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Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona viestintatoimistolle Rodinia Oy. Rodinia Oy on
kestavaan kehitykseen keskittyva viestintatoimisto. Opinnaytetydn tavoite on selvittaa,
kuinka kestava kehitys on otettu osaksi viestintastrategiaa pk-yrityksissa Suomessa ja mita

ovat tdman hetken kestavan kehityksen trendit Pohjoismaissa.

Teoreettinen viitekehys perustuu kirjallisuuteen kestavasta kehityksesta ja sen eri elemen-
teista. Kestava kehitys on kokonaisuus, joka muodostuu ekologista, taloudellisesta, kult-

tuurisista ja sosiaalisista elementeista. Tietoperustassa syvennytaan kestavan kehityksen
maaritelmiin ja historiaan. Teoriaosuudessa perehdytdan myds vastuullisuusviestintaan ja

viestintastrategian tehokkaaseen hyédyntadmiseen.

Kyselytutkimus suoritetaan kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia kayttaen. Tutkimuksen ai-
neistona toimii sahkodpostikysely kotimaisille pk-yrityksille kestdvan kehityksen kayttami-
sesta viestinnassa. Tutkimus on suunnattu energia-, teknologia- ja rakennusalan yrityksille.
Tutkimus on markkinaselvitys pk-yritysten kilpailutilanteesta ja selvittda kestavasta kehityk-

sesta viestimisen haasteita ja taman hetken trendeja.

Tutkimustulokset osoittavat, etta kestava kehitys nakyy pk-yritysten arvomaailmassa ja
tuote- ja palvelukehityksessa. Kestavan kehityksen viestinnalle ei kuitenkaan usein ole laa-
dittu strategiaa tai mittareita. Kestavasta kehityksesta raportoiminen ei ole pakollista pk-

yritykselle, joten vastuullisuusraportti on kilpailuetu markkinoilla.
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1. Johdanto

Kestava kehitys nousee yha suurempaan rooliin nykypaivana. Suomalaisista tutkitusti
kolme neljasta on valmis maksamaan korkeamman hinnan vastuullisin periaattein tuote-
tuista tuotteista tai palveluista (Miltton 2017). Pk-yritykselle kestéavan kehityksen hyoédynta-
minen viestinndssa voi olla arvokas kilpailuetu. Vastuullinen liiketoiminta luo kaikkia osa-
puolia hyddyntavia tilanteita, silla kestavan kehityksen tuoma kilpailuetu ei ole vain valtti-
kortti markkinoilla, vaan tukee myos yhteiskunnallisia tavoitteita ja luo laadukkaampia pal-

veluita asiakkaille.

Innovatiivisemmat ja vastuullisemmat tavat tuottaa, kuluttaa ja elaa eivat enaa ole vaihto-
ehtoisia ratkaisuja, vaan enemmankin tulevaisuutta. Erityisesti viimeisen kolmen vuoden
aikana liike-elamassa ollaan keskitytty enemman reiluun kauppaan, uusiutuvaan energi-
aan, sahkoisiin liikennevalineisiin ja muihin kestavaa kehitysta tukeviin ratkaisuihin. Poh-
joismaissa erityisesti Ruotsi on toiminut edellakavijana (Belz & Peattie 2012, 11). Ruotsin
hallitus on satsannut ymparisto- ja energiapolitikassaan paastdjen vahentamiseen ja ai-
koo nayttaa esimerkkia olemalla ensimmainen maailmassa fossiilivapaa hyvinvointivaltio
(Ulkoministerid 2015). Ruotsi edistda kestavan kehityksen toteutumista ymparistdystavalli-
semmilla liikennevaihtoehdoilla, kuten sahkodbusseilla ja pyorailykulttuurilla, seka panostaa
biokaasun kayttdoon, seka ekoturismiin. Ymparistdinvestoinneilla saadaan maahan myos

lisda tyopaikkoja.

Aihe on erityisesti ajankohtainen kuluttajien kannalta, silla kuluttajat ovat nykypaivana yha
kiinnostuneempia tuotantotavoista ja hyddykkeiden alkuperista. Elinkaarisuunnittelu, seka
resurssi- ja materiaalitehokkuus tulisi ottaa yha paremmin huomioon tuotteiden ja palvelui-
den suunnittelussa. Ymparistotietoisuus ja eettiset liiketoimintatavat ovat suorastaan
trendi-ilmid. Valitsin kohderyhmaksi tutkimukselle energia- ja teknologiayritykset, seka ra-

kennusalan organisaatioita, silla aihe koskettaa naita aloja erityisesti.

Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittdd millaiset pk-yritykset ovat ottaneet kestavan kehi-
tyksen strategiansa ytimeen, kuinka ne viestivat siita, seka millaisia haasteita siihen liittyy.
Lisaksi opinnaytetyodni kasittelee taman hetken kestavan kehityksen trendeja Pohjois-
maissa. Tartuin aiheeseen sen ajankohtaisuuden vuoksi ja minua kiinnosti kestava kehitys
viestinnan nakdkulmasta. llmastonmuutos on tata paivaa ja yritysten kuuluu ottaa se huo-
mioon liiketoiminnassaan niin lakivelvoitteiden, kuin myds muuttuneiden kuluttajatottumus-

ten vuoksi. Perehdyn opinnaytetydssani erityisesti, kuinka yritysvastuun ei tarvitse olla



vain yhteiskunnan vaatima velvollisuus, vaan kuinka sen voi ottaa luonnolliseksi osaksi
yrityksen strategiaa ja arvoja. Kuluttajat ovat nykypaivana yha tietoisempia valinnoistaan
ja valveutuneempia kuin ennen. Suomessa on jopa havaittu oma-aloitteisia "energiakan-
salaisia”, jotka ovat innostuneet kehittamaan kayttamiaan lammitysjarjestelmiaan. Nyky-
aan oletus, etteivat suomalaiset ole kiinnostuneita energiasta, vaan arvostavat vain sen

edullista hintaa ja toimitusvarmuutta, voidaan kumota (Smartenergytransition 2017).

Tyoni on toimeksianto yritykseltd Rodinia Oy. Rodinia on kestavasta kehityksesta viestimi-
seen erikoistunut viestintatoimisto. Rodinia tarjoaa yrityksille viestinnan perustoimintoja,
luo viestintastrategioita, seka auttaa verkkoviestinnan ja sisallontuotannon luomisessa.
Yrityksen tavoitteena on térmayttaa liiketoiminnan tarpeet ja kestava kehitys. Viestintatoi-
miston sidosryhmiin kuuluu kestavaan kehitykseen sitoutuneita jarjestoja tukemassa toi-
mintaa. Tavoitteenani on tarjota tutkimuksella toimeksiantajalle tietoa, kuinka kestavaa ke-
hitysta kaytetaan strategian osana pk-yrityksissa ja miksi. Tutkimus selvittda myos syita,
minka takia yritykset ovat paatyneet olla hyodyntamatta kestavaa kehitysta viestintastrate-
giassaan. Opinnaytetydn dataa voi hyddyntaa myéhemmin asiakaskartoituksessa ja po-
tentiaalisten asiakkaiden l6ytamisessa. Tutkimus antaa yleiskuvan kestavan kehityksen
trendeista Pohjoismaissa, seka kertoo vastuullisuuden tehokkaasta hydédyntamisesta vies-
tinndssa. Opinndytetydni antaa syventavan katsauksen energia-alan kilpailukenttaan,
seka teknologiateollisuuden kestavan kehityksen viestintddn. Omana tavoitteenani on op-
pia tehokkaasta kestavan kehityksen hyddyntadmisestd osana viestintda. Opinnaytetyoni
on minulle ensikosketus tieteellisen tekstin kirjoittamiseen ja tutkimuksen tekemiseen.
Opinnaytety® opettaa minulle projektinhallintataitoja ja tutkimusaineiston analysointia.
Opin my@ds arvokasta tietoa kestavan kehityksen hyddyntamisesta viestinndssa, mista on
varmasti hyotya tulevaisuudessa alalle pyrkiessani. Erityisesti opinnaytetyo tukee viestin-

nan syventavia opintojani.

Tutkimusongelmat ja rajaukset

Paaongelmani on miten pk-yritykset hydodyntavat kestavaa kehitysta viestinnassa. Tutki-
mus on suunnattu energia- ja rakennusalalla toimiville yrityksille. Tutkimus selvittdad onko
kestava kehitys yleensa otettu huomioon yritysten toiminnassa, kuinka syvallisesti se huo-
mioidaan, seka onko se kiinted osa viestintastrategiaa. Tutkimus pyrkii selvittdmaan,
kuinka kestavasta kehityksesta viestitaan tehokkaasti ja kuinka se voi toimia tehokkaana
kilpailuetuna yritykselle. Opinnaytetyéni on markkinaselvitys kestavan kehityksen nakékul-
masta. Tarkastelen erityisesti pienia ja keskisuuria yrityksia, seka tyoni sivuaa taman het-

ken trendeja kestavan kehityksen saralla.



