmella
sitd, ja esimerkiksi monen kansainvalisen
suuryrityksen toiminta tuottanee niin hy-
vaa kuin pahaakin jalkea. (Vrt. Niiniluoto
2020.)

Tallaiset pyrkimykset ovat kuitenkin
ulkoisia paitavoitteen, toiminnan konsti-
tutiivisen pyrkimyksen kannalta. Yritys ei
ole olemassa kohdellakseen henkildstdéaan
hyvin, maksaakseen veroja tai tuottaak-
seen yhteisollistd hyvaa (tai pahaa) vaan
maksimoidakseen omistajiensa varallisuu-
den pitkalld aikavalilld. On yritystoimin-
nan luonteen (tahallista tai tahatonta)
hdmartamista vaittaa toisin — ja onkin
hiukan himmentévaa, etta yritysjohtajat-
kin ndyttavat joskus mieltdvan yritysten
toimivan muunkin kuin kannattavauden
paapyrkimyksen ohjaamina. Toisaalta
puheenvuorot taloudellisten tavoitteiden
perustavasta asemasta yritystoiminnassa
ovat nousseet vahvasti esiin korona-ajan
talouskurimuksen myotd — ja hyva niin.
Vastuullisen viestinnan yksi tavoite voi
myos olla tehdé yhteiskunnassa paremmin
ymmarrettavaksi, miksi vastuullisuuteen
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pyrkiva yritys ei voi ryhtya hyvanteke-
vaisyysorganisaatioksi ja samalla pysya
liikkeyrityksend. Niin ikdvaa kuin vaikkapa
tehtaan sulkeminen kannattavan yrityksen
tekona onkin yksil6llisine, alueellisine ja
valtakunnallisine seurauksineen, ei voida
pitaa vastuullisena sitdkaan, etta yritys
haivyttdisi toimintansa taloudelliset rea-
liteetit ja niiden tulevaisuusnakymaét vain
siksi, etta osallistuisi tyollistdjana alueensa
kehittamiseen.

Yritys ei ole kannattava tyollistadkseen
vaan tyollistaa ihmisid kannattaakseen.
Vastuullinen viestintd yrityksen toimin-
nasta ei voi muuttaa tata perusasetelmaa,
eika sen pida kiillottaa yrityksen vastuul-
lisuusjulkisivua vaaristynein tavoin. Koska
ainakin lansimaisen liberaalin markkina-
talouden kontekstissa liikeyrityksen kons-
titutiiviseksi paamaaraksi tulee ymmartaa
kannattavuus, on julkisessa keskustelussa
ongelmallista edellyttaa, etta yritys voisi
tinkia voitontavoittelun padmaarasta yh-
teiskuntavastuutavoitteiden vuoksi. Tasta
huolimatta esimerkiksi sosiaalinen tai
ekologinen vastuullisuus voi olla yrityksel-
le tarkea regulatiivinen pyrkimys konstitu-
tiivisen pyrkimyksen edistamisessd, koska
vain vastuullisesti toimiva ja vastuullisuu-
destaan asianmukaisesti viestiva yritys
voi nykyisin pitkalla aikavalilla menestya.
Taman asetelman kirkastaminen voidaan
nahda yrityksen viestinnallisena vastuulli-
suutena.

Filosofisessa tarkastelussa on olennaista
ymmartad ihmisen (yksilollista ja yhtei-
sOllistd) kaytantosidonnaista maailmaa
niiden tavoitteiden kautta, jotka ”sisdises-
ti” maarittavat kiaytantdjamme eli tekevit

