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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kehitysehdotuksia kaupan alalla
toimivan yrityksen vastuullisuusviestintdan. Yrityksen tavoitteena oli kehittda ulkoista tyén-
antajamielikuvaansa vastuullisuusviestinnan osalta ja tdman opinnaytetyon tuotoksella py-
rittiin auttamaan tata kehitystyota.

Kehitysehdotusten luomista varten aloitettu projekti toteutettiin 07.02.2022-31.10.2022 ve-
siputousmallin mukaisesti, mutta varsinainen sisaltd toteutettiin syklisen PDCA-mallin
avulla iteratiivisesti kehittden. Projektin alussa tutustuttiin yritysvastuuta, kestavaa kehi-
tysta, vastuullisuusviestintaa seka tydnantajamielikuvaa kasittelevaan lahdemateriaaliin.

Kehitysehdotusten luontia varten haastateltiin kahta vastuullisuuden ja vastuullisuusviestin-
nan asiantuntijaa 1.9.2022 ja 6.9.2022, seka toteutettiin analyysi kohdeyrityksen olemassa
olevasta vastuullisuusviestinnasta. Haastattelujen jalkeen analysoitiin kohdeyrityksen vas-
tuullisuusviestintaa, ja vertailemalla analyysin tuloksia haastattelujen tuloksiin luotiin kehi-
tysehdotuksia, joista koottiin lopullinen tuotos, joka valmistui 31.10.2022.
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1 Johdanto

Vastuullisuus on 2020-luvulla kasvava trendi, johon yrityksia painostetaan monesta eri
suunnasta ja monesta eri syysta. Yksi syista on tydntekijdéiden ja varsinkin tydeldamaan as-
tuvan Z-sukupolven aiempaa korkeammat vaatimukset tydnantajia kohtaan. (Elinkeinoela-
man keskusliitto 2021.) Elinkeinoelaman keskusliiton (2021) mukaan tydénhakijat arvosta-
vat vastuullisuutta ja tydnantajilta halutaan omien arvojen kanssa yhteensopivia arvoja.
He valitsevatkin mielelldén vastuullisesti toimivan yrityksen tydnantajaksi (Elinkeinoela-
man keskusliitto 2021). Vuonna 2021 toteutetun tutkimuksen (Rekrytointi.com 2021) mu-
kaan suuri osa ihmisista sulkisi jopa pois yrityksen potentiaalisena tydnantajana, jos hei-

dan ja yrityksen nakemykset ymparistdvastuuarvoista eivat kohtaisi.

Sallin ja Takatalon (2014, 41) mukaan hyvan tydnantajamielikuvan rakentaminen on yksi
parhaimpia taktiikoita joihin yrityksen kannattaa panostaa, jos yritys haluaa erottua tyo-
markkinoilla houkuttelevana tydnantajana. Hyvan tyénantajamielikuvan rakentaminen
houkuttelee osaajia yritykseen jo ennen kuin rekrytointeja edes on aloitettu, ja varsinkin
kun tavoitellaan alan parhaimpia tydntekijoitd voi myonteinen tydnantajamielikuva olla te-
kija, joka nostaa yrityksen kilpailijoidensa edelle (Salli & Takatalo 2014, 41-42). Sallin ja
Takatalon (2014, 41) mukaan positiivinen tydnantajamielikuva on myés yritykselle hyva
tapa erottautua kilpailijoistaan, silla hyva tydnantajamielikuva on kilpailuetu, jota muiden

on vaikea lahtea kopioimaan.

Tama opinnaytetyo kasittelee vastuullisuusviestintaa ja sen vaikutusta yrityksen tyénanta-
jamielikuvaan. Tassa opinnaytetydssa tavoitteena on tuottaa kehitysehdotuksia liittyen sii-
hen, milla tavalla Yritys X Oy voisi kehittaa vastuullisuusviestintaansa, kun yrityksen ta-
voitteena on kehittaa yrityksen tydnantajamielikuvaa. Tassa tyossa tutustutaan vastuulli-
suusviestintaa koskevaan lahdeaineistoon, toteutetaan haastatteluja vastuullisuusviestin-
nan asiantuntijoiden kanssa liittyen yritysten vastuullisuusviestintaan ja tydnantajamieliku-
vaan liittyen, seka tutkitaan Yritys X Oy:n vastuullisuusviestintada. Kaikkien edeltavien vai-
heiden pohjalta luodaan kehitysehdotuksia Yritys X Oy:lle, miten he voisivat kehittda vas-
tuullisuusviestintadnsa, kun tavoitteena on kehittda tydnantajamielikuvaa potentiaalisten

tydnhakijoiden keskuudessa.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on luoda Yritys X Oy:lle kehitysehdotuk-
sia liittyen heidan vastuullisuusviestintdansa, tavoitteena kehittaa yrityksen tydnantajamie-
likuvaa. Produktia varten tullaan haastattelemaan vastuullisuusviestinnan asiantuntijoita ja

tavoitteena on saada heilta heidan parhaita kaytanteitdan vastuullisuusviestinnan osalta.



Naita vastauksia voidaan hyddyntaa Yritys X Oy:n nykyisen tyonantajamielikuvan ja vas-
tuullisuusviestinnan analysoinnissa seka pohjana opinnaytetyon produktille eli kehityseh-

dotuksille.

Tama opinnaytetyd on rajattu ulkoiseen tydnantajamielikuvaan, koska opinnaytetydssa
halutaan keskittya loytamaan keinoja, jolla vastuullisuusviestinnan avulla voidaan kehittaa
yrityksen tyonantajamielikuvaa potentiaalisten tydnhakijoiden keskuudessa ja parantaa
yrityksen kilpailuetua tydmarkkinoilla. Vaikka opinndytetyon aihe kasittelee laheisesti uu-
sien tyontekijdiden houkuttelemista ja rekrytointia, ei opinnaytetytssa kasitella rekrytointia
vaan tassa opinnaytetydssa keskitytdan asioihin, joiden avulla yritys voi kehittya houkutte-

levammaksi vaihtoehdoksi hakijoiden keskuudessa.

Vaikka vastuullisuusviestintd on suoraan kytkdksissa yrityksen vastuullisuuteen, ei tassa
opinnaytety6ssa oteta kantaa siihen, onko toimeksiantaja vastuullinen toimija vai ei. Ole-
tuksena on, etta vastuullisuudesta viestiva yritys on myos vastuullinen yritys, ja taman mu-
kaan edetdan tassa opinnaytetydssa. Tassa opinnaytetydssa keskitytdan puhtaasti vas-
tuullisuusviestinnan toteutukseen ja sisaltédn, sekd mita asioita vastuullisuusviestinnassa
tulisi painottaa. Muita rajauksia, kuten kaytettyja menetelmia esitelldan tarkemmin luvussa
3.

1.2 Keskeiset kasitteet

Tahan tyohon liittyvia keskeisia kasitteitd ovat tydbnantajamielikuva, vastuullisuusviestinta

seka ulkoinen tydnantajamielikuva.

Vastuullisuusviestinnalla tarkoitetaan yritysten harjoittamaa viestintaa, jossa yritys viestii
vastuullisuudestaan ja vastuullisuusteoistaan (Harmaala & Jallinoja 2012, 6.4). Toinen sa-
mankaltainen kasite on vastuullinen viestinta. Vastuullinen viestinta kattaa kaiken yritys-
viestinnan ja silla tarkoitetaan eettista ja hyvan tavan mukaista viestintaa (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 6.5). Tassa opinnaytetydssa kasitellaan vastuullisuusviestintaa, ja sita kuva-

taan laajemmin luvussa 2.3.

Tybnantajamielikuva tai siitd rinnakkain kaytetty termi tydnantajakuva on se kuva, joka ih-
misilla on yrityksesta tyonantajana. Tyonantajakuva on ihmisten henkilokohtaisiin koke-
muksiin perustuva, subjektiivinen kuva yrityksesta tyonantajana, joka rakentuu itse koe-

tuista tai muilta kuulluista asioista yrityksesta. (Rantanen 2019.)

Ulkoisella tydnantajamielikuvalla tai ulkoisella tydnantajakuvalla tarkoitetaan sita kuvaa,

joka yrityksen ulkopuolisilla henkil6illa on yrityksesta. Naita yrityksen ulkoisia henkilGita



voivat olla esimerkiksi tydnhakijat tai tydbnhakua suunnittelevat henkilot, yhteistydkumppa-
nit seka tyontekijoiden perhe ja ystavat. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 67.) Sisainen

tydnantajamielikuva tai sisdinen tyonantajakuva tarkoittaa sitd kuvaa joka yrityksen sisalla
muodostuu yrityksesta. Sisdinen tydnantajamielikuva on siis se kuva, joka esimerkiksi yri-

tyksen tyontekijoilla on yrityksesta. (Korpi ym.2012, 67.)

1.3 Opinnaytetyon toimeksiantaja Yritys X Oy

Yritys X Oy on kotimainen kaupan alalla toimiva yritys, jonka henkildstomaara on noin

2000 henkiléa. Yritys X Oy tydllistda henkildstda niin myymaldissa kuin hallinnossa erilai-
sissa tehtavissa. Yritys X Oy on alallaan merkittava toimija. Yritys X Oy panostaa vuosit-
tain moniin yhteiskunnallisiin hankkeisiin, ja tukee muun muassa kulttuuria, urheilua seka

lasten ja nuorten avustustyota. (Yritys X Oy 2021, 4.)

Yritys X Oy viestii vastuullisista toimistaan eri kanavien kautta. Yrityksen verkkosivuilta
I6ytyy oma osuus vastuullisuutta koskeville aiheille. Yritys X Oy:n verkkosivujen vastuulli-
suusosion (Yritys X Oy s.a.) mukaan yritys panostaa yhteiskuntavastuuseen, ymparist6-
vastuuseen seka henkilostdvastuuseen. Yritys X Oy:n verkkosivujen vastuullisuusosion
(Yritys X Oy s.a.) mukaan yritys tukee my6s monia jarjestdja ja hankkeita vuosittain. Yritys
X Oy jakaa myos sosiaalisen median alustoillaan, muun muassa Facebookissa ja In-

stagramissa, seka yrityksen LinkedIn-sivuilla vastuullisuuteen liittyvaa sisaltoa.



2 Vastuullisuusviestinta ja tydonantajamielikuva

Tassa luvussa kasitelldan yritysten vastuullisuutta, kestavaa kehitysta, vastuullisuusvies-

tintda seka tydnantajamielikuvaa ja tydnantajan arvolupausta.

2.1 Vastuullinen toiminta yritysmaailmassa

Yritysvastuu lahtee yrityksen arvoista ja yrityskulttuurista, joiden pohjalta yritysvastuun si-
salto rakentuu. Yritysvastuu voidaan jakaa sisalloltdan kolmeen eri kategoriaan, taloudelli-
seen, ymparisto- tai ekologiseen ja sosiaaliseen vastuullisuuteen kuten kuva 1 osoittaa.
3P:n malli eli people, planet ja profit tarkoittaa ihmisia, planeettaa ja yrityksen voittoa ja
talla viitataan sosiaaliseen, ymparisto- seka taloudelliseen vastuuseen. Tama yritysvas-
tuun sisallon nakeminen kolmijakoisena on lahtdisin 1900-luvun loppupuolelta, jolloin yri-
tysvastuuta alettiin tarkastelemaan laajemmin kuin vain tunnuslukujen kautta. (Liappis,
Pentikdinen & Vanhala 2019, 8.)

Ymparisto-
vastuu

Yritysvastuu

Sosiaalinen Taloudellinen
vastuu vastuu

Kuva 1. Yritysvastuun osa-alueet

Taloudellinen kannattavuus on yksi liiketoiminnan peruspilareista ja esimerkiksi Suomen
osakeyhtidlaissa osakeyhtididen tehtavaksi on kirjattu voiton tuottamainen osakkeenomis-
tajille. Taloudellinen vastuu tarkoittaa muun muassa sita, etta yritystoiminnan tulisi olla ta-
loudellisesti kannattavaa. Taloudellinen vastuu on kuitenkin myds laajempi kasite, joka
kattaa myOs sen, miten yritys kayttaa varojaan. Tama tarkoittaa esimerkiksi, miten yritys
palkitsee tyontekijoitdéan, maksaa alihankkijoilleen ja suorittaa veronmaksut. Taloudellinen
vastuu on myos sita, etta yritys ei ota vastaan lahjuksia ja etta se toimii korruption vastai-
sesti. Tahan kuuluu myds rahanpesun ja harmaan talouden torjunta. (Liappis ym. 2019, 8-
9; 72-74.)



Yrityksen sosiaalinen vastuu kasittda sen, miten yritystoiminta vaikuttaa yrityksen sidos-
ryhmiin kuten tydntekijoihin ja asiakkaisiin. Sosiaalinen vastuu on perusajatukseltaan ih-
misten huomioimista, arvostamista ja hyvaa kohtelua. Arjessa sosiaalista vastuuta toteu-
tetaan yrityksissd muun muassa huomioimalla tyéturvallisuus ja panostamalla syrjimatto-
myyteen ja hyvaan tyokulttuuriin. Myds hyva asiakaspalvelu voidaan katsoa kuuluvan so-
siaalisen vastuun piiriin. Sosiaalisen vastuun osa-alueet rakentuvat yrityksen ihmisoikeus-
vastuun paalle. (Liappis ym. 2019, 9 & 128-129.)

Ekologinen vastuu tai ymparistdvastuu kuten Liappis ym. (2019, 8) kutsuvat sitd, on yrityk-
sen vastuuta ymparistdsta ja luonnonvaroista. Ekologisesti vastuullinen yritys pyrkii toimi-
maan maapallon luonnonvaroja saastaen pyrkien minimoimaan ymparistéhaitat, joita liike-
toiminnasta saattaa syntya. Ymparistdvastuu pitaa siséllaan esimerkiksi asianmukaisesta
jatehuollosta huolehtimisen, iimastonmuutoksen ehkaisemisen ja luonnon monimuotoisuu-
desta huolehtimisen tuleville sukupolville. Ymparistdvastuun minimivelvoitteet ovat laissa
saadettyja, mutta yrityksissa on tavallista harjoittaa lainsdddannén minimivaatimustason

ylimenevaa ymparistévastuullisuuden huomioimista. (Liappis ym. 2019, 8 & 99-100.)

Ymparistdvastuun huomioiminen ja kestava kehitys kuuluvat Makilan (2021) mukaan
2010-luvusta lahtien megatrendeihin, joita kasitellaan niin mediassa kuin yrityksissa. Ym-
paristévastuuasioista on jo pidemman aikaa tehty paatoksia jopa kansainvalisella tasolla,
esimerkiksi Pariisin ilmastosopimus vuonna 2015. Ymparistdvastuu ja ekologinen toiminta
on kuitenkin jalkautunut myds liike-eldamaan ja yrityksiin entistda vahvemmin. Ymparisto-
vastuun huomioiminen ja kestavan kehityksen eteen toimiminen ovat asioita, joiden eteen
toimiminen voi tuoda yrityksille merkittavaa kilpailuetua. (Makila 2021.) Makilan (2021)
mukaan kuluttajat haluavat tehda vastuullisia ostopaatoksia ja ihmiset haluavat tyosken-
nella vastuullisissa yrityksissa. Makilan (2021) mukaan ymparistévastuuseen panostami-

nen voikin tuoda yritykselle kilpailuetua ja jopa kiihdyttaa yrityksen kasvua.

Koipijarven ja Kuvajan (2020, 21) mukaan aiemmin yritysvastuuta lahestyttiin siitd nako-
kulmasta, ettd yritysvastuun tavoitteena on minimoida yrityksen negatiiviset vaikutukset
ymparistoon ja yhteiskuntaan, joita saattaa syntya yritystoiminnan myoéta. Koipijarven ja
Kuvajan (2020, 21) mukaan tama nakdkulma ja tulkinta yritysvastuusta on kuitenkin vais-
tynyt, ja yritysvastuun katsotaan olevan aiempaa kasitysta vastoin liiketoiminnan positiivis-
ten vaikutusten maksimointia negatiivisten vaikutusten minimoinnin lisaksi. Kun 2020-lu-
vulla puhutaan vastuullisuudesta liiketoiminnassa, tarkoitetaan liikketoimintaa, joka on hy-
vaksi tulevaisuudelle. Vastuullisesti toimivat yritykset pyrkivat kannattavan lilkketoiminnan
ohella toimimaan mahdollisimman kestavasti ja ottamaan sidosryhmiensa odotukset ja

edut huomioon. (Elinkeinoeldman keskusliitto s.a.)