Paaongelma:

Kuinka kestava kehitys on otettu viestintastrategian ytimeen pk-yrityksissd Suomessa?

Alaongelmia:

1. Millaiset yritykset ovat ottaneet kestavan kehityksen viestintastrategiaansa?
2. Miten kestavasta kehityksesta ja strategiasta viestitaan?

3. Mita ovat kestavasta kehityksesta viestimisen haasteet?
4

Millaisia kestavan kehityksen trendeja on Suomessa ja Pohjoismaissa?

Kyselytutkimuksella pyritdan selvittdmaan vastausta paddongelmaan. Tutkimuksen kysy-
mykset kasittelevat alaongelmia. Liséksi tutkimuksen tukena on kirjallisuus ja tuloksia pei-

lataan aiemmin tehtyihin tutkimuksiin.

Toimeksiantajayritys oli kiinnostunut myds viestintatoimistojen kilpailutilanteesta Suo-
messa, sekd markkinaselvityksesta koko Pohjoismaissa. Aihetta piti rajata rajallisen ajan
vuoksi. Tutkimus ajoittui vajaan puolen vuoden mittakaavalle. Tydn aloitus sijoittui joulu-
kuulle 2017 ja tydn valmistumistavoite oli toukokuussa 2018. Ensimmaisessa tapaami-
sessa joulukuussa toimeksiantajan kanssa paatettiin tydn rajaukset ja prioriteetit. Tutki-
mus paatettiin rajata myos energia- ja teknologiateollisuuden toimialoille. Suuret yritykset

jatettiin pois, silld toimeksiantaja oli kiinnostunut pk-yritysten toiminnasta.

Opinnaytetyon rakenne

-~ Empiirinen osa -~
eKestava kehitys eJohtopaatokset
eViestintastrategia *Tutkimuksen toteuttaminen eVertaaminen aiempiin
eVastuullisuusviestinta eTutkimustulokset ja niiden tutkimuksiin

analyysi eKehitysehdotukset

eOman oppimisen arviointi

\_ Yhteenveto ja

Teoriapohja kehitysehdotukset

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne



Kuvio 1 esittda opinnaytetydn rakennetta. Opinnaytety6 alkaa johdannolla opinnaytety6n
taustoista ja tutkimusongelmista. Alussa maaritelladn aiheeseen liittyvat tarkeimmat kasit-
teet. Sen jalkeen alkaa teoriaosuus, joka muodostuu kestavan kehityksen, viestintastrate-
gian ja vastuullisuusviestinnan teorioista. Kestavan kehityksen osuudessa kaydaan |api
kukin kestavan kehityksen osa-alue. Valilla tuntuu kestavan kehityksen keskittyvan vain
ymparistovaikutuksiin, mutta teorialla avataan kestavaa kehitysta laajempaan mittakaa-
vaan. Seuraavaksi kasitellddn kestavan kehityksen historiaa ja selvitetdan 1900-lukuun
liittyvia syita, miksi kestavan kehityksen huomioiminen on merkittavaa lilkketoiminnassa.
Taman jalkeen keskitytdan kestavan kehityksen tulevaisuuteen ja trendeihin kotimaassa
ja Pohjoismaissa. Trendien tutkimusta tukevat esimerkit. Seuraavaksi kasitellaan viestin-
tastrategian laatimista ja millainen on onnistunut viestintastrategia. Teoriaosuuden vii-
meistelee teoria vastuullisuusviestinnasta ja kevyt kilpailuteorian osuus. Kestavan kehityk-

sen hyddyntaminen viestintastrategiassa voi olla arvokas kilpailuetu markkinoilla.

Teoriaosan jalkeen alkaa empiirinen osuus. Tutkimus alkaa kvantitatiivisella tutkimuksella
energia- ja teknologiateollisuuden yrityksille. Sen jalkeen perehdytdan kyselytutkimuksen
tavoitteisiin ja vaittamien valitsemiseen. Tutkimustuloksia esitellaan visuaalisesti ja tulok-
sien syita ja seurauksia analysoidaan. Viimeinen kappale sisaltaa johtopaatdkset. Kappa-
leessa esitelldan yhteenveto tuloksista ja rinnastetaan niita muihin tutkimuksiin. Johtopaa-
tOksissa esitetddn myos erilaisia mahdollisuuksia jatkotutkimuksiin aiheesta. Lisaksi arvi-
oidaan tutkimuksen onnistumista ja tutkijan omaa oppimista. Johtopaatoksien lisaksi tut-
kija esittaa omat kehitysehdotuksensa liittyen kestavasta kehityksesta viestimiseen. Vii-

meisena luetellaan kaytetyt |ahteet ja liitteet.