niista juuri niita kaytantoja, joita ne ovat.
Jos ndiden maarittavien pyrkimysten sijas-
ta toimintaa ohjaavat muut pyrkimykset,
kyse onkin tavallaan eri kdytannosta. Tata
ei kuitenkaan pida sekoittaa itseisarvojen
ja vélinearvojen valilla usein tehtyyn
eroon. Nahdakseni yritys ei konstitutiivi-
seen paamadransa eli voiton tavoitteluun
sitoutuessaankaan suinkaan valttamatta
kohtele henkildstodan ”vain vélineena”.
Pikemminkin tyOntekijoiden ei-valineellis-
tiva, kunnioittava kohtelu voi (suotuisassa
tapauksessa) luonnehtia sitd tapaa, jolla
yritys toteuttaa varsinaisia tehtaviaan. Se
on tdlloin osa tuon tehtdvan suorittamis-
ta, ei vain véline sitd varten, aivan kuten
vastuullisuuden voidaan yleisemmalla
tasolla katsoa vérittdvan kaikkeen toimin-
taan suhtautumista. Silti ei-vélineellistava
kohtelu tai vastuullisuus ei ole itse tehtava
tai pddmaara, johon pyritddan. Henkil0ston
hyva kohtelu tai yrityksen yhteiskuntavas-
tuu on ndin "ulkoisessa” suhteessa yritys-
toiminnan sisdiseen pyrkimykseen, mutta
se voi olla ikdan kuin tapa, jolla varsinaista
paamaaraa kohti edetaan.

Vastaavasti valtion toiminnan nako-
kulmasta voi olla ”ulkoinen” padmaara
vaikkapa pelastaa koronaviruskriisista
karsineitd yrityksia. Tietenkdan yritysten
tukeminen ei ole valtion varsinainen teh-
tavd, mutta selviytydkseen tehtavistaan,
kuten ihmisten terveydesta ja turvalli-
suudesta huolehtimisesta ja tata edellyt-
tavien, verotuloja tarvitsevien julkisten
palvelujen yllapitamisestd, valtio joutuu
my0s avustamaan kriisin yli yksityista
taloudellista toimintaa, jonka varsinainen
paamaara puolestaan on jokin muu kuin
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verotuottojen kasvattaminen valtiolle.
My0s esimerkiksi yliopistoista tulisi
vastuullisimmin viestid niille ominaisten
konstitutiivisten padmaarien, kuten kriit-
tisen totuuden tavoittelun, valossa (vrt.
Kivist0 & Pihlstrom 2018). Jos yliopiston
tutkimus- ja opetustoiminnan varsinai-
seksi paamaaraksi kuvitellaan esimerkiksi
elinkeinoelaman tavoitteiden edistami-
nen (yritysyhteisty0), joudutaan yhta
lailla hakoteille kuin silloin, kun yritysten
arvellaan pyrkivan hyvantekevaisyyteen
tai tyOllistamiseen. Niin yliopisto- kuin yri-
tysmaailmassakin on ensiarvoisen tarkeaa
jatkaa kriittista arvokeskustelua siita, milla
tavoilla toiminnan varsinaisia paddmaaria
tehokkaimmin ja vastuullisimmin toteute-
taan. Myo0s voimassa oleviin strategioihin
kriittisesti suhtautuvien dénten aito tuke-
minen tietoisena (erityisesti yliopistoissa
akateemisen vapauden edellyttdmaésta)
yksilOllisestd ja yhteisollisesta vastuusta
on arvokeskustelun vélttdimaton ehto.
Tallainen vastuullisuus ei voi olla itse vain
arvo muiden joukossa, koska vain se tekee
arvositoumuksemme mahdollisiksi.
Arvokeskustelua mutkistaa tietenkin se,
ettd niin yritykset kuin muutkin organi-
saatiot toimivat osana yhteiskuntaa, jossa
ne voivat myo0s viestinnallisesti pyrkia
vaikuttamaan toimintaedellytyksiinsa.
Esimerkiksi yritys voi koettaa vaikuttaa
toimintansa kannalta relevanttiin lainsaa-
dantoon, ja on monimutkainen kysymys,
miten tdta tulisi arvioida vastuullisuusna-
kokulmasta. Esimerkiksi korona-aikana
on kysytty, onko ravintola-alan ”lobbaus”
— alan edunvalvojien viestinta ravintoloi-
den ”koronaturvallisuudesta” ja tartun-