Lainsaadanto asettaa omat raaminsa liiketoiminnan vastuullisuutta kohtaan, ja nama lain
maaraamat vastuullisuuden vahimmaisvaatimukset on jokaisen yrityksen taytettava. Yri-
tysvastuulla tarkoitetaankin naiden lain maaraamien vahimmaisvaatimusten ylittdvaa vas-
tuullista toimintaa. Tallaisella vastuullisella toiminnalla yritykset ja muut organisaatiot ta-
voittelevat sidosryhmien ja yhteiskunnan odotuksien tayttamista siitd, mika on yritysten
vastuullisuuteen liittyen toivottu taso. (Juutinen 2016, 28-29.) My6s Liappis ym. (2019, 7,
25-26) toteavat, etta vaikka yritysvastuu on aiemmin nahty pelkkéna lainsdadannon nou-
dattamisena ja ylimaaraisena, turhana kuluerana ilman merkittavia hyodtyja on nakemys
muuttunut ja yritysvastuu ndhdaan laajempana kasitteena ja vastuullisia yrityksia kohtaan

on korkeammat odotukset vastuullisuuden osalta kuin lain vaatima minimitaso.

Yritysvastuuseen panostaminen on yrityksille lain vaatimusten tayttamisen jalkeen vapaa-
ehtoista, mutta yrityksilla voi olla erilaisia motiiveja harjoittaa tallaista lain vaatimustason
ylittdvaa vastuullista toimintaa. Yksi motiiveista on sidosryhmaajattelu eli vastuullista toi-
mintaa harjoitetaan miellyttddkseen sidosryhmia. (Liappis ym. 2019, 9.) Yrityksilla voi olla
useita sidosryhmia ja Liappis ym. (2019, 9) mukaan naiden miellyttdmiselld voi olla positii-
visia vaikutuksia yrityksen toiminnan kannalta. Vastuullisuuden osalta yrityksille tarkeita
sidosryhmia ovat esimerkiksi media ja kansalaisjarjestot, joiden avulla yritys voi edesaut-

taa vastuullisuutensa esilletuomista muille sidosryhmille. (Liappis ym. 2019, 9.)

Vuonna 2021 toteutetussa Decoding Global Talent-tutkimuksessa selvitettiin mitka arvot
tydeldmassa merkitsevat ihmisille eniten. Tassa tutkimuksessa 65 prosenttia suomalai-
sista katsoi ymparistdvastuun olevan merkitykseltdan tarkea arvo, ja alle 30-vuotiaiden
joukossa jopa 74 prosenttia koki ymparistévastuun merkitykselliseksi. (Rekrytointi.com
2021.) Decoding Global Talent-tutkimuksen mukaan 44 prosenttia tutkimukseen vastan-
neista suomalaisista sulkisi pois tydnhakuprosessissa sellaiset yritykset, jotka eivat vastaa
heidan ymparistovastuun nakemyksiaan. Myos tama numero oli nuorten keskuudessa
korkeampi, ja alle 30-vuotiaista puolet sulkisi pois yrityksen potentiaalisena tydnantajana,

jos yrityksen ymparistovastuuarvot eivat vastaisi heidan omiaan. (Rekrytointi.com 2021.)

2.2 Kestavan kehityksen merkitys yrityksille

Liappiksen ym. (2019, 46) mukaan Bruntlandin komissio maaritteli, etta kestava kehitys on
kehitysta, joka tyydyttaa nykyhetken tarpeet viematta tulevilta sukupolvilta mahdollisuuden
tyydyttdd omat tarpeensa. YK-Liitto (s.a.) korostaa myos, etta kestava kehitys tarkoittaa
ettd nyt elavat sukupolvet eivat saa elda niin, ettd heidan elamantapansa riskeeraa tule-
vien sukupolvien oikeuden samanlaiseen elamantapaan. Makilan (2021) mukaan kesta-
van kehityksen huomioiminen onkin 2020-luvun megatrendi, johon jokaisen yrityksen tulisi

alkaa kiinnittdd huomiota, jos sita ei aiemmin olla tehty.



Ymparistoministerion (s.a.) mukaan kestava kehitys on jatkuvaa ja ohjattua toimintaa yh-

teiskunnallisen muutoksen eteen. Kestava kehitys ei tarkoita pelkastaan ymparistdasioihin
keskittyvaa kehitysta. Kestava kehitys kattaa myos taloudellisesti kestavaa toimintaa seka
ihmisten huomioimista. Kestava kehitys tarkoittaa myds sita, ettd yhden alueen sisalla teh-
tavat toimet eivat saa vahingoittaa toisia alueita, eli toisen alueen eteen tehtavat ponniste-
lut eivat saa tapahtua toisen alueen kustannuksella vaan jokainen alue on otettava huomi-

oon paatoksenteossa. (YK-Liitto s.a.)

Vuonna 2015 YK:n jasenmaat sopivat kestavan kehityksen toimintaohjelmasta, joka ohjaa
jasenmaiden kestavan kehittdmisen edistamista aikavalilla 2016-2030. Toimintaohjelma,
jolle kaytetaan nimitysta Agenda 2030, pitaa sisallaan 17 tavoitetta joiden toteutumista
kohti jokainen jasenmaa pyrkii omalla toiminnallaan. Vaikka paavastuu ohjelman noudat-
tamisesta on valtioilla, on silti yksityissektorin eli esimerkiksi yritysten osallistuminen ta-
voitteiden toteutumisen kannalta erittain tarkeda. Nama 17 kestavaa kehitysta kasittelevaa
tavoitetta on viela jaoteltu 169 alatavoitteeseen. Naita kestavan kehityksen tavoitetta kut-
sutaan yhteisesti nimityksella Sustainable Development Goals (SDG). (United Nations s.a.
; YK-Liitto s.a.)

YK:n kestavan kehityksen tavoitteet eli ylla mainitut Sustainable Development Goals
(SDG) ovat keskeisimpia yritysten vastuullisuutta maarittelevia, kansainvalisia sadannoksia
(Liappis ym. 2019, 68). Liappiksen ym. (2019, 70-71) mukaan monissa yrityksissa YK:n
Sustainable Development Goals toimivat raamina, jonka mukaan yritykset rakentavat
omat kestavan kehityksen tavoitteensa jotka toimivat koko yritysvastuun suuntaviivoina.
Yritysvastuuseen liittyvia tavoitteita, jotka ovat mukana Sustainable Development Goals-
tavoitteissa ovat esimerkiksi sukupuolten valisen tasa-arvon toteutuminen, kestavan ta-
louskasvun ja tydllisyyden edistaminen seka ilmastonmuutosta vastaan toimiminen. (Ulko-

ministerio s.a.)

2.3 Yritysten harjoittama vastuullisuusviestinta

Harmaala ja Jallinojan (2012, luku 6.4) mukaan vastuullisuusviestinta on yritysvastuuseen
liittyvia viesteja ja siihen liittyvaa kielta sisaltavaa markkinointiviestintda. Myds Viererbl ja
Koch (2022, 1-2) esittavat samankaltaisen maaritelman, jonka mukaan vastuullisuusvies-
tintaa on kaikki se viestinta, jota yritys harjoittaa, jossa kerrotaan yrityksen vastuullisuus-
toimista. Vastuullisuusviestinnan voidaan siis katsoa olevan kaikki yrityksen tuottama ja
suorittama viestinta, jossa viitataan johonkin yrityksen toimintaan, jonka voidaan katsoa
olevan vastuullista toimintaa. (Harmaala & Jallinoja, 2012, luku 6.4; Viererbl & Koch 2022,
1-2).



Kuvaja ja Malmelin (2008, 24) toteavat, etta yritysten harjoittama vastuullisuusviestintd on
vahvasti kytkoksissa yritysten strategiaan, toimintatapaan ja arvoihin, silla Kuvajan ja Mal-
melinin (2008, 24) mukaan vastuullisuusviestinnassaan yritykset voivat viestia vain sellai-
sista asioista joita yritykset jo tekevat, tai sellaisista asioista jotka kuuluvat yrityksen arvoi-
hin. Kuvaja ja Malmelin (2008, 24) toteavat samoin kuin Juutinen (2016, 28-29) etta yritys-
vastuulla odotetaan lakisdateisten vastuullisuusasioiden yli menevaa vastuullista toimin-
taa. Kuvaja ja Malmelin (2008, 24-25) sanovat myds etta sidosryhmat odottavat, etta yri-
tykset antavat selonteon vastuullisuustoimistaan eli viestivat vastuullisuudestaan sidosryh-
milleen, jotta eri sidosryhmat voivat arvioida yrityksen toimia. Vastuullisuusviestinnan si-
saltd on kuitenkin subjektiivinen asia, silla vastuullisuusviestinnan merkityksellisyys voi
vaihdella riippuen siitéd mika yrityksen sidosryhmista on viestinnan vastaanottajana, ja Har-
maala ja Jallinoja (2012, luku 6.4) toteavatkin ettd vastuullisuusviestintda suunniteltaessa

tulee ottaa huomioon, mitd sidosryhmaa viestinnalla halutaan puhutella.

Vastuullisuusviestintda voidaan painottaa eri yrityksissa eri lailla, ja eri yrityksissa voi olla
erilaiset motiivit nostaa vastuullisuusviestinta osaksi yritysviestintdansa (Kuvaja & Malme-
lin 2008, 26). Kuvajan ja Malmelinin (2008, 26-27) mukaan yritykset voivat painottaa vas-
tuullisuusviestintaa esimerkiksi riskienhallinnan tai ulkoisen paineen takia, mutta Kuvajan
ja Malmelinin (2008, 26-27) suurimmassa osassa yrityksia vastuullisuusviestintda painote-
taan koska halutaan rakentaa ja yllapitaa hyva brandi ja maine yritykselle. Muita hyotyja,
joita vastuullisuusviestinnan harjoittamisella uskotaan olevan on kustannussaastot jotka
syntyvat vastuullisten toimien my6ta, seka patevien henkildiden houkuttelu yritykseen (Ku-
vaja & Malmelin 2008, 26-27).

Tynkkysen ja Berningerin (2017, Vastuullisuusviestinnan kahdeksan periaatetta) on kah-
deksan periaatetta, joiden avulla hyvaa vastuullisuusviestintaa kannattaa lahestya. Nama
periaatteet ovat totuudenmukaisuus, olennaisuus, avoimuus, johdonmukaisuus, konkretia,
nayttaminen, pitkajanteisyys seka kunnianhimo. Totuudenmukaisuuden mukaan viestin-
nassa kerrotaan vain todellisia asioita tarkasti ja liioittelematta. Olennaisuudella tarkoite-
taan, etta vastuullisuusviestinnassa kannattaa keskittya olennaisiin asioihin eika viestia
jokaisesta pienesta asiasta. Avoimuudella tarkoitetaan, etta viestintd kannattaa pitaa mah-
dollisimman avoimena ja lapindkyvana. Johdonmukaisuus tarkoittaa, ettd noudatetaan sa-
maa kaava kaikessa vastuullisessa toiminnassa kuin mista viestitdan. Viestinnan konkreti-
alla tarkoitetaan, etta sisaltd kannattaa pitaa kaytannonlaheisena, ja nayttamisella tarkoi-
tetaan, etta kaikki, mita inmiset voivat itse nahda on vaikuttavampaa viestintaa kuin asioi-
den selittdminen. Pitkajanteisyydelld tarkoitetaan, ettd vastuullisuusviestinta on pitka pro-

sessi ja vaatii paljon suunnittelua ja ty6ta. Viimeisella periaatteella eli kunnianhimolla tar-



koitetaan, ettd vakuuttava vastuullisuusviestinta pitda perustua kunnianhimoisiin, lakisaa-
teisten velvoitteiden ylittaviin vastuullisuustavoitteisiin. (Tynkkynen & Berninger 2017,

Vastuullisuusviestinnan kahdeksan periaatetta.)

Yhteista kaikelle vastuullisuusviestinnalle on, etta ollakseen onnistunutta sen tulisi olla
suunniteltua ja sita tulisi kehittda systemaattisesti. Vastuullisuusviestinnan kulkua voidaan
kuvata vastuullisuusviestinnan prosessimallilla, jossa kuvataan mitka ovat askeleet onnis-
tuneen vastuullisuusviestinnan toteuttamisessa (kuva 2). Vastuullisuusviestinnan proses-
simallin mukaisesti ensimmainen askel vastuullisuusviestinnassa tulisi olla tavoitteiden
maarittely, jota seuraa kohderyhman maarittely. Naiden askelien jalkeen seuraa itse vies-
tinnan suunnittelu ja sen julkaiseminen. Kuten kuva 2 osoittaa vastuullisuusviestinnan pro-
sessissa lopuksi tulee toteutetun viestinnan analysointi ja palautteen keraaminen. (Har-
maala & Jallinoja 2012, luku 6.4.) Harmaalan ja Jallinojan (2012, luku 6.4) mukaan tdma
viimeinen askel on kriittinen osa prosessia, silla tdman askeleen avulla voidaan edeta vas-

tuullisuusviestinnan systemaattiseen kehittamiseen.

Kuva 2. Vastuullisuusviestinnan prosessimalli (mukaillen Harmaala & Jallinoja 2012, luku
6.4)

Koska vastuullisuus on niin laaja aihealue, tulisi vastuullisuusviestintaa suunnitella etuka-
teen (Olkkonen 2021). Olkkosen (2021) mukaan yritys, joka toimii vastuullisesti monella
eri tavalla ja monessa eri asiayhteydessa on yhteiskunnallisesti hyva asia, mutta vastuulli-
suusviestintaa ei kannata hanen (2021) mukaansa kyllastaa kertomalla kaikista vastuulli-

sista toimista tai syventya jokaiseen yksityiskohtaan, vaan vastuullisuusviestinta olisi hyva
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pitda yksinkertaisena ja keskitettyna johonkin valittuun aiheeseen. My6és Harmaala ja Jalli-
noja (2012, luku 6.4) nostavat esiin, ettd vastuullisuusviestinnan tulisi siis olla suunniteltua
seka sisalldllisesti ettd toteutustavaltaan. Vastuullisuusviestinnan suunnittelussa tulee ot-
taa huomioon, mita viestinnalla halutaan tavoitella ja kenelle viestinta aiotaan kohdistaa.
Vastuullisuusviestintd on Harmaalan ja Jallinojan (2012, luku 6.4) mukaan tavallista to-
teuttaa sadhkdisissa lahteissa, kuten sosiaalisessa mediassa ja yrityksen verkkosivuilla,
mutta kanavan valinnassa kannattaa ottaa huomioon kuka on viestinnan kohderyhma.
Esimerkiksi asiakkaat ja sijoittajat ovat molemmat yrityksen sidosryhmia, mutta vastuulli-
suusviestinnan kohderyhmina nadma kaksi saattavat erota toisistaan huomattavasti. Esi-
merkiksi asiakkaille sosiaalinen media tai TV-mainonta saattaa olla tehokkaampi tapa
viestid vastuullisuudesta, kun taas sijoittajia saattaa kiinnostaa enemman tunnusluvut ja
muut liiketoiminnan kannalta merkittavat asiat, joita yritys voi tuoda esiin esimerkiksi vas-

tuullisuusraportoinnin muodossa. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.4.)

Kuvajan ja Malmelinin (2008, 177) mukaan vastuullisuusviestintdd suunniteltaessa yritys-
ten tulisi omien tavoitteidensa lisdksi huomioon sidosryhmiensa mielipiteet ja odotukset.
Kun puhutaan vastuullisuusviestinnasta ja vastuullisuudesta on sidosryhmien luottamus
yritysta kohtaan tarkeaa, ja tama luottamus voidaan ansaita toimimalla vastuullisesti. Yri-
tyksen tulisi siis ottaa selvaa siita, minkalaista vastuullisuutta sidosryhmat odottavat esi-
merkiksi yrityksen toimintatavoilta, ja pohjata vastuullisuustoimensa ja vastuullisuusvies-
tintdnsa naihin odotuksiin. (2008, 177.) Harmaala ja Jallinojan (2012, luku 6.4) mukaan
vastuullisuusviestinnan tulisi siis olla suunniteltua seka sisalldllisesti etta toteutustaval-
taan, ja Kuvaja ja Malmelin (2008, 177) painottavatkin etta vastuullisuusviestintaa tulisi

suunnitella kohderyhman odotusten mukaan.