Keskeiset kasitteet

Kestava kehitys

Kestava kehitys tarkoittaa maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti tapahtuvaa oh-
jattua seka jatkuvaa yhteiskunnallista muutosta. Kestavan kehityksen paamaarana on ny-
kyisten ja tulevien sukupolvien hyvan elamisen mahdollisuuksien turvaaminen (Kestava
Kehitys, 2018).

Yhteiskuntavastuu

Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan kestavan kehityksen periaatteiden ja padmaarien huo-
mioimista, seka toteuttamista yritystoiminnassa. Talla tarkoitetaan kehitysta, joka tyydyt-
tda nykyhetken tarpeet ilman, etta viedaan tulevilta sukupolvilta mahdollisuus tyydyttaa
omat tarpeensa (YK-liitto 2018b)

Viestintastrategia



Viestintastrategia muodostuu niista toimintaa yhdensuuntaistavista maarittelyista, valin-
noista ja tavoitteista, joita soveltamalla ja toteuttamalla yhteis6 menestyy nyt ja tulevaisuu-
dessa. Se tapahtuu hyddyntamalla viestintda koko organisaation voimavarana. Strategi-

assa paahuomio tulevaisuudessa (Juholin 2009).

Vastuullisuusviestinta
Vastuullisuusviestintd on nimensa mukaan yrityksen vastuullisuudesta viestimista. Se li-
saa toiminnan lapinakyvyytta ja luotettavuutta. Vastuullisuusviestinta ottaa huomioon yri-

tyksen mission, vision ja arvot, seka erityisesti toimintaymparistdon (Haaga-Helia 2017).

Kilpailuetu
Kilpailuetu on tekija, joka erottaa yrityksen kilpailijoistaan, seka potentiaalisista kilpaili-
joista. Kilpailuetu syntyy jostain menestykseen vaikuttavassa toimintatavasta, kyvysta tai

muusta menestystekijasta (Barney, 1991; Grant, 2008).



2. Kestava kehitys

Ymparistdministerid maarittelee kestavan kehityksen maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja
paikallisesti tapahtuvaksi jatkuvaksi, seka ohjatuksi yhteiskunnalliseksi muutokseksi, jonka
paamaara on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat mahdollisuudet elamiselle
(Ymparistdoministerid 2013). Kestava kehitys jaetaan usein useampaan eri osa-alueeseen,
ekologinen kestavyys, taloudellinen kestavyys, seka sosiaalinen ja kulttuurinen kestavyys.
Kunkin elementin ollessa tasapainossa taataan, etta tulevaisuuden Suomessa voidaan

hyvin.

Ekologinen kestavyys

-Luonnon monimuotoisuuden
sailyttdminen

-Ymparistokuormituksen
vahentdminen

osiaalinen
kestavyys
-Tydympariston
turvallisuus
-Henkilston
hyvinvointi ja
tasa-arvo

Taloudelline
kestavyys

- Taloudellisuus,
ekotehokkuus,
elinkaari-ajattelu

J{uurinen kesta

-Kulttuuriymparistén sailyttaminen

-Rakennetun ympariston
kulttuuriperinnén vaaliminen

Kuvio 2. Kestavan kehityksen osa-alueet

21. Ekologinen kestivyys

Ekologisella kestavyydella tarkoitetaan luonnon monimuotoisuuden sailyttdmista myds tu-
levaisuuden sukupolville. Tarkoitus on sopeuttaa ihmisten toiminta luonnon kestokykyyn.
Tama on suuri haaste nykypaivana, silla ihmiset kuluttavat luonnonvaroja yli luonnon kes-

tokyvyn, sekéa vahingoittavat luonnon omaa ekosysteemia (YK-liitto, 2018).