tojen vahaisyydesta — vaikuttanut siihen,
kuinka hitaasti on kyetty rajoittamaan
alan raikeimpienkin koronalinkojen
toimia. Samoin vaikkapa tiukennetuis-

ta ympadristotoimista karsivat yritykset
voivat valjastaa viestintansa lobbaamaan
itselleen epaedullisia lakimuutoksia vas-
taan. Vastuullisuuden nakdkulma ulottuu
kaiken tallaisen keskustelun ja viestinnan
kriittiseen eettiseen arviointiin.

Viestinndlliseen selkeyteen

Keskeisin neuvo, joka edella esitettyjen
pohdintojen valossa voitaisiin vastuulli-
sen viestinnan edistdjille antaa, koskee
mainitsemieni kaltaisten kasitteellisten
erottelujen kirkastamista. Vastuullisuus-
viestinta on kasitteellista tyotd, jossa on
kannettava huolta kasitteiden merkityksis-
td ja varottava niiden fragmentoitumista
epamadraiseksi, mitdan tarkoittamatto-
maksi mOssoksi.

Kun esimerkiksi yritys viestii vastuul-
lisuudestaan, sen ei pida tarjota viestin
vastaanottajalle sellaista kuvaa, etta
vastuullisuus voisi kilpailla kannattavuu-
den kanssa — eli etta yritys olisikin jokin
muu olio kuin se on. Tallaisen vaaran
viestin sijaan on tarkeaa sitoutua siihen,
ettd kannattavuutta itseadn tavoitellaan
vastuullisesti — eli vastuullisuuden voidaan
katsoa (ja viestid) olevan keskeinen aspek-
ti yrityksen konstitutiivisen padmaaran
tavoittelussa, vaikkei se ole tuo padmaara.
Se ei myoskaan ole vain yksi arvo muiden
ohella ”arvojen listassa”, vaan maarittaa
organisaation suhdetta arvoihinsa ja niin
konstitutiivisiin kuin regulatiivisiinkin
padmaariinsa ylipadnsa. Samoin yliopis-
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ton viestintdosaston ei pitdisi vaittaa,
ettd yliopistossa harjoitettava tutkimus ja
opetus ensisijaisesti (tai edes viime kades-
sd) palvelisivat hyodyllisten sovellustensa
kautta yhteiskuntaa. Sen sijaan kannattaa
pikemminkin korostaa, etta vastuullisesti
harjoitettuina nama toimet palvelevat
ennen kaikkea kriittista totuuden etsinnan
pyrkimysta itseddn, mutta tahan pyritaan
tuottaen samalla kaikenlaista yhteiskun-
nallista hyvaa, myos elinkeinoelamaén kan-
nalta relevantteja sovelluksia (ks. Kivistd
& Pihlstrom 2018). Nimenomaan totuus
on myos viestinnidn olennainen arvo, ja
sithen sitoutumista, "totuudellisuutta”,
voidaan pitda vastuullisuuden keskeisena
ilmentymana kaikessa viestinndssd, niin
yritysmaailmassa kuin perinteisessa jour-
nalismissakin (vrt. esim. Lehtinen 2016).
Vastuullisen viestijan on toisaalta
my0s ymmarrettava, ettd toimintamme ja
pyrkimyksemme asettuvat monin tavoin
ristikkdin ja lomittain, ja siksi on vali-
tettavasti vdistamatonta, etta kasitykset
kaytantoja konstituoivista paddmadrista
toisinaan hdmartyvat. Jisenndmme ja
arvioimme kadytantéjdmme aina (myos)
toisten kdytdntojen ndkokulmasta. Esi-
merkiksi moraalin ndkokulmasta voidaan
tarkastella niin tiedettd kuin liiketoimin-
taakin tai mitd tahansa muuta inhimillista
toimintaa. Talldin kuitenkin arvioidaan
nimenomaan nailla aloilla toimivia
ihmisid, heiddn tavoitteitaan, perusteitaan
ja toimintatapojaan - eli heiddn vastuul-
lisuuttaan ihmisind. On paljon ongel-
mallisempaa pitaa yritysta tai yliopistoa
sellaisenaan moraalisesti vastuullisena
toimijana, mutta niiden puitteissa toimi-