Kuvajan ja Malmelinin (2008, 66-69) mukaan yksi tehokkaimpia tapoja viestia vastuulli-
suudesta on saada oma henkildstd mukaan kertomaan omille verkostoilleen. Kuvaja ja
Malmelin (2008, 66-69) toteavat, etta yrityksissa usein laiminlyddaan vastuullisuusasioista
viestiminen omalle henkildstdlle, ja vastuullisuudesta viestitaan paaasiassa yrityksen ul-
koisille sidosryhmille. Kuvaja ja Malmelin (2008, 66-69) toteavat kuitenkin, etta tydntekijat
ovat paljon sitoutuneempia vastuulliseen yritykseen, ja he viestivat oman tydantajansa
vastuullisuudesta omille verkostoilleen jos he kokevat tydnantajansa vastuulliseksi toimi-
jaksi. Vastuullisuudesta oma-aloitteisesti viestivat tydntekijat ovat erinomainen vastuulli-
suusviestinnan keino, silla henkildstd koetaan luotettavampana lahteena kuin esimerkiksi
yrityksen itse toteuttama markkinointiviestinta tai raportointi (Kuvaja & Malmelin 2008, 66-
69).

Vastuullisuusviestinnalla voidaan vaikuttaa yrityksen tyonantajamielikuvaan, ja vastuulli-

suudesta viestimalla yritys voi saavuttaa kilpailuetua muun muassa rekrytointeja ajatellen
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(Kuvaja & Malmelin 2008, 68-69). Vastuullinen toiminta voi erityisesti houkutella valmistu-
massa olevia, mutta myos jo tydelamassa olevia osaajia hakeutumaan yritykseen toihin
joten Kuvajan ja Malmelinin (2008, 68-69) mukaan etenkin rekrytointi-ilmoituksiin kannat-

taa sisallyttda edes jonkinlainen vastuullisuudesta kertova osio.

2.4 Tyodnantajan arvolupaus ja tyonantajamielikuva

Brett Minchington on maaritellyt tydnantajalupauksen tai tydnantajan arvolupauksen ole-
maan organisaation tarjoama kokoelma assosiaatioita ja tarjoomia vastineeksi tyontekijoi-
den tuomista taidoista, kyvyista ja kokemuksista. Tydnantajan arvolupaus voidaan myo6s
ilmaista olevan niita asioita tai ominaisuuksia, joita yritykset haluavat etta tydntekijat yhdis-
tavat yritykseen. Tydnantajan arvolupauksella halutaan siis viestia millaista lisdarvoa or-
ganisaatio voi tarjota tyontekijoilleen. (Huhta & Myllyntaus 2021, luku 5.2.4 ; Mosley &
Schmidt 2017, luku 4.)

Tydnantajan arvolupauksella halutaan viestia nykyisille ja potentiaalisille tyontekijdille,
mita asioita tydnantaja arvostaa ja minka asioiden edistamiseen tydnantaja on sitoutunut.
Naiden avulla potentiaaliset tydntekijat voivat saada kuvan siita, minkalainen yritys on
tydnantajana ja mita he voivat tyopaikalta odottaa, mutta myés mita heilta tydntekijdina
odotetaan. Tydnantajan arvolupaukseen aktiivisesti panostavilla yrityksilla on rekrytoin-
neissa kilpailuetu eli tama auttaa rakentamaan positiivista tydnantajakuvaa ja naissa yri-
tyksissa on paasaantoisesti pienempi vaihtuvuus, korkeampi sitoutuneisuus seka parempi
tydnantajamielikuva. (Mosley & Schmidt 2017, luku 4.)

Ty6nantajamielikuvasta kaytetaan rinnakkain termia tyénantajabrandi (engl. employer
brand). Tyonantajamielikuva antaa ihmisille osviittaa siita, minkalainen yritys on tyénanta-
jana ja minkalaista olisi olla toissa kyseisessa yrityksessa. (Huhta & Myllyntaus 2021, luku
5.) Jokaisella yrityksella on tydnantajamielikuva, eli ihmisilld on kuva siitd millainen yritys
olisi tydbnantajana. Yritykselle rakentuu tydnantajamielikuva, vaikka yritys ei aktiivisesti pa-
nostaisi tydnantajamielikuvan tai tydbnantajabrandin rakentamiseen. Tydnantajabrandin ak-
tiivista rakentamista ja kehittamista kutsutaan tydnantajabrandaykseksi (employer bran-
ding). (Mosley & Schmidt 2017, luku 1.)

Tyonantajamielikuvan rakentamisen tai tydnantajabrandayksen voidaan katsoa koostuvan
kahdesta paavaiheesta. Ensin pitaa rakentaa aidosti hyva tyopaikka, jossa henkilosto on
mielelldan toissa, ja toiseksi tasta on viestittava oikeille henkildille. Tama kahden vaiheen
malli on kuitenkin erittain yksinkertaistettu tapa katsella tydnantajamielikuvan rakentamis-
ja kehitystyota. Tydnantajamielikuvan kehittdminen vaatii johdolta systemaattista toimintaa

ja useiden eri tahojen sitouttamista prosessiin. Tyonantajamielikuvan kehittaminen vaatii
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ymmarrysta tydnantajamielikuvan nykytilasta ja siita mita tydnantajamielikuvan kehittami-
sella tavoitellaan. Naiden lisdksi yrityksen tulee maaritelld tydnantajalupauksensa ja vies-
tia siitéd. Kaiken taman lisaksi kehitystyota ja sen onnistumista tulee arvioida ja kehittaa.
(Huhta & Myllyntaus 2021, luku 5.1; Mosley & Schmidt 2017, luku 1.)

Hyvan ja vahvan tydnantajabrandin rakentamisella voi olla yrityksille konkreettisia hyotyja.
Vahvan tyénantajamielikuvan omaava yritys voi menestya paremmin rekrytoinneissa ja
houkutella enemman patevia hakijoita yritykseensa. Vahvan tydénantajamielikuvan omaa-
valla yrityksella voidaan katsoa siis olevan kilpailuetua rekrytointitilanteissa, silla hyva
tydnantajamielikuva voi parhaassa tapauksessa houkutella lupaavia tydnhakijoita hake-
maan kyseiseen yritykseen mieluummin kuin kilpailijalle. Koska vahva tyénantajamielikuva
viestii siita, etta yritys panostaa henkildston viihtyvyyteen ja siihen etta yrityksessa on mie-
lekasta olla tdissa auttaa vahva tyénantajamielikuva myos sitouttamaan henkiléstdéa yrityk-

seen ja vahentaa henkildston vaihtuvuutta. (Mosley & Schmidt 2017, luku 1.)

Positiivisella tydnantajamielikuvalla on Korven ym. (2012, 74-75) etua jo myds ennen rek-
rytointien avaamisia sekd myos tehtyjen rekrytointien jalkeen. Korpi ym. (2012, 74-75)
ovat sitd mieltd, ettd positiivisella tydnantajamielikuvalla voi olla yritykseen tulevien avoi-
mien tydhakemusten maaran ja laadun kannalta positiivinen vaikutus. Positiivisen tyénan-
tajamielikuvan omaava yritys koetaan hyvana tyénantajana ja tunnetaan paremmin hyvien
hakijoiden keskuudessa. Tama johtaa siihen, etta yritykseen tulee enemman hakemuksia
nailta hyviltd hakijoilta, jotka voivat olla alansa parhaimpia osaajia. Taten positiivinen tyén-
antajamielikuva nostaa niin hakemusten ja hakijoiden maaraa mutta myoés laatua, mika on

yritykselle suuri hyéty. (Korpi ym. 2012, 76.)

Positiivinen tyonantajamielikuva on hyddyksi yritykselle myds tehtyjen rekrytointien jal-
keen, kunhan annettu kuva vastaa todellisuutta. Jos ennalta saatu tydnantajamielikuva
myos vastaa todellisuutta, viihtyy henkildstd paremmin tydssaan ja henkiloston vaihtuvuus
laskee. (Korpi ym. 2012, 76.) Positiivisen tydnantajamielikuvan omaavassa yrityksessa
henkildston mieliala on myds Korven ym. (2012, 76) mukaan parempi ja asenne tyontekoa
kohtaan positiivisempi. Tama johtaa Korven ym. (2012, 76) mukaan siihen, etta vastoin-
kaymiset tydssa ja tydyhteisdssa kestetdan paremmin, ja Korven ym. (2012, 76) mukaan
kaikki positiivisen tyonantajamielikuvan tuomat hyoddyt johtavat loppupeleissa tuottavam-

paan organisaatioon.

Sallin ja Takatalon (2014, 41-43) mukaan tydnantajamielikuva rakentuu vahvasti esimer-
kiksi rekrytointitilanteissa, mutta tydnantajamielikuvaa rakennetaan myos jo kauan ennen
rekrytointiprosessien alkua. Korpi ym. (2012, 73-74) ovatkin sita mieltd, ettad tydnantaja-

mielikuvaa rakennetaan jatkuvasti, silla heidan (2012, 73-74) mukaan jokainen julkaisu
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joka julkaistaan seka myos osittain ne, mita ei julkaista vaikuttavat yrityksen tyonantaja-
mielikuvaan. Sallin ja Takatalon (2014, 42) mukaan sosiaalisen median kanavat, kuten yri-
tysten LinkedIn ja Facebook sivut, ovat 2010-luvulla nopeimmin kasvavia tydnantajamieli-
kuvan rakentamisen ja edistamisen kanavia, joissa yritysten tulisi proaktiivisesti tehda
tyota tydnantajamielikuvansa eteen. Korpi ym. (2012, 102) korostavat erityisesti, etta
vaikka LinkedIn on kateva alusta tydnhauissa, soveltuu se myds erittain hyvin positiivisen

tydnantajamielikuvan rakentamistydhon.

Sosiaalisen median lisaksi yrityksen tyéntekijat ovat Sallin ja Takatalon (2014, 43) mu-
kaan suuressa osassa tyonantajamielikuvan rakentamisessa. Korpi ym. (2012, 74-75) yh-
tyvat tdhan, ja Korven ym. (2012, 74-75) mukaan yrityksen nykyiset ja jopa entiset tydnte-
kijat voivat olla tydnantajamielikuvan parhaita edistdjia, kun he kertovat eteenpain koke-
muksia tydnantajastaan. Sallin ja Takatalon (2014, 43) mukaan etenkin ne tydntekijat,
jotka osallistuvat yrityksen rekrytointiprosesseihin ovat merkittdvassa roolissa yrityksen
tydnantajamielikuvan kannalta, silla rekrytointiprosessin eri vaiheissa on mahdollisuus pa-
rantaa yrityksen tydnantajamielikuvaa tai painvastoin, tehda yrityksen tydnantajamieliku-
valle suurta vahinkoa. (Salli ja Takatalo 2014, 43.)
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3 Kehitysideoita vastuullisen tyonantajamielikuvan luomiseksi

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa luotiin kehitysideoita Yritys X Oy:lle liittyen vas-
tuullisuusviestintdan osana yrityksen tydnantajamielikuvaa. Toiminnallinen tuotos luotiin
kayttden apuna aihetta kasittelevaa kirjallisuutta seka alan ammattilaisten nakemyksia ja
mielipiteitd. Toiminnallisen tuotoksen luomiseksi aloitettu projekti ajoittui elokuusta 2021
lokakuuhun 2022.

3.1 Projektin hallinta

Newtonin (2016, 19) mukaan projektin voi maaritelld olevan tehtava, jolla on haluttu loppu-
tulos. Newtonin (2016, 19-20) mukaan kaikkia tehtavia ei kuitenkaan voi kutsua projek-
teiksi, vaan projekteiksi kutsutaan sellaisia tehtavia, jotka hyotyvat kurinalaisesta ja struk-
turoidusta johtamisesta ja etta tallainen johtaminen auttaa saamaan projektin paatdkseen
aikataulussa. Tahan yhtyy myés Mantyneva (2016, 11) joka toteaa, etta projekti-kasitetta
kaytetadan ajoittain lilan kevein perustein ja maarittelee itse projektin olevan ainutkertainen

ajallisesti, kustannuksellisesti ja laajuudellisesti rajattu kokonaisuus.

Projektin kestosta voidaan puhua projektin elinkaarena, jolla on alkamis- ja loppumisajan-
kohta. Projektin elinkaari koostuu eri vaiheista, joilla on kaikilla erilaiset ominaisuudet. Ku-
ten kuva 3 osoittaa, projektin elinkaaren vaiheet ovat valmistelu, suunnittelu, toteuttami-
nen ja paattaminen, joihin kaikkiin kohdistuu eri maara tyota. (Mantyneva 2016, 15-16.)
Mantynevan (2016, 15-16) mukaan projektin valmistelu-, suunnittelu- ja paattamisvaihei-
den tydmaara on kevyempi ja nama vaiheet ovat paasaantoisesti kestoltaan lyhyempia,

kun taas projektin toteutusvaihe on kaikista aikaa vievin vaihe ja tydmaaraltdan raskain.

Kuva 3. Projektin elinkaaren vaiheet (mukaillen Mantyneva 2016, 15)

Tama projekti aloitettiin elokuussa 2021 maarittelemalla projektin eri tydvaiheet ja niiden
jarjestys. Taman projektin tavoitteena oli tuottaa kehitysideoita Yritys X Oy:lle liittyen vas-
tuullisuusviestintaan, kun yrityksessa on tavoitteena kehittaa ulkoista tydnantajamieliku-
vaa. Taman projektin ennakkoon maaritellyt tydvaiheet olivat lahdemateriaaliin tutustumi-
nen, haastattelukysymysten luominen, asiantuntijahaastattelujen toteuttaminen, nykytilan

analysointi seka lopuksi lopullisen tuotoksen eli kehitysehdotusten toteutus.
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Kun kaikki projektin valmistumista varten tarvittavat vaiheet oli maaritelty, aloitettiin projek-
tin toteutus suunnitelman mukaisesti. Projekti alkoi ensimmaisella vaiheella, jolloin pereh-
dyttiin vastuullisuuteen liittyvaan kirjallisuuteen ja muuhun materiaaliin, jotta saatiin koko-
naiskuva aiheesta. Seuraava vaihe projektissa oli tutustua laadullisen haastattelun mene-
telmiin ja valmistautua haastattelemaan vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnan asian-
tuntijoita. Projektissa haastateltiin kahta asiantuntijaa ja ndma asiantuntijahaastattelut to-
teutettiin 01.09.2022 seka 06.09.2022 liitteen 1 mukaisilla haastattelukysymyksilla, ja
niissa kasiteltiin laajasti vastuullisuusviestintaa ja vastuullisuuden merkitysta yrityksen
tydnantajamielikuvaan. Asiantuntijahaastattelujen jalkeen edettiin projektissa tutkimaan

Yritys X Oy:n nykyista vastuullisuusviestintaa, joka toimisi pohjana kehitysehdotuksille.