vina ihmisina ansaitsemme luonnollisesti
kaiken mahdollisen moraalisen kritiikin
(tai kenties joskus kiitoksen). Poliitikko voi
asiallisesti kritisoida yrityksen paatoksen-
tekijoita siitd, ettd he sulkevat kannattavan
tehtaan, mutta ollakseen vastuullinen tél-
lainen kannanotto ei saa tarkoituksellisesti
sekoittaa liike-eldman ja julkista hyvaa
tavoittelevan toiminnan sisaisia logiikkoja
toisiinsa. On ymmarrettava, etta kritiikki
kohdistuu nimenomaan niiden ihmisten
moraalisiin ja poliittisiin nakemyksiin,
jotka ovat sulkemispaatoksesta vastuussa.
Jaa vastuullisen poliitikon, yritysjohtajan
ja viestijan harkittavaksi, missa maarin
ollaan valmiita nimenomaan henkilékoh-
taista moraalista vastuuta tai sen puutetta
korostavaan kriittiseen viestintaan. Silloin,
kun téllaiseen on oikeasti aihetta, siihen
tulisi my0s olla rohkeutta.

Vastuullisuutta koskevien keskustelujen
tason kohottamiseksi ehdotan, etti kons-
titutiivisten ja regulatiivisten padmaa-
rien (ja niiden tavoittelemisen kannalta
olennaisten sdaantdjen tai periaatteiden)
valiseen erotteluun suhtauduttaisiin va-
kavammin kuin nyKkyisin usein on tapana,
keskusteltiinpa moraalista, tutkimuksesta,
yliopistojen yhteiskunnallisesta vuorovai-
kutuksesta tai liike-elaman etiikasta — tai
mitd tahansa toimintojamme koskevista
viestinnallisista pyrkimyksista. Kasitteitd
ei kannattaisi sotkea enempad kuin on
pakko. Taydelliseen selkeyteen ei koskaan
padstd, mutta valtettavissa olevaa epasel-
vyyttd on aihetta kaihtaa. Kun erilaisista
toimista viestitaan, tarkattakoon aina sita,
mika on toiminnan varsinainen paamaara
tai peruste. Kerrottakoon sitten toiminnan
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luonteesta — tai kritisoitakoon sitd — niin,
ettei tuota paamaaraa hamarreta tai sotke-
ta johonkin muuhun padamaaraan, jota ei
maadritelmallisesti tavoitella.