Projektin alku o : Léhdemateriaaliin
Projektin suunnittelu .
Elokuu 2021 tutustuminen

Haastattelukysymysten
luonti ja haastattelujen
toteutus

Vastuullisuusviestinnin Haastattelujen
nykytilan analysointi litterointi

Kehitysehdotusten Projektin loppu
luonti Lokakuu 2022

Kuva 4. Projektin vaiheet kehitysideoiden luomisprosessissa

Kuten kuva 4 osoittaa, haastattelujen jalkeen projekti eteni siis Yritys X Oy:n vastuulli-
suusviestinnan nykytilan analysointiin. Yritys X Oy:n vastuullisuusviestintaa lahdettiin ana-
lysoimaan aiemman lahdeaineistoon tutustumisen myéta saadun tiedon avulla, ja siina
keskityttiin muun muassa tutkimaan miten vastuullisuusviestinndssa on painotettu eri vas-
tuullisuuden osa-alueita ja millaista vastuullisuusviestinnan sisaltdé on. Vastuullisuusvies-
tinnan analysoinnin jalkeen edettiin projektissa viimeiseen vaiheeseen, joka sitoi yhteen
kaikki projektin aiemmat vaiheet eli ruvettiin luomaan kehitysehdotuksia Yritys X Oy:n vas-
tuullisuusviestintaan liittyen. Vastuullisuusviestinnan kehitysehdotukset valmistuivat
31.10.2022, jolloin projekti saatettiin paatdkseen. Projektin paattymisen jalkeen kehityseh-
dotukset toimitettiin Yritys X Oy:lle hyddynnettavaksi vastuullisuusviestinnan kehitys-

tydssa.
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Kuvassa 5 on esitetty tdman projektin kolme paavaihetta seka jokaisen yksittaisen projek-
tin tavoitteet. Projektin jokaisen vaiheen tavoitteena oli toki edistaa lopullisen produktin eli
kehitysehdotusten luontia, mutta kuvassa 5 on esitetty mita haettiin jokaisella yksittaisella
projektin vaiheella. Lahdeaineistoon tutustuminen oli koko projektin pohja, jonka avulla
luotiin kuva projektin aiheista ja jonka avulla projektin seuraavat vaiheet pystyttiin toteutta-
maan. Asiantuntijahaastattelut toteutettiin puolistruktuurisina haastatteluina, ja niiden ta-
voitteena oli syventda osaamista aiheista ja tuoda lahdeaineiston rinnalle mahdollisesti
uutta, asiantuntijoiden subjektiivista tietoa. Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinnan analy-
soinnilla haluttiin 16ytaa kehitettavia kohteita, eli kehitysehdotuksille pohjaa, yrityksen vas-
tuullisuusviestinnasta. Lopuksi ndiden kaikkien vaiheiden tuloksia kaytettiin kehitysehdo-

tusten luonnissa.

Tehtava Tavoite

e Tutustua projektin aiheisiin ja luoda
niista kuva

e Syventaa aiempaa kuvaa aiheista
* Saada subjektiivista lisatietoa
kirjallisuuden tueksi

* Luoda kasitys nykyisesta
vastuullisuuviestinnasta

¢ Etsia kehitettavia kohteita

Kuva 5. Kehitysehdotusten luomista edeltavat vaiheet ja niiden tavoitteet

3.2 Projektin johtaminen

Tama projekti aloitettiin elokuussa 2021 jolloin maariteltiin kaikki tydvaiheet ja niiden jar-
jestys, joiden mukaan koko projekti aiottiin toteuttaa, ja itse projektin toteutus alkoi tammi-
kuussa 2022 suunnitelman mukaan. Tassa projektissa kaytettiin kahden eri projektinhal-
lintamenetelman sekoitusta, kun yhdistettiin osin vesiputousmallisen projektin ja osin sykili-
sen projektinhallinnan menetelmid. Koko projektin suunnitteluun sovellettiin vesiputous-
mallista projektinhallintaa. Projektin lopullisen tuotoksen, eli kehitysehdotusten luontia var-

ten sovellettiin syklistda PDCA-mallia.
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Vesiputousmalli kuuluu perinteisiin projektinhallintamenetelmiin. Vesiputousmallin mukai-
seen projektinhallintaan kuuluu, etta projekti suunnitellaan ja projektin tavoitteet ja aika-
taulut maaritelldaan tarkasti etukateen, ennen projektin aloitusta. Kun tama vaihe on tehty
ja on aika aloittaa toteutusvaihe, etenee se vesiputouksen lailla yhdesta vaiheesta seuraa-
vaan, kuten kuvassa 6 ndhdaan. Seuraavaan vaiheeseen siirrytdan vasta kun edellinen
vaihe on valmistunut ja kun yksi vaihe on valmistunut ei siihen enaa palata. Vesiputous-
mallin suoraviivaisuuden ansiosta on helppo seurata projektin etenemista ja arvioida sii-

hen viela tarvittavaa aikaa. (Visma s.a.)

Kuva 6. Vesiputousmallisen projektin eteneminen (mukaillen Visma s.a.)

Tassa projektissa seurattiin osin vesiputousmallista projektia, silla projektin vaiheet ja nii-
den jarjestys suunniteltiin tarkasti ennakkoon ja vaiheet toteutettiin tdman suunnitelman
mukaan. Tama projekti aloitettiin lahdemateriaaliin tutustumisella, jonka jalkeen edettiin
asiantuntijahaastatteluihin ja siita taas eteenpain vastuullisuusviestinnan analysointiin.
Tallainen projektinhallinta mahdollisti projektin etenemisen tarkan seurannan. Vesiputous-
mallin mukaisen projektinhallinnan ansiosta oli helppo hahmottaa missa vaiheessa projek-
tia oltiin ja kuinka paljon tekemista oli jaljella ennen projektin valmistumista, ja nain ollen
oli helppoa arvioida projektin loppuun saattamiseen viela tarvittavaa aikaa. Vesiputous-
mallinen projektinhallinta piti myds projektin selkedna, kun jokainen askel oli ennalta maa-
ritelty ja eri tehtavien jarjestys oli selvilla. Nain projektin edetessa tiedettiin jokainen askel

etukateen, ja oli helppo siirtya yhdesta vaiheesta seuraavaan.

Projektiin sovellettin myds syklistd PDCA-mallia, jonka nimi tulee englanninkielisista sa-
noista plan, do, check ja act eli suunnitella, tehda, tarkistaa ja toimia, jotka ovat tdman
mallin nelja paaaskelta. Malli perustuu ndiden askeleiden jatkuvana toistamisena sykli-

sesti (kuva 7) tavoitteena jatkuva oppiminen ja kehittdminen. PDCA-mallissa ensin suun-
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nitellaan jotakin toimintaa ja tatd suunnittelua tulee seurata tekeminen eli toiminta suunni-
telman mukaan. Kun toiminta on suoritettu, tulisi tulokset tarkistaa, ja tarkistuksen jalkeen
tulee tuloksia muokata tarpeen mukaan. Taman jalkeen palataan syklin alkuun ja edetaan
seuraavan vaiheen suunnitteluun ja toteutukseen, edellisen vaiheen myo6ta opittujen asioi-
den pohjalta. (Van den Berg & Pietersma 2015, luku 68.)

Toiminta Suunnittelu

Tarkistus Tekeminen

Kuva 7. PDCA-mallin nelja vaihetta (mukaillen Van den Berg & Pietersma 2015, luku 68)

Kun projektin kolme paavaihetta, eli Iahdemateriaaliin tutustuminen, asiantuntijahaastatte-
lut seka vastuullisuusviestinnan analysointi oli toteutettu valmiiksi, edettiin projektin lopulli-
sen tuotoksen eli kehitysehdotusten luontiin. Kehitysehdotukset luotiin soveltamalla syk-
lista PDCA-mallia iteratiivisesti kehittden. Kehitysehdotuksien luonnissa lahdettiin liikkeelle
vastuullisuusviestinnan analysoinnin pohjalta. Ensin vastuullisuusviestintaa verrattiin 1ah-
deaineiston myo6ta esiin tulleeseen tietoon vastuullisuusviestinnasta. Seuraavassa syk-
lissa vastuullisuusviestintaa verrattiin asiantuntijahaastattelujen tuloksiin. Tata syklista
prosessia jatkettiin, kunhan oli I6ydetty kaikki kehitettava yrityksen vastuullisuusviestin-

nasta ja oltiin tyytyvaisia luotuihin kehitysehdotuksiin.

3.3 Asiantuntijahaastatteluiden toteutus

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014, 106) mukaan haastattelu on yleisesti kaytetty tie-
donkeruumenetelma, jonka avulla on helppo kerata syvallista tietoa jostain aiheesta lyhy-
essa ajassa. Haastattelu soveltuu erityisen hyvin tiedonkeruumenetelmaksi, jos aihetta ei
ole aiemmin tutkittu laajemmin ja siité halutaan saada lisatietoa. Haastattelu sopii myos
aineistonkeruumenetelmaksi hyvin silloin, kun halutaan tuoda esille yksiloa ja taman per-
soonaa haastattelutilanteessa. Haastattelu voivat syventaa haastattelijan ymmarrysta
haastattelun aiheesta tai aiheista, ja jopa herattad haastattelijassa uusia nakékulmia aihei-
siin liittyen. (Ojasalo ym. 2014, 106.)
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Tassa projektissa, jossa luotiin vastuullisuusviestintaan liittyvia kehitysehdotuksia Yritys X
Oy:lle, oli asiantuntijahaastattelujen tavoitteena luoda syvempi ymmarrys vastuullisuus-
viestinnasta ja tydnantajamielikuvasta seka saada aiheista uusia ndkokulmia, jotta kehi-
tysehdotukset olisivat mahdollisimman kattavia. Haastattelujen avulla saatiinkin kehityseh-
dotuksia varten projektin tekohetken asiantuntijoiden tuoreita ja ajankohtaisia ndkemyksia
aiheesta, jotta kehitysideat vastaisivat kehitysehdotusten tekohetken tyéelaman ajankoh-
taisia vaatimuksia. Tassa projektissa haastateltiin kahta vastuullisuuden ja vastuullisuus-
viestinnan asiantuntijaa. Hyvarisen, Ahon, Nikanderin ja Ruusuvuoren (2017, luku 9) mu-
kaan asiantuntijuutta voi olla hankala maarittdd, mutta perusidealtaan asiantuntija on sel-
lainen ihminen, jolla on tavallista ihmistd enemman tietoa ja/tai taitoa jostain tietysta aihe-
alueesta. Koska kehitysehdotuksen luontia varten haastateltiin vain kahta asiantuntijaa, ei
haastattelujen tuloksista voi tehda yleistyksia, mika ei ollutkaan tarkoitus tassa tilanteessa.
Kun mietittiin potentiaalisia asiantuntijoita tAman projektin haastatteluja varten, pyrittiin va-
litsemaan eri taustan omaavia asiantuntijoita koska otettiin huomioon, etta koska tarkoi-
tuksena ei ole luoda yleistyksia aiheista niin eri taustoilla varustetuilta asiantuntijoilta voi-

taisiin mahdollisesti saada monipuolisempi ndkemys haastattelun aiheista.

Kysymysten laadinta ja haastattelukutsujen
Idhettdminen

Haastattelu (Asiantunija A) 01.09.2022
& litterointi

Haastattelu (Asiantuntija B) 06.09.2022
& litterointi

Vastausten teemoittelu ja tulosten vertailu

Tulosten hyédyntdminen

Kuva 8. Haastattelujen toteutuksen kulku

Haastattelujen toteutus seurasi kuvan 8 mukaista kulkua, jossa ensimmainen vaihe oli
haastattelukysymysten luonti ja haastattelukutsujen lahetys. Haastatteluja varten luotiin
vastuullisuusviestintdan perustuvan lahdeaineiston pohjalta etukateen liitteen 1 mukaiset
haastattelukysymykset. Haastatteluja varten etsittin Googlen ja LinkedIn:in kautta asian-

tuntijoita, jotka omaisivat sopivan taustan ja osaamisen tdman projektin haastatteluja var-
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ten. Potentiaalisille haastateltaville 1ahetettiin ensin séhkdpostitse kutsu osallistua haastat-
teluun, ja haastatteluun suostuneiden kanssa sovittiin sdhkopostitse tarkempi ajankohta
haastatteluille. Seka 01.09.2022 ettd 06.09.2022 pidetyissa haastatteluissa kasiteltiin vas-
tuullisuusviestintdd, vastuullisuusviestinnan toteutusta seka vastuullisuusviestinnan vaiku-
tusta yrityksen tydnantajamielikuvaan kuten liitteen 1 mukaisen haastattelukysymykset
osoittavat. Haastattelukysymykset toimitettiin haastateltaville etukateen, jotta haastatelta-
vat pystyivat valmistautumaan haastatteluun. Haastattelut olivat puolistrukturoituja haas-
tatteluja, mika Ojasalon ym. (2014, 108) mukaan tarkoittaa sitd, ettd kysymykset on luotu
ennakkoon, mutta kysymysten sanamuotoa tai kysymysten jarjestysta voi muuttaa haas-
tattelun aikana. Ojasalon ym. (2014, 108) mukaan kysymyksia voi myos puolistruktu-
roidussa haastattelussa jattaa pois tilanteen mukaan seka kysya lisdkysymyksia tarvitta-
essa. Haastattelut toteutettiin virtuaalisina Teams-haastatteluina 01.09.2022 ja
06.09.2022 ja ne kestivat 30-45 minuuttia.

Ojasalon ym. (2014, 107) mukaan haastattelut kannattaa danittaa, silla nain haastattelijan
on helpompi keskittya itse haastattelutilanteeseen ja palata jalkeenpain tarkastelemaan
haastattelussa esiin tulleita asioita. Ojasalon ym. (2014, 107) mukaan haastatteluta kan-
nattaa myos jalkeenpain litteroida, eli kirjoittaa auki. Ojasalon ym. (2014, 107) mukaan lit-
terointi voi olla analysoinnin apuvaline, ja tapauksissa, jossa vain haastattelujen tulosten
sisallolla on merkitysta, voidaan litterointi tehda suurpiirteisesti. Molemmat asiantuntija-
haastattelut aanitettiin haastateltavien luvalla, ja haastattelutallenteet kuunneltiin uudel-
leen lapi haastattelujen jalkeen ja tulokset lajiteltiin eri teemojen mukaan ja litteroitiin. Lit-
terointi auttoi projektin edetessa palaamaan haastattelujen tuloksiin ja niita pystyttiin nain
hyddyntamaan tehokkaasti kun Iahdettiin analysoimaan Yritys X Oy:n vastuullisuusviestin-

taa.

Haastateltaviin viitatessa kaytetaan jatkossa nimityksia haastateltava tai asiantuntija A
seka haastateltava tai asiantuntija B. Asiantuntija A on valmistunut yliopistosta ekonomiksi
vastuullisen liiketoiminnan maisteriohjelmasta, ja on tydskennellyt vastuullisuuspaallik-
kona ja tyoskentelee nyt vastuullisuuspalveluiden parissa. Asiantuntija B on tehnyt pitkan
uran viestinnan parissa ja toimii nykyaan viestinnan konsulttina. Asiantuntija B on tehnyt
toita yritysvastuun parissa ja hanet on myos palkittu viestinndn ammattilaisten jarjeston
toimesta tekemastaan tyosta yritysvastuun ja vastuullisuusviestinnan parissa. Molemmat

haastateltavat sopivat siis Hyvarisen ym. (2017, luku 9) maaritelmaan asiantuntijuudesta.
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3.4 Haastattelujen tulokset

Haastatteluissa kasiteltiin vastuullisuusviestintaa erilaisista ndkokulmista, ja paateemat
joita haastatteluissa kasiteltiin olivat vastuullisuusviestinnan sisaltd, onnistuneen vastuulli-
suusviestinnan tekijat seka vastuullisuuden eri alueiden painotus viestinnassa. Ensimmai-
sessa kysymyksessa pohjustettiin aihetta kysymalla, onko haastateltavien mielesta vas-
tuullisuudella merkitysta yrityksen haluttavuuteen tydnantajana. Seka Asiantuntija A
(1.9.2022) etta Asiantuntija B (6.9.2022) olivat samaa mielta siita, ettd vastuullinen yritys
on paasaantoisesti myos haluttava tydnantaja, eli yrityksen vastuullisuudella on merkitysta
erityisesti silloin kun halutaan tavoitella nuorempia tydntekijoita. Asiantuntija A (1.9.2022)
korosti myds sita, ettd vastuullisesti toimiva yritys voidaan nahda turvallisena tyénanta-
jana, jonka tulevaisuudennakymaét ovat hyvat ja joiden liiketoiminnan uskotaan jatkuvan, ja
ettd ihmiset haluavat tydllistya tallaisiin yrityksiin. Asiantuntija B (6.9.2022) oli sitd mielta,

etta tietynlaisella vastuullisella toiminnalla yritys voi erottua kilpailijoistaan.

Vastuullisuusviestinnan suunnittelusta puhuttaessa saatiin haastateltavilta erilaisia nake-
myksia asioista. Asiantuntija A (1.9.2022) toivoi, etta yritykset ottaisivat huomioon, etta
vastuullisuusviestinnassa kannattaa keskittya viestimaan sellaisista asioista, jotka ovat
vahvasti kytkoksissa yrityksen ydinliiketoimintaan ja etta viestittaisiin vain sellaisista asi-
oista, jotka ovat uniikkeja ja merkityksellisia juuri omalle yritykselle eika yritettaisi tehda
samaa kuin muut. Asiantuntija A (1.9.2022) toivoi my0és, etta yritykset suunnittelisivat vas-
tuullisuusviestintansa niin, etta sen aiheet olisivat mitattavissa. Asiantuntija B (6.9.2022)
oli myos osittain samaa mielta kuin Asiantuntija A, silla han kaipasi vastuullisuusviestin-
naltd konkretiaa. Konkretialla tdssa asiayhteydessa tarkoitettiin, etta viestittaisiin asioista
sellaisella tavalla, etta ihmiset saisivat tarkemman kuvan yrityksen vastuullisuudesta. Asi-
antuntija B (6.9.2022) toi my0s esille, etta voisi olla hyva saada henkilékunta kertomaan
yrityksen vastuullisuudesta ja miten se nakyy tyontekijan arjessa ja hyodyntaa tata eri ka-

navissa.

Asiantuntija B (6.9.2022) nosti konkretian liséksi esille, ettd vastuullisuusviestinnan kan-
nattaisi myos olla hauskaa ja rentoa sen sijaan etta se olisi kuivaa faktojen ilmoittamista.
Asiantuntija B:n (6.9.2022) mukaan vastuullisuusviestintdan kannattaisi panostaa kuten
mihin tahansa sisallontuotantoon. Seka Asiantuntija A (1.9.2022) etta Asiantuntija B
(6.9.2022) olivat sitéd mielta, ettd vastuullisuusviestintdan kannattaa tuoda paivamaaria ja
muita etenemisen mittareita mukaan, jotta ihmiset voivat nahda missa vaiheessa yritys on
vastuullisuudessaan, esimerkiksi mika on hiilineutraalisuuden tavoitevuosi. Asiantuntija B

(6.9.2022) nostaa myds esille, etta yritysten kannattaa olla 1&pinakyvia vastuullisuusvies-
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tinnadssaan ja uskaltaa puhua myods vaikeista teemoista, ja esimerkiksi ilmoittaa myds vas-
tuullisuusasioista joissa ei vield olla tavoitteessa, mutta kertoa etta ollaan matkalla sinne

ja missa vaiheessa ollaan.

Haastatteluissa ei paasty selkedan lopputulemaan, missa kanavissa vastuullisuusviestin-
taa tulisi julkaista. Asiantuntija A ei kommentoinut asiaa lainkaan kokemuksen puutteen
vuoksi. Asiantuntija B (6.9.2022) sanoi kuitenkin, ettd vastuullisuusviestintaa tulisi toteut-
taa niissa kanavissa, joissa se tavoittaa tavoitellun kohderyhman. Muutama kanava joka
nousi esille haastattelussa oli LinkedIn, ammattilaistapahtumat kuten messut seka TikTok,
jos esimerkiksi halutaan tavoitella nuorempaa sukupolvea. Asiantuntija A (1.9.2022) nos-
taa kuitenkin esille, etta vastuullisuusviestinnassa tulisi olla punainen lanka riippumatta
siitd missa sita harjoitetaan, esimerkiksi rekrytointi-ilmoituksissa kerrotut vastuullisuusasiat
tulisi myos tulla esille samalla tavalla tydhaastattelussa jotta vastuullisuusviestinta olisi

johdonmukaista ja aitoa.

Asiantuntija B:n (6.9.2022) mukaan suomalaiset yritykset viestivat eniten ymparistévas-
tuullisuuteen liittyen. Asiantuntija B (6.9.2022) toteaa kuitenkin, etta viestimalla ymparisto-
vastuusta ei ehka saavuteta enaa 2020-luvulla niin paljon lisdarvoa koska ymparistévas-
tuullisuus alkaa olemaan asia, jota jo odotetaan ja oletetaan kaikilta yrityksiltd. Asiantuntija
B (6.9.2022) toteaa etta lisdarvoa saataisiin viestimalla enemman sosiaalisen vastuun pii-
riin kuuluvista asioista, ja Asiantuntija A (1.9.2022) nostikin esiin etta ihmisia kiinnostaa
potentiaalisessa tydnantajassa miten henkilostéa kohdellaan ja millaisia kehitysmahdolli-
suuksia yritys tarjoaa henkilostolleen. Asiantuntija A (1.9.2022) nosti myos esille, etta
tydnantajamielikuvan kannalta on tarkeaa sisallyttaa yrityksen kulttuuria esimerkiksi henki-

6ston vaikutusmahdollisuuksia osaksi vastuullisuusviestintaansa.

Haastatteluissa ei paasty selkeaan lopputulokseen siita, millaista sisaltéa vastuullisuus-

viestinnassa tulisi olla. Asiantuntija A (1.9.2022) painotti, ettd onnistuneen vastuullisuus-
viestinnan sisaltéa on hanakala lahtea maarittelemaan yleisella tasolla, silla onnistuneen
vastuullisuusviestinnan sisaltdé on hanen (1.9.2022) mukaan kytkoksissa jokaisen yrityk-
sen liiketoimintaan strategiaan. Vastuullisuusviestintd on Asiantuntija A:n (1.9.2022) mu-
kaan onnistunutta, jos siina viestitaan yritykselle ja yrityksen liiketoiminnalle olennaisista

asioista.

3.5 Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinnan nykytila ja painopisteet

Asiantuntijahaastattelujen litteroimisen ja teemoittelun jalkeen edettiin projektin seuraa-

vaan vaiheeseen eli tarkastelemaan Yritys X Oy:n vastuullisuusviestintaa. Vastuullisuus-
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viestinnan tarkastelu rajattiin koskemaan yrityksen verkkosivujen vastuullisuusosiota (Yri-
tys X Oy s.a.), sekd 30.9.2022 edeltavaltd kuuden kuukauden ajalta yrityksen LinkedIn si-
vut (Yritys X Oy s.a. b). Verkkosivut valikoituivat tarkastelun kohteeksi, silla ne ovat loogi-
nen paikka, josta potentiaaliset tydnhakijat Iahtevat etsimaan tietoa yrityksesta, ja Lin-
kedIn sivut valikoituivat mukaan, silld Asiantuntija B:n (6.9.2022) mukaan LinkedIn sivut
ovat yksi merkittava kohtaamispaikka yritysten vastuullisuusviestinnan ja potentiaalisten
tydnhakijoiden valilla. Vastuullisuusviestinnan tutkimista varten sovellettiin laadullisiin tut-

kimusmenetelmiin lukeutuvaa sisélldnanalyysia.

Pitkdrannan (2014, 27) mukaan viitekehys on kehikko, jonka lavitse havaintoja tarkastel-
laan. Yrityksen vastuullisuusviestintaa lahdettiin tdssa projektissa tarkastelemaan aihetta
koskevan lahdeaineiston perusteella esille tulleista nakokulmista, jotka ovat vastuullisuu-
den kolmijako ja sen painotus seka vastuullisuusviestinnan sisalté. Sisalldnanalyysi on
Tuomen ja Sarajarven (2009, 91) mukaan laadullisen tutkimuksen perusanalyysimene-
telma, jota voidaan kayttaa laajasti laadullisessa tutkimuksessa. Sisallénanalyysin etene-
minen seuraa perinteisesti neljaa eri vaihetta. Ensin paatetdan mika aineistossa kiinnos-
taa, ja taman paatdksen tulee olla pitava ja tiukka paatds. Seuraavaksi kdydaan koko ai-
neisto api ja kerataan siita tutkijaa kiinnostavat asiat erilleen. Lopuksi edellisessa vai-
heessa keratyt aiheet lajitellaan eri teemojen mukaan ja kirjoitetaan tuloksista yhteenveto.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.)

Valinta

Taman projektin
Viestinta kannalta olennainen
viestinta eli
vastuullisuusviestinta

Kuva 9. Sisallénanalyysi Yritys X Oy:n LinkedIn-sivuille (mukaillen Tuomi & Sarajarvi
2009, 91)

Tassa projektissa sisallonanalyysia sovellettiin yrityksen LinkedIn-sivujen analysointiin ku-
van 9 osoittamalla tavalla. Aineisto, jota tutkittiin, oli LinkedIn-paivitykset ja tata projektia
varten tehty valinta tai viitekehys oli vastuullisuutta koskevat julkaisut. Vastuullisuutta kos-
kevat julkaisut eroteltiin muista julkaisuista, ja lopuksi ne jaettiin eri ryhmiin riippuen siita
mita vastuullisuuden osa-aluetta ne koskivat. Eri ryhmat olivat siis taloudellinen, sosiaali-

nen ja ekologinen vastuullisuus. Sisalldnanalyysin tuloksena voidaan todeta, etta yrityksen
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vastuullisuutta koskevista LinkedIn-julkaisuista (Yritys X Oy s.a. b) lahes kaikki kasittele-

vat ymparistdévastuun piiriin kuuluvia aiheita.

Kun yrityksen LinkedIn-julkaisusta oli eroteltu vastuullista koskevat julkaisut ja ne oli jaettu
eri ryhmiin, alettiin tutkimaan tarkemmin niiden seka Yritys X Oy:n verkkosivujen (Yritys X
Oy s.a.) vastuullisuusviestinnan sisaltéja. Yritys X Oy:n verkkosivujen vastuullisuusosiosta
(Yritys X Oy s.a.) I6ytyy lyhyesti katsaus yrityksen harjoittamasta ymparistdvastuusta seka
sosiaalisesta vastuusta, henkildstd- asiakas- sidosryhma- seka yhteiskuntavastuusta. Si-
vulta 16ytyy myds linkkeja yrityksen julkaisemiin, vastuullisuutta koskeviin uutisiin. Naiden
uutisten otsikosta voidaan paatella, ettd suurin osa uutisista kasittelee yhteiskuntavas-
tuuta. Yritys X Oy:n verkkosivujen vastuullisuusosion (Yritys X Oy s.a.) ja yrityksen Lin-
kedIn sivujen (Yritys X Oy s.a. b) vastuullisuusviestinta on hyvin johdonmukaista, ja mo-
lemmissa kanavissa viestitdan samoista aiheista ja asioista. Yritys X Oy:n vastuullisuus-

viestintd on paasaantoisesti asiallista ja informatiivista.

Yritys X Oy:n verkkosivujen vastuullisuusosiossa (Yritys X Oy s.a.) yritykselle tarkeita vas-
tuullisuustoimia ja tavoitteita on kuvattu melko yleisellad tasolla, menematta tarkempiin lu-
kuihin tai konkreettisiin tekoihin, esimerkiksi mita tehdaan vastuullisuustavoitteiden saa-
vuttamisen eteen. Yritys X Oy:n LinkedIn sivuilla (Yritys X Oy s.a. b) on vastuullisuusvies-
tinnassa kaytetty enemman konkretiaa, esimerkiksi lukuja ja muuta tarkkaa tietoa, kun on
julkaistu vastuullisuuteen liittyvaa sisaltdéa. Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinta on sisallol-
taan keskittynyt kertomaan hienoista isoista vastuullisuusteoista, joita yritys on tehnyt,
seka suurista teoista, joita yritys on tehnyt esimerkiksi yhteiskuntavastuun nimissa. Vas-
tuullisuusviestinnassa ei kerrota lakisdateisten vastuullisuusvaatimuksen tayttdmisesta,
vaan keskitytaan kertomaan lakisaateisten toimien ylittavista, vapaaehtoisista vastuulli-
suusteoista. Vastuullisuusviestinnassa ei juurikaan ole kerrottu pienemmista, arkisista
vastuullisuusteoista, joita yritys on tehnyt tai millaista yrityksen henkildstévastuu on ja mi-

ten se nakyy henkiloston arjessa.

3.6 Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinnan analysointi

Kun oltiin tarkasteltu [Bhemmin Yritys X Oy:n vastuullisuusviestintaa heidan verkkosivuil-
laan ja LinkedIn-sivuilla edettiin projektissa analysoimaan Yritys X Oy:n vastuullisuusvies-
tintaa aiemmin luetun lahdeaineiston seka 1.9.2022 ja 6.9.2022 toteutettujen asiantuntija-
haastattelujen pohjalta. Taté analysointia tehtiin syklisesti PDCA-mallia hyédyntaen, ver-
tailemalla Yritys X Oy:n vastuullisuusviestintda lahdeaineistoon ja asiantuntijahaastattelu-
jen tuloksiin, ja toistamalla tata syklia kasitellen joka syklilla eri aiheita. Tata kaavaa tois-
tettiin, kunnes Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinta oli kokonaan analysoitu ja saatu tar-

peeksi pohjaa Yritys X Oy:n nykyisesta vastuullisuusviestinnasta kehitysehdotuksille.
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Vastuullisuusviestinnan analysoinnin apuna kaytettiin Asiantuntija A:n seka Asiantuntija
B:n haastattelujen tulosten lisdksi vastuullisuusviestintaa kasittelevaa lahdeaineistoa. Yri-
tys X Oy:n vastuullisuusviestintaa lahdettiin tarkastelemaan erityisesti Tynkkysen ja Ber-
ningerin (Tynkkynen & Berninger 2017, Vastuullisuusviestinnan kahdeksan periaatetta)
kuvailemien, vastuullisuusviestinnan kahdeksan periaatteen kautta (katso luku 2.3). Nama
kahdeksan periaatetta on esitetty kuvassa 10, jossa on vaaleammalla varilla eroteltu ne
periaatteet, jotka vaatisivat Yritys X Oy:lta yrityksen sisaista tietoa, ja jotka eivat tasta

syysta soveltuneet tdman projektin analysoinnin avuksi.

Kuva 10. Vastuullisuusviestinnan kahdeksan periaatetta (mukaillen Tynkkynen & Bernin-

ger 2017, Vastuullisuusviestinnan kahdeksan periaatetta)

Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinta painottuu vahvasti ymparistoévastuuseen seka yhteis-
kuntavastuuseen. Yhteiskuntavastuuasioiden kertominen vahvistaa Tynkkysen ja Bernin-
gerin (2017, Vastuullisuusviestinnan kahdeksan periaatetta) kahdeksan periaatteen vii-
meista periaatetta eli kunnianhimoa. Asiantuntija A (1.9.2022) painotti kuitenkin, etta tyon-
antajamielikuvan nakdkulmasta sosiaalisen vastuun ja erityisesti henkilostovastuun esille-
tuominen on suotavaa ja voi olla yritykselle hyodyksi. Yrityksen vastuullisuusviestintaa
seuraa tdman projektin tarkasteltavien kanavien osalta johdonmukaisuutta, mutta Asian-
tuntija A (1.9.2022) painottaa johdonmukaisuuden jatkumista kaikilla yrityksen tasoilla.
Asiantuntija A:n (1.9.2022) mukaan koko yrityksen henkildstdlld on oltava sama kuva ja

samat tiedot yrityksen vastuullisuudesta, jotta viestinta koetaan luotettavaksi.

Tynkkysen ja Berningerin (2017, Vastuullisuusviestinnan kahdeksan periaatetta) periaat-
teiden mukaan vastuullisuusviestinnan tulisi olla konkreettista ja kdytannonlaheista. Asian-
tuntijat A (1.9.2022) seka Asiantuntija B (6.9.2022) yhtyvat tahan, ja he peraankuuluttivat
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yritysten vastuullisuusviestinnalta tarkkuutta, konkretiaa ja mitattavuutta, jotta viestinnan
kohderyhma pystyy helposti tekemaan omat arvionsa yrityksen vastuullisuudesta ja vertai-
lemaan sitd muihin yrityksiin. Kuten aiemmin todettiin, on Yritys X Oy:n vastuullisuusvies-
tintd melko yleiselle tasolle jatettya ja konkretia puuttuu varsinkin Yritys X Oy:n verkkosi-
vujen vastuullisuusosiosta. Asiantuntija B:n (6.9.2022) mukaan vastuullisuusviestinnan tu-
lisi konkreettisuuden lisaksi olla myds helposti ymmarrettavissa, ja esimerkiksi konkreetti-

sia lukuja olisi vield hyva avata jollakin kdytannonlaheisella ilmaisulla.