Selkeyden pyrkimykselld on konkreetti-
sia seurauksia, jotka monin tavoin ylittavat
pelkan viestin ymmarrettavan valittymi-
sen tarkeyden. Esimerkiksi ilmastokriisin
torjuntaa tai henkiloston kunnioittavaa
kohtelua ei liene syyta jattaa yritysten
hyvantahtoisuuden varaan, koska nama
eivat ole yritysten varsinaisia tehtavia, ja
viestinnan tehtavana on saada viestin vas-
taanottajatahot kasittamaan tama. Moni
yritysjohtaja, omistaja, sijoittaja, tyOnte-
kija tai asiakas varmasti pyrkii vilpitto-
madsti hyvadn, mutta liike-eldaman sisdinen
normisto ei tdhdn pakota. Ymmarrys tasta
tulee sisdistdd my0s yrityksen viestinnéssa.
Yrityksen toiminnan tulee olla oikealla ta-
valla sdadeltyé, ja esimerkiksi ympariston
suojelemiseen on rakennettava vahvasti
ohjaavia verotus- ja muita kannustimia.
Yrityksiltd voidaan ja tulee odottaa ilmas-
tokriisin vastuullista torjuntaa niin, etta
ilmasto- ja ympéristonakokohdat asete-
taan erottamattomasti osaksi yritysten
toimintaa itsedan: ympariston tuhoamises-
ta ja esimerkiksi suuresta hiilijalanjéljesta
tdytyy tulla aidosti kannattamattomia
tiukan taloudellisen tarkastelun mielessa.
Tahan ei ohjaa hyvédntahtoisuus vaan esi-
merkiksi haittaverotus — tai vahitellen kan-
nustimeksi kadntyva asiakkaiden ajattelun
muuttuminen. (Vrt. kuitenkin huomioita
lobbauksesta ylla.) Ohjasipa liiketoimintaa
oikeaan suuntaan mika tahansa kannustin,
olennaista on, ettd toiminnan suotuisat tai
epasuotuisat vaikutukset alistetaan oikein
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ymmarretylle konstitutiiviselle paamaaral-
le eli voiton maksimoinnille (pitkalla aika-
valilld). Muuten on vaarana, etta pyrkimys
vieda yrityksia kohti yleisempad hyvaa
vesittyy epamaardiseksi mielikuvaviestin-
naksi, joka vain sotkee asioita ja jota niin
yritysviestinndssa kuin yhteiskunnallisessa
keskustelussakin olisi jarkevaa valttaa.
(Ilmastokriisin filosofisista ulottuvuuksis-
ta vrt. kirjoituksia teoksessa Kyllonen &
Oksanen 2020.)

Eettinen haaste yritystoiminnan
vastuulliselle kehittamiselle on myds
olennaisesti viestinnallinen. On osattava
puhua yrityksen pddmaarista ja niiden
toteuttamisen keinoista oikealla tavalla,
hahmotonta vastuullisuushoentaa kaih-
taen mutta organisaation piirissa toimivia
ihmisid aidosti vastuuttaen ja siten heidan
vastuunkantokykyaan kunnioittaen. Tata
vastuullisen viestinnan asennetta voidaan
odottaa niin yrityksen piirissa toimivilta
ihmisiltd kuin yrityksen toimintaedellytyk-
sistd paattdvilta poliitikoiltakin. Ja jalleen
samantapaiset nakokohdat ovat sovellet-
tavissa, mutatis mutandis, keskusteluun
muidenkin organisaatioiden toiminnasta
ja siitd viestimisesta.

Kasitteellinen muutos
ja kriittinen etaisyys

Selkeyden vaatimus on myos osattava
asettaa oikeisiin mittasuhteisiin. Organi-
saatioiden ja niiden viestinndn vastuul-
linen kehittdja ymmartaa, etta kaikki
kayttamamme kasitteet ovat historiallisen
muutoksen alaisia. Muutos koskee myos
kaytint6jemme konstitutiivisten ja regu-
latiivisten pyrkimysten vélista suhdetta
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itsedan. Osana viestinnallisen selkeyden
pyrkimysta on kasitettava (ja viestitta-
va), etta selkeinkin jaottelu voi asettua
historian kuluessa uuteen valoon. Niin
tieteellisen tutkimuksen, liike-elaman
kuin yleisemman yhteiskunnallisen kes-
kustelunkin alueella maailmaa koskevien
kasitystemme ja niiden muotoilemisessa
kayttamiemme kasitteiden muutokset voi-
vat kulkea rinnan. Joskus muodostamme
uusia kasityksia ilmidista, joihin jo ”van-
hat” kasitteemme yha kykenevat riittavan
tarkasti ja kattavasti viittaamaan. Joskus
taas tarvitaan kokonaan uusia kasitteita
kuvaamaan jotakin sellaista, mihin aiempi-
en ajattelutapojemme sisdltdmat kisitteet
eivit ole kyenneet tarttumaan (vrt. Kuhn
1970 [1962]). Késitteellisen ja tiedollisen
muutoksen raja jad ndin itsessddn muu-
toksen alaiseksi: oppiessamme maailmasta
uutta voimme nahda uusia kasitteellisen
muutoksen tarpeita. Mikdin organisaatio
ei uskoakseni voi vastuullisesti viestid
toimintansa jatkuvasta muuttumisesta
ottamatta tata historiallisuutta huomioon.

Vastuullista viestintda tai keskustelua
ei edistd pysyviksi ja muuttumattomiksi
oletettuihin kasitteisiin ja kasityksiin
perustuva asenne, jota ei olla valmiita
muuttamaan piiruakaan ajattelun edetes-
sd. Vastuullinen viestija on valmis tarpeen
vaatiessa muuttamaan sekd maailmaa
koskevia kasityksiddn etta ndiden kasitys-
ten muotoilemisessa tarvittavia kasitteita.
IImeisia esimerkkeja viime vuosikym-
menind perusteellisia muutosprosesseja
lapikayneista kasitteista ovat ”rotu”, “avio-
liitto” ja ”sukupuoli”.

Sellainen viestinta on pahimmillaan

vastuutonta, joka ei sitoudu itsekriittiseen
pyrkimykseen jatkuvasti tarkkailla kasittei-
den kayttod ja sen motiiveja. Jos esitam-
me yhteiskunnallisia puheenvuoroja tai
viestimme edustamamme organisaation
pyrkimyksista vain tai edes ensisijaisesti
edunvalvonta-aikein kohentaaksemme
sosiaalisen median ldsndoloamme tai
kiillottaaksemme brandidmme (omaamme
tai edustamamme tahon, olipa se mika
tahansa), syyllistymme vastuullisen vies-
tinndn periaatteita vaarantavaan itseko-
rostukseen. Usein erityisesti sosiaalisessa
mediassa lasndolon vaateet valitettavasti
ruokkivat narsistista turhamaisuutta, joka
ei edista viestinnan vastuullisuutta. Vas-
tuullisuuden edellyttaman kasitteellisen
tyon edistamisessa olisikin paikallaan kiin-
nittda entistd enemman huomiota paitsi
somen myonteisiin my0s sen kielteisiin
vaikutuksiin; ikava kylla uskon jalkim-
madisten ylittavan edelliset.
Pikaviestikulttuurimme vakavillakin
alueilla, kuten laatujournalismissa, kdyte-
taan helposti melko kritiikittomasti monia
iskusanoiksi muodostuneita kasitteita,
jotka ansaitsivat paljon perusteellisempaa
ja ennen kaikkea kriittisempda ruotimis-
ta (vrt. esim. Kivistd & Pihlstrom 2018;
Pihlstrom 2018). Juuri téallaiseen kasittei-
den kritiikkiin vastuullinen viestija on
jatkuvasti valpas tarttumaan. Tallaisia
Kkliseistyneita ja epakriittisesti kaytettyja
hokemia ovat esimerkiksi empatian ja
yhteisollisyyden Kasitteet, kenties vastuul-
lisuuden kasite itsekin (ainakin arvojen
huoneentauluihin ajautuessaan). Vaikka
empatiatutkijat ovat tietoisia kritiikista,
jota on esitetty empatiaa kohtaan — meilla
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on esimerkiksi taipumus suhtautua em-
paattisemmin lahipiiriimme kuin kaukai-
sempiin ihmisiin, milld voi olla negatiivis-
ta vaikutusta epdoikeudenmukaisuuksien
korjaamiseen - julkisuudessa puhutaan
”empatian taidoista” ikdan kuin ne olisivat
yksiselitteisen myOnteinen asia. Talloin
unohdetaan my0s empatia-asenteiden
alttius manipuloinnille. Empatiaakin on-
gelmallisempi kasite lienee intuitio, jonka
hokemisella ei ole paljonkaan tieteellista
pohjaa (ja johon vetoamisen mestari
lienee entinen presidentti Donald Trump,
joka usein vain vaittaa vailla mitaan perus-
teita “tietdvansa”, miten asiat ovat). On
erittdin vastuutonta kehottaa esimerkiksi
yritysjohtajia tai poliittisia paattdjia luotta-
maan intuitioonsa huolellisen perehtymi-
sen, relevanttien tahojen kanssa kdytavan
keskustelun ja viiledn harkinnan sijaan.
Viisasta intuitiota ei ole.