Tynkkysen ja Berningerin (2017, Vastuullisuusviestinnan kahdeksan periaatetta) periaat-
teiden mukaisesti vastuullisuusviestinnan tulisi olla avointa. Asiantuntija B:n (6.9.2022)
mukaan avoimuus, ja jopa hankalien asioiden esilletuominen voisi auttaa yrityksen vas-
tuullisuusviestinnan luotettavuudessa, sillda Asiantuntija B:n (6.9.2022) mukaan ihmisten
voi olla vaikeaa luottaa yrityksen vastuullisuusviestintdan. Yritys X Oy:n vastuullisuusvies-
tinta voi olla avointa, mutta hankalia asioita siind ei ole kuitenkaan kasitelty silla tavalla
kuin asiantuntija B (6.9.2022) ehdotti.

Vastuullisuusviestinnan luotettavuutta voisi myds Asiantuntija B:n (6.9.2022) mukaan
tuoda tydntekijdiden osallistaminen vastuullisuusviestinnan toteutukseen. Asiantuntija B:n
(6.9.2022) mukaan ihmiset voivat luottaa enemman yrityksen tyontekijdiden suusta tullee-
seen vastuullisuusviestintaan kuin yrityksen itse toteuttamaan vastuullisuusviestintaan.
Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinta on paasaantoisesti itse toteutettua. Asiantuntija B
(6.9.2022) ehdotti myds, ettd vastuullisuusviestinta saisi olla rentoa ja hauskaa, Yritys X

Oy:n vastuullisuusviestinnan ollessa enemmankin informatiivista ja asiallista.

3.7 Vastuullisuusviestinnan kehitysehdotukset Yritys X Oy:lle

Taman tyon tavoitteena oli laatia kehitysehdotuksia Yritys X Oy:n vastuullisuusviestintaan
littyen. Kehittamisehdotukset laadittiin kayttamalla hyodyksi yrityksen vastuullisuusviestin-
nan analyysia ja 01.09-06.09.2022 tehtyjen asiantuntijahaastattelujen yhteenvetoja yhdis-
taen tahan vastuullisuuteen liittyvaa lahdemateriaalia (kuva 11). Kehitysehdotukset laadit-
tiin tarkastelemalla yrityksen vastuullisuusviestinnan nykytilaa ja kehitysehdotukset luotiin
analysoimalla yrityksen nykyista vastuullisuusviestintaa lahdeaineiston ja asiantuntija-
haastattelujen tulosten avulla. Kehitysehdotukset ovat siis tuotos, jonka luomiseen on kay-

tetty jokaisen taman projektin tyovaiheen toteutuksen myo6ta saatuja tuloksia.
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Kuva 11. Kehitysehdotusten rakennusosat

Kehitysehdotusten luonti aloitettiin tutkimalla Yritys X Oy:n nykyista vastuullisuusviestin-
taa. Vastuullisuusviestintaa tutkittiin Idahdeaineistosta esiin nousseiden aiheiden kautta.
Vastuullisuusviestinnan tarkastelun myéta esiin nousseita asioita Yritys X Oy:n vastuulli-
suusviestinnasta vertailtiin sitten asiantuntijahaastatteluissa esiin nousseisiin asioihin ja
tutkittiin, miten Yritys X Oy:n vastuullisuusviestintad erosi asiantuntijoiden nakemykseen,
millaista hyvan vastuullisuusviestinnan tulisi olla, jos tavoitteena on kehittada yrityksen ul-
koista tydnantajamielikuvaa. Tata vertailua ja vastuullisuusviestinnan kehittamista lahdeai-
neiston seka asiantuntijahaastattelujen tulosten avulla jatkettin PDCA-mallin mukaisesti
syklisesti, kunnes oltiin Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinnassa kasitelty kaikki kehitettavat

kohdat ja luotu kaikki tarvittavat kehitysehdotukset.

Lopullinen produkti eli kehitysehdotukset (lite 2) on 13 sivua pitka pdf-muotoinen tiedosto.
Kehitysehdotukset koostuvat kahdeksasta eri kehitysehdotuksesta, joista jokainen kasitte-
lee omaa aihettaan. Jokainen kehitysehdotus on perusteltu Yritys X Oy:n nykyisen vas-

tuullisuusviestinnan analysoinnin myo6ta I1oytyneiden asioiden pohjalta. Kehitysehdotusten

kasittelemat aiheet on esitelty kuvassa 12.
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Kuva 12. Kehitysehdotusten kahdeksan paaaihetta

Ensimmainen aihe, eli ensimmainen kehitysehdotus (liite 2) kasittelee vastuullisuuden kol-
mijaon eri alueiden painostusta vastuullisuusviestinnassa. Kehitysehdotuksessa tuodaan
ilmi, mita yritys nyt painottaa vastuullisuusviestinndssaan ja miten tata painotusta kannat-
taisi siirtda kasittelemaan enemman sosiaalisen vastuun asioita. Kehitysehdotuksessa
tuodaan ilmi etenkin henkildstdvastuun tarkeys ja merkitys vastuullisuusviestinnassa, kun

mietitdan yrityksen ulkoista tyénantajamielikuvaa.

Kehitysehdotusten toinen ja kolmas aihe (liite 2) ovat vastuullisuusviestinnan konkretia
seka vastuullisuusviestinnan mitattavuus. Konkretiaa kasittelevalla kehitysehdotuksella
ehdotetaan, etta Yritys X Oy toisi enemman konkreettisia sisaltéja vastuullisuusviestin-
tdansa, jottei vastuullisuusviestinta jaa liian yleiselle tasolle. Mitattavuudella tarkoitetaan
vastuullisuusviestinnan sisallon asettamista kontekstiin, eli esimerkiksi jos johonkin vas-
tuullisuusviestinnan sisaltdon liittyy lukuja, niin kerrotaan nama luvut eli missa ollaan talla
hetkelld ja mik& on tavoitteena, jotta viestin vastaanottajille on selvdad missa kohtaa yritys

on vastuullisuustoimissaan.

Kehitysehdotusten neljas aihe (liite 2) kasittelee vastuullisuusviestinndn muuttamista ym-
marrettdvampaan muotoon. Vastuullisuusviestinnan ymmarrettavyydella tarkoitetaan esi-
merkiksi lukujen ilmaisemista helpommin ymmarrettdvassa muodossa esimerkiksi kaytta-

malla havainnollistavia esimerkkeja. Kehitysehdotusten viides aihe (liite 2) kasittelee mah-
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dollisuutta ottaa yrityksen tyontekijat mukaan viestimaan vastuullisuudesta. Viides kehitys-
ehdotus kasittelee mahdollisuutta ottaa yrityksen henkilostd osaksi yrityksen vastuulli-
suusviestintaa itse yrityksen itse tuottaman vastuullisuusviestinnan rinnalle. Kuudes kehi-
tysehdotus (lite 2) on ehdotus tehda vastuullisuusviestinnasta rentoa ja hauskaa, vaikka

aiheet voivatkin olla vakavia.

Seitsemas kehitysehdotus (liite 2) kasittelee vaihtoehtoa nostaa hankalia asioita osaksi
yrityksen vastuullisuusviestintaa, silla viestiminen hankalista aiheista voisi tuoda luotetta-
vuutta yrityksen vastuullisuusviestintdan. Viimeinen kehitysehdotus (lite 2) on enemman-
kin huomio vastuullisuusviestinnan suunnittelua varten, kuin kehitysehdotus. Tassa ehdo-
tuksessa kasitellddn vastuullisuusviestinnan johdonmukaisuuttaa lapi koko yrityksen. Talla
tarkoitetaan, etta vastuullisuusviestinta jota yritys viestii ulkoisille sidosryhmille tulisi myés
viestia yrityksen henkilostolle ja kouluttaa henkildstda yrityksen vastuullisuustoimista seka

vastuullisuustavoitteista.

Kuten liitteesta 2 voidaan nadhda, produkti paatettiin toteuttaa yksinkertaisena, mutta visu-
aalisesti miellyttavana tiedostona. Produktin tekovaiheessa kaytettiin PowerPoint-ohjel-
maa ja lopullinen versio tallennettiin pdf-muodossa. PowerPoint:ia kaytettiin produktin te-
kovaiheessa, koska talla ohjelmalla oli helppo muokata tiedostoa useasti viela tekovai-
heessa ja parannella aiemmin kirjoitettuja osia. Pdf-tiedosto on hyva valinta silloin kun tie-
dostoa ei enaa aiota muokata (Helsingin Yliopisto s.a.). Pdf-tiedoston valintaa tuki myos
ajatus siita, ettd se olisi helppo jakaa organisaation sisalla koska pdf on ohjelmistoriippu-
maton tiedosto ja nain ollen avattavissa suurimmassa osassa laitteita ja pdf-tiedosto nayt-
taa samalta kaikissa laitteissa eikd muotoilu karsi (Helsingin Yliopisto s.a.). Kun produkti
oli saavuttanut lopullisen muotonsa, se tallennettiin pdf-tiedostona ja toimitettiin toimeksi-

antajalle hyddynnettavaksi.

3.8 Yhteenveto

Taman toiminnallisen tyon tavoitteena oli tuottaa Yritys X Oy:lle kehitysideoita liittyen hei-
dan vastuullisuusviestintddnsa osana tyonantajamielikuvan kehittdmista. Produkti, eli ke-
hitysehdotukset, toteutettiin aikavalilld 26.08.2021-31.10.2022. Produktia eli Yritys X
Oy:lle tuotettavia kehitysideoita varten tutustuttiin aihetta koskevaan lahdemateriaaliin, to-
teutettiin kaksi vastuullisuuteen liittyvaa asiantuntijahaastattelua seka analysoitiin yrityk-

sen vastuullisuusviestintaa (kuva 11).

Projekti toteutettiin mukaillen vesiputousmallista projektia, eli projektissa edettiin yhdesta
vaiheesta toiseen palaamatta edellisiin vaiheisiin. Projekti eteni siis Iahdeaineistoon tutus-

tumisen jalkeen haastattelujen toteuttamiseen. Haastatteluissa haettiin vastauksia siihen,
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miten yritysten vastuullisuusviestinta tulisi kdytanndssa toteuttaa ja nain saada lisaa mate-
riaalia 1ahdeaineiston rinnalle kehitysehdotusten luomisen tueksi. Haastattelut toteutettiin
puolistrukturoituina haastatteluina ja niitéa varten luotiin [Ahdeaineiston pohjalta liitteen 1
mukaiset kysymykset. Haastattelut pidettiin 01.09.2022 ja 06.09.2022. Molemmat haastat-
telut aanitettiin ja litteroitiin, jotta niiden hyddyntdminen mydhemmin projektissa olisi hel-

pompaa.

Haastattelujen jalkeen edettiin tarkastelemaan Yritys X Oy:n nykyista vastuullisuusviestin-
taa. Vastuullisuusviestinnan tarkastelun kohteeksi valittiin yrityksen verkkosivujen vastuul-
lisuusosio seka yrityksen LinkedIn-sivujen julkaisut 30.09.2022 edeltavalta puolen vuoden
ajalta. Vastuullisuusviestintaa lahdettiin tutkimaan vastuullisuuden kolmijaon nakokul-
masta seka tutkittiin vastuullisuusviestinnan sisaltéa ja sen muotoa. Vastuullisuusviestin-
nan tarkastelun my6ta esiin nousseita asioita verrattiin luettuun lahdeaineistoon ja asian-
tuntijahaastattelujen tuloksiin, ja tAman vertailun pohjalta luotiin tAman projektin lopullinen
tuotos, liitteen 2 mukainen produkti eli kehitysehdotuksia Yritys X Oy:lle koskien heidan

vastuullisuusviestintaansa.

Lopullisesta produktista (lite 2) muotoutui 13 sivuinen tekstimuotoinen dokumentti, joka
sisaltda kahdeksaa eri padaiheita kasittelevaa kehitysehdotusta liittyen yrityksen vastuulli-
suusviestintdan. Nama kehitysehdotukset on luotu analysoimalla Yritys X Oy:n vastuulli-
suusviestintaa lahdeaineiston seka asiantuntijahaastattelujen tulosten avulla. Kehitysideat
on siis raataldity Yritys X Oy:lle perustuen heidan aiemmasta vastuullisuusviestinnastansa
tehtyjen 16yddsten pohjalta, ja ne rakentuvat asiantuntijoiden ajankohtaiseen nakemyk-
seen vastuullisuudesta viestimisesta ja sen esiintuomisen tarkeydesta. Aiheet, joita kehi-
tysehdotukset kasittelevat, ovat vastuullisuuden kolmijaon painotus, vastuullisuusviestin-
nan mitattavuus, konkretia, ymmarrettavyys, tyontekijat vastuullisuusviestijoina, hauskuus
ja rentous vastuullisuusviestinnassa, hankalien aiheiden esille nostaminen seka punainen

lanka yrityksen vastuullisuusviestinnassa.
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4 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan johtopaatokset seka arvioidaan opinndytetyoprosessia. Lisaksi

kasitelldan produktin hyoddyllisyyttd, omaa oppimista sekd omaa ammatillista kehittymista.

4.1 Johtopaitokset

Taman opinnaytetydn tuotoksena syntyi produkti, jossa on mukana asiantuntijoiden nake-
myksia vastuullisuusviestinnasta seka kehitysehdotuksia Yritys X Oy:lle liittyen heidan
vastuullisuusviestintdansa. Tavoitteena télle opinnaytetydlle oli luoda kehitysehdotuksia
Yritys X Oy:n vastuullisuusviestintaan liittyen erityisesti mielessa pitden yrityksen tyénan-
tajamielikuvan kehittdminen. Produktin toteutusta varten tutustuttiin vastuullisuusviestintaa
ja tyénantajamielikuvaa kasittelevaan lahdeaineistoon, toteutettiin kaksi asiantuntijahaas-
tattelua 01.09.2022 ja 06.09.2022 seka analysoitiin Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinnan
nykytilaa. Naiden edellda mainittujen pohjalta luctiin kehitysehdotuksia, joista koottiin lo-

puksi tdman opinnaytetyon lopullinen tuotos eli produkti.

Kuvajan ja Malmelinin (2008, 26-27) mukaan yritykset voivat vastuullisuusviestinnan
avulla kehittaa ja yllapitaa hyvaa mainetta ja tydnantajamielikuvaa, jolla Sallin ja Takatalon
(2014, 41) mukaan on suuri merkitys kun halutaan tydmarkkinoilla kilpailla alojen par-
haista osaajista. Salli ja Takatalo (2014, 41) toteavat, ettd hyvan tyénantajamielikuvan
myo6ta yritys voi saavuttaa merkittavaa kilpailuetua tydmarkkinoilla haluttavana tyénanta-
jana. Tassa opinnaytetydssa luotiin kehitysehdotuksia Yritys X Oy:n vastuullisuusviestin-
taan liittyen, jotta yritys X Oy voisi myéhemmin hyddyntaa naita kehitysehdotuksia vas-
tuullisuusviestintansa kehitystydssa. Yritys X Oy:n tavoite vastuullisuusviestinnan kehitta-

misella on rakentaa positiivista tydnantajamielikuvaa.

Vastuullisuusviestinnan prosessimallilla voidaan havainnollistaa mitka askeleet kuuluvat
onnistuneen vastuullisuusviestinnan toteutusprosessiin. Ensimmainen askel tassa proses-
sissa on maaritella, mita vastuullisuusviestinnalla tavoitellaan ja toinen askel on maaritella
viestinnan kohderyhma. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.4.) Vaikka tassa opinnayte-
tydssa ei suoraan suunniteltu vastuullisuusviestintaa voidaan sanoa, etta taman opinnay-
tetydn myota syntynyt produkti voi helpottaa jatkossa tata suunnittelua. Jos sovelletaan
prosessimallia than opinnaytetydhon voidaan vastuullisuusviestinnan tavoitteen katsoa
olevan tyonantajamielikuvan kehittaminen ja kohderyhman olevan potentiaaliset tyonteki-
jat. Nama kaksi vaihetta on otettu huomioon kun ollaan analysoitu Yritys X Oy:n vastuulli-

suusviestintaa ja luotu siihen liittyen kehitysehdotuksia.
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Haastattelu on Ojasalon ym. (2014, 106) mukaan oiva tapa saada nopeasti syvallistakin
tietoa jostain aiheesta. Haastatteluja varten luotiin liitteen 1 mukaiset kysymykset, jotka
kasittelivat vastuullisuusviestinnan merkitysta, vastuullisuusviestinnan sisaltoa seka vas-
tuullisuusviestinnan toteutusta. Toteuttamalla asiantuntijahaastattelut edesautettiin pro-
duktin eli kehitysideoiden ajankohtaisuutta, koska haastattelujen tulokset tulivat suoraan
tydelamassa olevilta vastuullisuusalan ammattilaisilta. Koska maailma muuttuu jatkuvasti
ja odotukset yritysten vastuullisuudesta muuttuvat sen myoéta, saatiin ndiden haastattelu-
jen myota tuotua kehitysehdotuksiin ajankohtaista ndkemysta, joka mahdollisesti olisi voi-
nut jaada pois jos kehitysideat olisi rakennettu vain aiheita kasittelevan kirjallisuuden poh-

jalta.

Ojasalon ym. (2014, 40) mukaan useamman eri menetelman kayttdminen tuo erilaisia na-
kokulmia kehitettavasta aiheesta, ja Ojasalon ym. (2014, 40) mukaan useamman mene-
telman kayttaminen rinnakkain on suositeltavaa, silla eri menetelmat tadydentavat toisiaan.
Ojasalon ym. (2014, 40) mukaan useamman eri menetelman kayttdminen tuo tehtyihin va-
lintoihin varmuutta, ja menetelmat voivat tdydentaa toisiaan. Kehitysehdotuksen luontia
varten hyddynnettiin seka haastatteluja ettéa Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinnan analy-
sointia, joiden lisdksi kaytettiin myos vastuullisuusviestintaa kasittelevaa lahdeaineistoa
apuna. Kehitysehdotuksia luodessa kaytettiin rinnakkain kirjallisuutta, seka asiantuntija-
haastatteluiden tuloksia, ja ndiden materiaalien rinnakkainen hyddyntaminen toi esille joi-

tain uusia nakdkulmia ja vahvisti vanhoja, kuten Ojasalo ym. (2014, 40) toteavat.

Kuvaja ja Malmelin (2008, 24) painottavat etta yritysten harjoittama vastuullisuusviestinta
on suoraan kytkoksissa yrityksen strategiaan ja arvoihin, silla vastuullisuusviestinnassa
voidaan viestia vain yrityksen aidoista vastuullisuustoimista, jotka yrityksissa pohjataan
yrityksen strategiaan ja arvoihin. Asiantuntija A:n kanssa toteutetussa haastattelussa
(1.9.2022) nousi my0s esille, ettd vastuullisuusviestinnan on oltava aitoa ja sopia yhteen
yrityksen arvojen ja ydinliiketoiminnan kanssa. Kehitysideoita luodessa otettiin huomioon,
etta vastuullisuusviestinnan sisallon tulisi olla yrityksen strategian mukaista ja siksi kehi-
tysideoissa otettiin hyvin vahan kantaa siihen, millaista konkreettista sisaltoéa Yritys X Oy:n
tulisi sisallyttda vastuullisuusviestintaan. Kehitysideoissa keskityttiin muun muassa vas-
tuullisuusviestinnan eri aihealueiden painotukseen seka viestinnan sisallon muotoiluun ja

miten nama olisi hyva toteuttaa kun halutaan kehittaa ulkoista tyénantajamielikuvaa.

Vuonna 2021 toteutetussa Decoding Global Talent-tutkimuksessa selvitettiin mitka arvot
tydeldmassa merkitsevat ihmisille eniten. Ymparistdvastuuasiat olivat suurelle osalle ihmi-
sia tydelaman tarkein arvo, ja alle 30-vuotiailla yha useampi koki ymparistovastuuasiat

merkityksellisiksi. (Rekrytointi.com 2021.) Yritys X Oy:n vastuullisuusviestintaa tutkiessa
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(luku 3.5) esiin nousi, etta yrityksen vastuullisuusviestinnasta suuri osa kasitteli ymparisto-
vastuuta, mika siis vastaisi ihmisten vaatimuksiin. Asiantuntija B (6.9.2022) oli kuitenkin
sita mielta, ettd ymparistovastuusta viestiminen ei enda tuo merkittavasti lisaarvoa yrityk-
selle, silld ymparistévastuullisuuden odotetaan olevan jo jokaisessa yrityksessa kunnossa.
Asiantuntija B (6.9.2022) oli haastattelussaan sitd mieltd, etta sosiaalisesta vastuullisuu-
desta viestimisella saavutettaisiin potentiaalisten tydntekijdiden joukossa suurempi hyoty
kuin ymparistovastuullisuudesta viestimiselld. Naiden kahden Idhteen voidaan siis katsoa
olevan ristiriidassa toistensa kanssa, mika voi johtua eri syista. Kehitysehdotuksia luo-
dessa molemmat nakdkulmat otettiin huomioon, mutta koska Yritys X Oy:n vastuullisuus-

viestintd keskittyi jo vahvasti ymparistovastuuseen,

4.2 Kehitysehdotusten hyodyllisyys

Viestimalla vastuullisuudestaan, eli tuomalla yrityksessa tapahtuvaa vastuullista toimintaa
ja vastuullisia arvoja sidosryhmien tietoon, yritykset voivat paasta etulyéntiasemaan kilpai-
lijoihinsa ndhden, kun kilpaillaan parhaista tyontekijoista tydmarkkinoilla (Kuvaja & Malme-
lin 2008, 26-27; Salli & Takatalo 2014, 41). Vastuullisuusviestintdan panostaminen voi siis
tuoda yritykselle paljon hyétyja eri liketoiminnan alueilla, mutta vastuullisuusviestintaan
panostaminen voi nimenomaan auttaa rakentamaan yritykselle positiivista tydnantajamieli-
kuvaa, joka voi olla yritykselle rekrytointitilanteissa kilpailuetu muihin yrityksiin nadhden. Ta-
man opinnaytetydn myo6ta syntyneet kehitysideat on luotu nimenomaan positiivisen tyon-
antajamielikuvan rakentamisen ja yllapitamisen nakdkulmasta, ja koska toimeksiannolla
toivottiin juuri vastuullisuusviestintaan liittyvia ideoita tama mielessa pitden voidaan todeta

ettd kehitysehdotukset ovat yritykselle hyodyllisia.

Taman opinnaytetydn myota syntynyt produkti voi siis toimia yrityksessa vastuullisuus-
viestinnan kehittamistyon apuvalineen3, jos halutaan tavoitella tallaista ylla mainittua kil-
pailuetua ja saada markkinoiden parhaat tyontekijat kiinnostumaan yrityksesta tyopaik-
kana. Varsinkin 2020-luvulla, kun ihmiset jattavat yrityksia pois potentiaalisina tydnanta-
jina, jos yrityksen arvot eivat sovi yhteen omien, henkil6kohtaisten arvojen kanssa (Rekry-
tointi.com 2021), on yrityksille tarkeda ennen kaikkea toimia vastuullisesti, mutta myds
tuoda ndma asiat oikeiden sidosryhmien tietoisuuteen. Taman opinnaytetydn myota synty-
neet kehitysehdotukset on luotu juuri tasta tarkoituksesta, eli halutaan kehittaa yrityksen
vastuullisuusviestintaa potentiaalisia tyontekijoita vetoavaksi ja nain parantaa mahdolli-
suuksiaan pysya mahdollisena tydnantajakandidaattina ihmisille ja jopa houkutella ihmisia
hakemaan tGihin yritykseen. Varsinkin nuoremmalle Z-sukupolvelle, joka on nyt kunnolla
valtaamassa tydmarkkinoita, vastuullisuus on entistakin tarkeampi asia tydnantajassa
(Elinkeinoelaman keskusliitto 2021) ja jos yritykset haluavat houkutella tata Z-sukupolvea

on my6s omaa toimintaa kehitettava sitd edesauttavaan suuntaan.
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Harmaalan ja Jallinojan (2012, luku 6.4) mukaan vastuullisuusviestinnan osalta yksi kriitti-
nen vaihe on jo toteutetun vastuullisuusviestinnan analysointi ja analysoinnin pohjalta vas-
tuullisuusviestinnan kehittdminen. Taman opinnaytetydn lopullinen produkti, eli kehityseh-
dotukset, ovat tulosta jo toteutetun vastuullisuusviestinnan analysoinnista. Taman analyy-
sin perusteella luotiin kehitysehdotuksia, joiden tavoitteena on kehittda yrityksen nykyista

vastuullisuusviestintaa entista toimivammaksi ulkoisen tydnantajamielikuvan rakentamisen
osalta. Koska Harmaalan ja Jallinojan (2012, luku 6.4) mukaan vastuullisuusviestinnan ke-
hittdminen on olennainen osa tulevan vastuullisuusviestinnan suunnittelussa, voidaan ta-

man perusteella todeta, etta luodut kehitysehdotukset ovat hyodyllisia yritykselle.

Vastuullisuus on 2020-luvulla kasvava trendi, johon yrityksia painostetaan monesta eri
suunnasta ja monesta eri syysta. Yksi syista on tyontekijdiden ja varsinkin tydelamaan as-
tuvan Z-sukupolven aiempaa korkeammat vaatimukset tydnantajia kohtaan. (Elinkeinoela-
man keskusliitto 2021.) Tyéelama on siis vastuullisuuden osalta 2020-luvulla jatkuvan
muutoksen alla ja tdma tarkoittaa, ettd yritysten pitdd myds muuttaa omia toimintatapo-
jaan, jos haluavat parjata tydmarkkinoilla haluttavana tydnantajana. Taman opinnaytetyén
myo6ta syntyneita kehitysehdotuksia varten toteutetut vastuullisuusviestinnan asiantuntijoi-
den haastattelut toivat kehitysehdotuksiin opinnaytetydn tekohetken ajankohtaista ja tuo-
retta nakemysta suoraan tydelamasta, jonka mydéta voidaan olla varmoja, etta kehityseh-

dotukset ovat ajan tasalla tyon tekohetken tyéelaman odotukset huomioiden.

4.3 Jatkokehitysideat

Taman toiminnallisen opinnaytetydn myoéta syntyi tuotoksena ehdotuksia vastuullisuus-
viestinnan kehittamiseen liittyen. Tata voisi jatkokehittaa luomalla naiden kehitysehdotuk-
sien pohjalta viestintdsuunnitelman Yritys X Oy:lle vastuullisuusviestinnan osalta. Har-
maalan ja Jallinojan (2012, luku 6.4) mukaan ollakseen onnistunutta, tulisi vastuullisuus-
viestinnan olla suunniteltua ja sen tavoitteet tarkasti maariteltyja. Harmaalan ja Jallinojan
(2102, luku 6.4) mukaan myds yksi tarkeimmista askelista vastuullisuusviestinnan proses-
sissa on kerata palautetta ja palautteen pohjalta kehittda viestintaa. Jatkokehitysidea talle
opinnaytetydlle olisi rakentaa vastuullisuusviestinnan prosessimallia (kts. luku 2.3) mukai-
leva viestintdsuunnitelma, ja toteuttaa tdman prosessimallin mukaiset vaiheet aina toteu-
tuksesta palautteen keraamiseen ja vastuullisuusviestinnan kehittamiseen keratyn palaut-

teen pohjalta.

Taman opinnaytetydn pohjalta voisi myds tehda kvantitatiivisen tutkimuksen siita, millai-

nen mielikuva ihmisilld on Yritys X Oy:sta. Tallaisen kvantitatiivisen tutkimuksen myoéta
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voitaisiin kerata suurelta joukolta ihmisid nakemyksia yrityksen tyonantajamielikuvan nyky-
tilasta. Tallaisen tutkimuksen tulokset voisivat kertoa yritykselle mitka asiat ovat heilla kun-
nossa ja missa asioissa heilla olisi kehitettavaa, ja naiden tulosten pohjalta yrityksessa
voitaisiin luoda toimintasuunnitelma, miten kehittaa tydnantajamielikuvaa ja mihin osa-alu-
eisiin kannattaisi keskittya. Tallainen Iahestymistapa voisi olla yrityksen nakdkulmasta
hyddyllinen, silla tallaisen tutkimuksen myo6ta voitaisiin keskittda resursseja suoraan sinne

missa niita tarvitaan, kun vastaukset siihen saataisiin suoraan kohderyhmalta.

Toinen jatkokehitysidea tdman opinnaytetydn aiheeseen liittyen olisi tehda samankaltai-
nen, mutta laajempi ja syvallisempi tutkimus liittyen vain yhteen vastuullisuuden osa-alu-
eeseen eli keskittya vain joko ymparistd- taloudelliseen tai sosiaaliseen vastuullisuuteen.
Koska empiirisessa osuudessa toteutetuissa asiantuntijahaastatteluissa nousi erityisesti
esille sosiaalisen vastuullisuuden merkitys yrityksen positiivisen tydnantajamielikuvan kan-
nalta, voisi tata nakékulmaa syventaa ja tutkia enemman. Tallainen yhteen vastuullisuu-
den alueeseen keskittyva mahdollinen jatkotutkimus voisi olla erittdin hyddyllinen, silla
keskittymalla yhteen aihealueeseen voitaisiin syventya tdman alueen sisaltéon paljon yk-
sityiskohtaisemmin kuin tdssa opinnaytety0ssa, jossa paatettiin kdsitella kevyemmin kaik-

kia vastuullisuuden osa-alueita.

4.4 Opinnaytetyoprosessin arviointi

Tama toiminnallinen opinnaytetyd aloitettiin 26.08.2021, kun aloitettiin opinnaytetyésuun-
nitelman tekeminen. Hieman tdman jalkeen saatiin opinnaytetydlle toimeksianto ja sen
myo6ta muodostui opinnaytetydn tavoite. Tavoitteena oli luoda kehitysehdotuksia Yritys X
Oy:lle liittyen yrityksen vastuullisuusviestintaan. ltse opinnaytetyodn kirjoittaminen ajoittui
vuodelle 2022, kevaalla 2022 kirjoitettiin tietoperusta ja tutustuttiin tutkimusmenetelmiin ja
laadittiin haastattelukysymykset ja syksylla toteutettiin haastattelut seka kirjoitettiin opin-
naytetydn empiirinen osuus ja toteutettiin lopullinen produkti ja viimeisteltiin opinnaytetyo.

Opinnaytety6 ja produkti valmistuivat 31.10.2022.

Opinnaytetydprosessi oli pitka prosessi, joka ajallisesti kesti hieman yli vuoden. Tahan
ajanjaksoon kuului aktiivisten kirjoitusjaksojen lisaksi myds jaksoja, jolloin opinnaytetydn
tydstdminen oli kokonaan tauolla. Opinnaytetydprosessiin kaytetty aika on mielestani so-
piva suhteessa tydon maaraan. Opinnaytetyon olisi voinut tehda nopeammalla aikataululla,
jos sita olisi tehty koko ajan aktiivisesti. Lopputuloksen kannalta projektin venyttaminen
hieman pidemmalle aikavalille oli kuitenkin mielestani hyva paatds, silla nain annettiin ai-
kaa lukea ty6ta useaan kertaan ja antaa ajatusten kehittya ajan kanssa, minka uskon joh-

taneen parempaan ja laadukkaampaan lopputulokseen.
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Opinnaytetyon tietoperustaosiossa kasiteltiin laajasti vastuullisuutta yritysten nakokul-
masta seka tyonantajamielikuvaa. Yritysvastuullisuus, kestava kehitys ja tydnantajamieli-
kuva olivat kasitetasolla itselleni tuttuja jo ennestdan, mutta syvallistd osaamista naista ai-
heista ei itsellani ollut. Opinnaytetyon alussa kaytettiin siis paljon aikaa tietoperustaosion
kirjoittamiseen, jonka aikana tutustuttiin naihin aiheisiin syvallisemmin. Tama tietoperustan
aiheisiin tutustumiseen kaytetty aika kuitenkin helpotti opinnaytetyén empiirisen osion te-
koa, kun alettiin suunnittelemaan haastatteluja vastuullisuusviestinnan asiantuntijoiden

kanssa seka ajatustasolla alettiin suunnittelemaan opinnaytetyén produktia.