Edelleen: vaikka koronakriisin aiheutta-
man eristaytymisen yhteydessa on aiheelli-
sesti nostettu esiin tarve yhteisollisyyteen,
ei sovi unohtaa, ettd on myos monenlaisia
elamaamme kielteisesti vaikuttavia yhtei-
soOllisyyden vaateita. Rikollisjoukkiollakin
on yhteisOllisyytensd, ja huonoa tydilma-
piirid ruokkiva, muita itse maarittamaansa
”yhteisollisyyteen” painostava klikki voi
turmella yhteison tyokykya kaventaes-
saan omasta toiminnastaan itse vastuuta
kantamaan pyrkivien yksildiden mah-
dollisuuksia mééritelld tyonsa luonnetta.
Oikeanlaisen yhteisollisyyden edistami-
nen edellyttaa kriittistd keskustelua siita,
millaiseksi yksilon ja yhteison suhde tulisi
ymmartaa ja miten sitd tulisi — ndita ja
muita kasitteita kayttden — rakentaa.

Nama kaikki ovat myos viestinnallisid koe-
tinkivid vastuullisuuden kehittamisessa.
Pelkka myonteisilta kuulostavien
sanojen, kuten "empatia”, “yhteisollisyys”
ja ”intuitio”, kritiikiton hokeminen ei
edista sellaista kasitteellista tyota, jota
vastuullisessa viestinndssa tarvitaan. Jotta
tallaisista kritiikkid kaipaavista kasitteis-
ta pystytdan kunnolla keskustelemaan,
tarjolla on oltava sellaista viestinnallista
aikaa ja tilaa, joka mahdollistaa aidon k-
sitteellisen tyon ja oikeanlaisen kriittisen
etdisyyden kayttdmiimme kasitteisiin ja
kasitejarjestelmiin. On traagista (vaikka
tatakin kasitetta tulee kayttaa varoen),
ettd olemme keskustelijoina, viestijoina ja
jopa tieteenharjoittajinakin vaistamatta
eraanlaisilla kasitteiden ja viestien markki-
noilla, joilla vastuullisuuspyrkimyksemme
saattavat joutua my0s rahassa mitatuiksi.

Johtopaatoksia

Olen edelld huomauttanut, ettd vaikuttaa
sekavalta ja kasitteellisesti hamaralta, jos
vastuullisuus mainitaan esimerkiksi yri-
tysten tai yliopistojen arvojen luetteloissa.
Organisaatioita kehitettdessa ja niiden
toiminnasta viestittaessa olisi olennaista
pohtia, onko vastuullisuus itse toiminnan
tavoitteena oleva arvo vai pikemminkin
jotakin sellaista, minka tulisi luonnehtia
kaikkiin asetettuihin arvopaamaariin
sitoutumista. Vastuullisuuden sisallytta-
minen arvojen luetteloon tai esimerkiksi
tiettyjen sijoituskohteiden kuvaaminen
vastuullisiksi herattda vaistamatta myos
viestinnallisesti ongelmallisia kysymyksia
siitd, ovatko muunlaiset sijoituskohteet
vastuuttomia, ja siitd, ovatko sellaiset or-
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ganisaatiot vastuuttomia, jotka eivat erik-
seen mainitse vastuullisuutta arvonaan.
Tallaisia kriittisia kysymyksia ei pida
siivota pois nakyvista pelkin viestinnallisin
keinoin. Nykyisessa ”totuuden jalkeisessa
ajassa” on erityisen tarkeaa kiinnittda
huomiota viestinnan itsensa vastuullisuu-
teen, varsinkin, jos on kyse organisaation
?vastuullisuusviestinnasta” ja eettisesti
kestavan viestintdkulttuurin rakentami-
sesta (vrt. esim. Rydenfelt & Juholin 2016).
On lyhytnékdista viestia organisaation toi-
minnasta niin, ettd annetaan valheellinen
vaikutelma vastuullisuudesta silloinkin,
kun vastuullisuussitoumusta ei tosiasias-
sa ole. TAm& muistuttaa tilannetta, jossa
korona-ajan yritys maalailee vastuullista
julkisivua edistden samalla koko olemas-
saolollaan viruksen levidmista — eli kun
vastuullisuusimagoa ponkittava kisihuuh-
depullo asetetaan viruslinkona toimivaan
yokerhoon. Omalla vastuullisuudella
pOyhkeily on vastuutonta ja helposti myods
pOyhkeilijélle itselleen tuhoisaa.