Vaikka opinnaytety6 oli toiminnallinen tyd, paastiin siind myds soveltamaan laadullisen tut-
kimuksen menetelmia. Produktia varten toteutetut asiantuntijahaastattelut toteutettiin puo-
listrukturoituina haastatteluina. Haastattelujen tulokset litteroitiin ja kirjoitettiin auki opin-
naytetydn empiirisessa osassa, jonka jalkeen analysoitiin Yritys X Oy:n vastuullisuusvies-
tintda soveltamalla sisalldnanalyysia, joka on yksi laadullisen tutkimuksen menetelmista.
Opinnaytetydssa paastiin siis soveltamaan useampia eri menetelmia ja tekemaan erilaisia
asioita, jotka tekivat opinnaytetyéstda monimuotoisen ja nain ollen opinnaytetyodn teko oli
mielenkiintoista ja vaihtelevaa. Eri menetelmien yhdistdminen toi myds opinnaytetydén
myo6ta syntyneelle produktille useampia nakodkulmia, joka Ojasalon ym. (2014, 40) mu-

kaan on hyvaksi tyon tuloksille.

Produktin toteutusta varten toteutetut asiantuntijahaastattelut toivat luoduille kehitysehdo-
tuksille ajankohtaisia ja subjektiivisia, ammattilaisten nakemyksia vastuullisuusviestin-
nasta. Jotkin asiat ja nakemykset, jotka nousivat haastattelujen aikana esille, olivat sellai-
sia mita ei ollut tullut vastaan aikaisemmin projektin aikana, kun tutustuttiin vastuullisuus-
viestintaa kasittelevaan kirjallisuuteen ja muuhun lahdeaineistoon. Naiden haastattelujen
ottaminen osaksi produktin luomisprosessia oli mielestani kehitysehdotusten laadun ja
hyddyllisyyden kannalta erittain hyva. Asiantuntijahaastattelujen myo6ta saadut ajankohtai-
set ja ty6elamalahtoiset nakokulmat vastuullisuusviestinnasta toivat mielestani lopulliseen

produktiin lisdarvoa, ja tekivat niista paremmin hyédynnettavat.

4.5 Oma oppiminen ja ammatillinen kehittyminen

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Yritys X Oy:lle vastuullisuusviestintaan liittyvia
kehitysehdotuksia. Vaikka opinnaytetyon aihe valikoituikin toimeksiannon myota, ovat yri-
tysvastuu ja viestinta aiheita, jotka kiinnostivat itseani henkilokohtaisesti ja yksi omista ta-
voitteistani opinnaytetyon osalta olikin syventaa osaamistani ja ymmarrystani yritysvastuu-
seen ja vastuullisuusviestintdan liittyen. Tydnantajamielikuva on aihe, joka myos kiinnosti

itseani jo ennen opinnaytetydn aiheen selviamista ja tdssa opinnaytetydssa paasin syven-
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tdmaan omaa perehtyneisyyttani tdhan aiheeseen liittyen. Muita henkildkohtaisia tavoittei-
tani opinnaytetydn osalta oli syventda omaa perehtyneisyytta projektinhallintaan, tiedon-

hankintaan seka itsensa johtamiseen liittyen.

Uskon, ettd vastuullisuus tulee olemaan kasvava trendi niin yhteiskunnassa kuin yritys-
maailmassa ja sen esiintuominen yrityksen sidosryhmille tulee jatkossa korostumaan enti-
sestdan. Taman opinnaytetydn myota olen paassyt perehtymaan syvallisesti yritysten vas-
tuullisuuteen seka vastuullisuusviestintdan, ja vaikka haluni oppia lisda naista aiheista oli-
vat puhtaasti henkilokohtaisen kiinnostuksen ansiota, pidan tatd myos asiana, joka voi olla
minulle hyédyksi tulevaisuudessa urallani. Opinnaytetydn myota olen tutustunut aiheisiin
niin kirjallisuuden, verkon kuin asiantuntijoiden avulla ja ndin saanut kattavan kuvan yritys-

vastuullisuudesta seka sen viestinnasta.

Opinnaytetydprojekti kokonaisuudessaan projektisuunnitelman teon aloittamisesta tyén
viimeiseen palautukseen asti oli ajallisesti hieman yli vuoden pituinen projekti. Tallainen
pitkakestoinen ja laaja projekti hydtyy paljon suunnittelusta seka kurinalaisesta ja jarjestel-
mallisesta tytotteesta. Tama opinnaytetyd onkin opettanut minulle paljon projektinjohtami-
sesta, ja varsinkin ajallisesti pitkdkestoisten ja aihealueiltaan laajojen projektien johtami-
sesta. Uskon tdman olevan hyva lisd ammatilliseen profiiliini, ja uskon ettd tdma rohkaisee
itseani tulevaisuudessa itsevarmasti hakeutumaan mukaan projektiluontoisiin téihin ja

jopa mukaan johtamaan sellaisia, jos tallaisia tilaisuuksia tulisi eteen.

Tama laaja, moniosainen ja pitkakestoinen projekti on myds projektinjohtamisen lisaksi
opettanut paljon tiedonhausta, tieteellisten tekstien tulkitsemisesta seka tieteellisten teks-
tien kirjoittamisesta. Koska projekti on ollut ajallisesti niin pitkakestoinen, olen huomannut
itsessani kasvua ja kehitysta jo projektin aikana monessa eri asiassa. Projektin aikana
muun muassa lahdeviitteiden luonteva sisallyttdaminen tekstiin parani huomattavasti ja
muutenkin tieteellisen tekstin kirjoittaminen kehittyi paljon projektin aikana. Kehitysta on
ollut mielenkiintoista seurata ja tapahtuneen kehityksen myéta ehdin myds opinnaytetyo-
prosessin aikana parantamaan projektin alkupuolella kirjoitettuja osioita ja nain paranta-

maan opinnaytetyotani.

Koska opinnaytetyo oli niin laaja ja pitkdkestoinen prosessi ehti matkan varrelle myos
osua muutamia haasteita ja vastoinkaymisia, mika myos oli odotettavissa, kun opinnayte-
tyoprosessi aloitettiin syksylla 2021. Vastoinkaymisista ja haasteista huolimatta opinnayte-
tyd saatiin suoritettua kunnialla loppuun, ja olin omaan panokseeni tyon osalta erittain tyy-
tyvainen. Haasteiden ja vastoinkdymisten kohtaaminen, ja erityisesti naiden ratkaisemi-

nen, on opettanut itselleni karsivallisyytta ja sinnikkyytta, sekd myos kompromissien teke-
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mista. Koska tydelama on myos ennalta-arvaamatonta ja siella tulee varmasti myos tule-
maan vastaan jonkinlaisia haasteita, on taman opinnaytetyon tekeminen opettanut hyodyl-

lisia taitoja niin tydelamaa kuin yksityiselamaa ajatellen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset asiantuntijahaastatteluja varten

Taustakysymys haastateltavalle:

- Millainen on taustasi vastuullisuusviestinnan parissa?

Haastattelukysymykset:

e Millainen merkitys mielestasi yrityksen vastuullisuudella on yrityksen haluttavuu-
teen tydnantajana?

e Mitad yritysten kannattaisi huomioida vastuullisuusviestintaa suunnitellessa, kun ta-
voitteena on tydnantajamielikuvan kehittaminen?

e Miten mielestasi eri vastuullisuuden alueet, kuten taloudellinen, sosiaalinen ja ym-
paristévastuu, olisi hyva viestia yrityksen tuleville tydnhakijoille?

o Mitka viestintdkanavat mielestasi olisivat tehokkaimpia, jos yritys haluaa viestia
olevansa vastuullinen tydnantaja (potentiaalisille) tyénhakijoille?

o Mitka tekijat tekevat vastuullisuusviestinnasta onnistuneen?

¢ Mita yrityksen kannattaisi konkreettisesti viestia vastuullisuuden osalta yrityksen
ulkopuolisille henkildille, jos se haluaa kehittda vastuullista mielikuvaansa? (vies-
tinnan sisalto)



Liite 2. Vastuullisuusviestinnan kehitysehdotuksia Yritys X Oy:lle

Vastuullisuusviestinnan
kehitysehdotuksia

Vastuullisuusviestinnén kehitt@misehdotuksia
tavoitteena tydnantajamielikuvan kehittdminen

Taustaa

Taustaa

Nama kehitysehdotukset on luotu
tarkastelemalla yrityksen nykyista
vastuullisuusviestintéd, ja vertaamalla tastéa
tehtyj@ huomicta aihetta késittelevadn
[&hdemateriaalin sekd alan asiantfuntijoiden
nékemyksin sitd, millaista on onnistunut
vastuullisuusviestinta.

Kehitysehdotukset on luotussitd 1Ghiékohdasta,
ettd niden tavoitteena on auttaa yritysta
kehitttmadn ulkoista tydnantajamielikuvaansa.

Kehitysehdotuksien lukijan kannattaa
huomicida, eftd kehitysehdotuksissa ei oteta
suoraan kantaa millaisia konkreettisia aheita
vastuullisuusviestinnéssé fulisi kasitelld, koska
viestinnén aiheiden tulisi olla vahwvasti kytk&ksissa
yrityksen strategiaan ja arvoihin.

Kehitysehdotuksissa otetaan kantaa sihen, miten
vastuullisuusviestinnan sisaltd tulisi muctoilla ja
ehdotetaan teemoja, joita
vastuullisuusviestinnéassa voisi kasitelld. Lopullisen,
konkreettisen aiheiden valinta ja sisalién
suunnittelu j@é yritykselle.

n
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Kehitys-
ehdotuksia

Kehitys-
ehdotuksia

Vastuullisuuden kolmijako

Yritys X Oy voisi nostaa
vastuullisuusviestinndssédn, erityisesti
LinkedInissa, esille enemman sosiaalista
vastuullisuutta, ja erityisesti henkiléstévastuuta.
Tyomarkkineilla ihmisict kinnostaa tietéd
millainen yritys on tydnantajana ja tahdn littyy
krittisesti se miten henkildsté huomiocidaan.
Talléa hetkelld Yritys X Oy painottaa vahvasti
ympdaristdvastuuta vastuullisuusviestinnéssadan.

Sosiaalisen vastuun esilletuominen voisi olla asia,
joka erottaa yrityksen kilpailjcistaan ja ndin
houkuttelisi osaagja yritykselle toihin.

Konkretia

Vastuullisuusviestinnén tulisi olla konkreettista ja
tariota ihmisille tarpeeksi tietoa jotta ihmiset
voivat tehdd omat johiop&didksensd sitd, onko
toiminta vastuullista.

Sen sjaan etta kifjoitetaan "alan keskiarvon
ylapuolella" kannattaa tata avata tarkemmin,
esimerkiksi kertoa tarkempi luku tai muu
indikaattori. Myas sanonnat kuten "vélitamme
henkildstostmme” kannattaa korvata tiedolla,
miten tama konkreettisesti tapahtuu. Jotkut Yritys
X Oy:n vastuullisuusviestin&dan sisdllét on ja@tetty
melko yleiselle tasolle, ja niden tarkentaminen
voisi tuoda uskottavuuttia ja luotettavuutta
viestintadn.

Mitattavuus

Kun kerrotaan ihmisille yrityksen
vastuullisuustavoitteista, kannattaa myds iimaista
miten pitkallda ollaan talla hetkelld ja kuinka pitkd
matka tavoitteen saavuttamiseen vield on.

Esimerkkinég tasta voidaan pitad
sahkéntuctantoa. Jos kerrotaan, etté halutaan
olla vuoteen X mennessd tdysin omavaraisia
sahkdntuctannon suhteen, nin kerrotaan
samalla kuinka pitk&lld ollaan t&aman tavoeitteen
suhteen nyt eli kuinka monta prosenttia omasta
sthkdénkulutuksesta tuotetaan 1allda hetkelld.
T&ama auttaa ihmisiad kdsittamadn kuinka
nopeasti yritys toimii vastuullisuusasicita ja ndin
jokainen voiitse arvicida, onko t&mad tarpeeksi
omat arvot mielessa pitden.
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Ymmdarrettdvyys

Yritys X Oy:n kannattaisi panostaa
vastuullisuusviestintansa sisaltdon, ja tehdda sita
helpommin ymmdarrettavad kaikille
kohderyhmille. Esimerkiksi, jos kerrotaan ettd
yritys sGdstad kuukaudessa 350 000 kWh séihkd,
kannattaa t&amda myds ilmaista ihmisille helposti
hahmotettavalla tavalla. Jos kerrottaisin, ettd
tama tarkoittaa yli 18 sdhkdldmmitteisen
omakotitalon koko vuoden shkdnkulutuksen
sadstda yhdessa kuukaudessa, olisi viesti
tehokkaampi kunihmiset pystyisivat laittamaan
asian konteksfin ja ymmartaisivat sadstdn
ladjuuden heti. Tata kannattaisi etenkin fuoda
LinkedInHulkaisuihin.

Tydntekidt osana viestint&d

Yritys X Oy:n vastuullisuusviestintd on p&dosin
yrityksen itse tuottamaa siséitda.
Asiantuntijahaastatteluissa nousi esin, etté
ihmisten on hankala luottaa yritysten
vastuullisuusviestintaan, mutta tydntekididen
suusta tuleva viestinté koetaan
luotettavammaksi.

Yritys X Oy voisi siis yrittéd sisallyttéd
henkildstéadn mukaan kerfornaan, mité
vastuullisuus kyseisessd yrityksessé on, miten se
ndkyy heiddn tydssadn ja millainen merkitys sillé
on heille. Yritys voisi esimerkiksi jakaa
sosiadlisessa mediassa henkildsténsd julkaisuja
vastuullisuuteen littyen.

Huumoaoiti ja rentous

Asiantuntijahaastatteluissa nostettin esille, etta
vastuullisuusviestinta saisi mielellédn olla rentoa
ja jopa humoristista, vaikka aihe voi olla melko
vakava. Merkkeja tastd on jo huomattavissa
Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinndssa (I IR
|

I i« iaic voisi olla hyvd lahted
kehittdmdadn vield pidemmiadlle ja lagjempaan

kayttdon.

Asiantuntijciden mukaan rentous ja huumori
tekevat viestinnasta mieleenpainuvaa, ja kaikki
hywva mikd jad ihmisten mieleen yrityksesta

auftaa kehittédmadn yrityksen tyédnantajakuvaa.
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Hankalien asioiden kertominen

Vastuullisuusviestinnén osalta kannattaisi harkita,
jos voitaisin nostaa esille myds hankalampia
aiheita. Vastuullisuusviestinnan ei aina tarvitse
olla hiencjen, suurien fekojen julistamista.
Hankalien aiheiden esin nostaminen foisi
luotettavuutia, ja hankalien asiciden esin
nostaminen anfaa myds mahdollisuuden nostaa
esille jotain vastuullisuustoimia joita fehddadn, kun
yritetddn parantaa asiaa.

Voitaisinko Yritys X Oy:n vastuullisuusviestinndéssé
esimerkiksi kertoa jostain missa yritykselld on vield
kehitettavad, ja samalla kerfoa mitd toimia yritys
aikoo tehdd kehittGékseen foimintaansa té&llé
alalla?

Punainen lanka vastuullisuusviestinndssé 1/2

Onnistuneen vastuullisuusviestinnan pitdisi
esinfyd samanlaisena koko yrityksessa,
rekrytoint-ilmoituksista sosiaaliseen mediaan ja
tydpaikan henkildsién suusta kuultavaan
vastuullisuusviestintadn. Jos yhdessa kanavassa,
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kerrotaan yhié
vastuullisuudesta, mutta tydpaikalla henkildstd ei
fiedd asiasta mitddn menettad
vastuullisuusviestinté koko uskottavuutensa.
Yrityksen verkkosivuilla ja LinkedIn-sivuilla
kasitellddn samoja aiheita ja ne seuraavat
samaa punaista lankaa.

Jatkuu...
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Pundinen lanka vastuullisuusviestinnéssé 2/2

Taman kehitysidean tarkcitus on enemmankin
fuoda esille huomio joka kannattaa pitad
mielessa vastuullisuusviestinnan suunnittelussa
kuin toimia konkreettisena kehitysideana. Yritys X
Oy:ssé on kuitenkin yli 2000 ty&nteki&d, eli monia
henkilditd jotka myds ovat osa yrityksen
vastuullisuusviestinnéssé. Kunhan panostetaan
sihen, ettd heitd myds koulutetaan yrityksen
vastuullisuustoimista ja —tavoitteista voidaan
mahdollisesti ennaltaghkdista tulevia
kehitystarpeita.

Lahdeaineisto

Asiantuntijahaastattelu 1.9.2022
-Asiantuntija A

Asiantuntijahaastattelu 6.9.2022
-Asiantuntija B
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