Yksi tdmén artikkelin padhuomioista
on, ettei vastuullisuus ole yksittdinen asia,
johon voidaan paattaa sitoutua tai olla
sitoutumatta. Jo tuollaisen sitoumuksen
mahdollisuus edellyttaa vastuullisuutta.
Siksi vastuullisuus ei ole valittavissamme,
vaan olemme (eksistentialistifilosofi Jean-
Paul Sartren kuuluisaa ilmaisua mukaillen)
“tuomittuja” sithen aivan kuten olemme
Sartren (1965 [1946]) mukaan ”tuomit-
tuja vapauteen”. Sikali kuin mikaan asia
on ylipdansa valittavissamme, meilld on
jo velvollisuus toimia (eettisesti) vastuul-
lisesti (vrt. Pihlstrom 2018). Keskustelua
vastuullisuudesta itsestdaédn ja sen asemas-

ta toiminnassamme - viestintd mukaan
lukien - voidaan kayda vain, kun ndma
vastuullisuuden lahtékohdat tunnuste-
taan. Muuten emme oikeastaan keskustele
vastuullisuudesta vaan jostakin muusta.
Jos kysymme, ”pitdisikd” meidan olla
vastuullisia, emme (endd) ole vastuullisia.
Tama kysymys ei voi nousta esiin aitona
kysymyksena ilman, ettd mahdollisuutem-
me vastata siihen milldén jarkevalla (ja
vastuullisella) tavalla jo hajoaa. Siita sen
sijaan voimme keskustella loputtomasti,
mita vastuullisuus tarkkaan ottaen jossa-
kin toimintamme kontekstissa tarkoittaa.
Vastuullisuus on ndin pikemminkin
yleinen kuin yksittdinen asia; se on toi-
mintamme tapa eika yksittdinen teko tai
edes yksittdinen arvo. Vaatimus vastuul-
lisuudesta — tai sitoutuminen tallaisen
vaatimuksen yllapitimiseen — leimaa koko
toimintaamme sikaéli kuin sen ylipaan-
sd voidaan ajatella olevan inhimillista
padmaarahakuista toimintaa. Olemme
vastuussa jo (ja vain) siksi, ettd olemme
vapaita. Emme yksinkertaisesti voi toimia
niin, ettei meille asettuisi toiminnastam-
me vastuuta. Kun sanomme jonkun toimi-
van ”vastuuttomasti”, emme kirjaimellises-
ti tarkoita tai edes voi tarkoittaa sita, ettei
hanella olisi toiminnastaan vastuuta, vaan
tarkoitamme, etta hanella on tuo vastuu ja
ettei han ole kyennyt sita kantamaan. Vas-
tuullisuus itsessddn sijaitsee siten yksittai-
siin vastuun kantamisen tai pakoilemisen
toimiin nahden metatasolla. Siita emme
padse eroon silloinkaan, kun koetamme
vastuutamme valtelld, koska tuolloinkin
olemme vastuuttomuudestamme vastaan-
sanomattomassa vastuussa.
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