Haasteita luonnon ekologisen kestavyyden takaamiselle tuovat vaestdonkasvu, seka nykyi-
set kulutustottumukset. Luonnon vahingoittamisen valttamiseksi tarvitaan seka kansalais-
ten yhteista osallistumista ja kansainvalista yhteisty6ta. Haittojen ennaltaehkaisyyn tarvi-
taan ennakoimista ja estavia toimia. Riskien arviointi on erityisen tarkeaa toiminnan
ohella. Mikali huomataan haittojen lahteitd, kustannukset peritaan haittojen aiheuttajilta
(Kestava Kehitys, 2018).

2.2 Taloudellinen kestéavyys

Liiketoiminnassa taloudellinen kestavyys tarkoittaa taloudellisesta kannattavuudesta huo-
lehtimista, verojenmaksua valtiolle johon lilkketoiminta paaasiallisesti perustuu, seka kor-
ruption vastaista toimintaa. Verojenmaksu perustuu siihen, etta yritys hyodyntaa verova-

roin tuotettuja palveluja ja seka luonnonvaroja (YK-liitto 2018).

Kestavalla pohjalla oleva yrityksen talous on valmis haasteisiin, kuten kasvaviin sosiaali-
ja terveysmenoihin, jotka ovat seuraus vaeston ikaantymisesta. Taloudellinen kestavyys
on huolenpitoa siita, etta liikketoiminta on kannattavaa. Liiketoiminnasta ei mydskaan kuor-
mita ymparistéa kohtuuttomasti ja jatteiden synty minimoidaan. Tata voidaan edistaa
muun muassa kierratyksella, sekd uusiutuvien luonnonvarojen suosimisella (Finto 2018).
Kestava talouspolitiikka luo hyvat olosuhteet yhteiskunnan hyvinvoinnille, se ei myoskaan
perustu pitkalla aikavalilla velkaantumiseen, eikd varantojen havittdmiseen (Kestava Kehi-
tys 2018).

Kestavan kehityksen vaaliminen yrityksen nakdkannalta ei siis tarkoita pelkdstaan ympa-
ristdon vaalimista. Kukin elementti tukee ja taydentaa toisiaan. Tavoitteena on niin henki-
nen kuin aineellinen hyvinvointi. Liiketoiminnassa on tuettava elinymparistddmme, joka luo

ihmisille turvalliset ja terveelliset olot elaa ja toimia (Stm 2015).

2.3. Sosiaalinen ja kulttuurinen kestavyys

"Sosiaalisesti kestava yhteiskunta kohtelee kaikkia jaseniaan reilusti, vahvistaa osalli-
suutta ja yhteisollisyytta, tukee terveytta ja toimintakykya seka antaa tarvittavan turvan ja

palvelut” (Sosiaali- ja terveysministerié 2011).

Tavoitteena sosiaaliselle kestavyydelle on ihmisten hyvinvoinnin takaaminen nyt ja tule-
vaisuudessa. Sosiaaliseen kestavyyteen ihmisten tasapuolinen kohtelu, sukupuolten vali-

nen tasa-arvo ja henkinen, seka aineellinen hyvinvointi. Siihen kuuluu ihmisten oikeus



asua turvallisessa ja hyvinvoivassa ymparistdossa. Ihmisoikeuden liittyvat laheisesti sosi-
aaliseen kestavyyteen. Sosiaalisen kestavyyden takaamiseksi voidaan tehda ehkaisevia
toimia, joita voivat olla esimerkiksi ty6turva ja tasa-arvo. Sosiaalisen kestavyyden tavoit-
teina on kansalaisten terveyserojen kaventaminen, hyvinvoinnin kuuluminen kaikille, seka

sosiaalinen yhteenkuuluvuus (Sosiaali- ja terveysministerid 2011).

Sosiaalinen kestavyys on myos riittdvan toimeentulon takaaminen jokaiselle, oikeus ter-
veydenhuoltoon ja koulutukseen. Suomessa sosiaalinen kestavyys on melko hyvalla mal-
lilla terveydenhuollon ja koulutuksen suhteen, mutta koetaan haasteita syrjaytymisen ja
tyéttdmyyden saralla (YK-liitto 2018a). Téaman hetken haasteita globaalisti sosiaalisessa
kestavyydessa on kulttuurien kirjon vahentyminen. Tarve luoda yhtenainen kulttuuri erot-
taa vahemmistot ja aiheuttaa epatasa-arvoa. Koyhyys, seka koulutuksen jarjestamisen

haasteet koettelevat koyhempia maita.

2.4. Kestavan kehityksen historia ja trendit

1900-luku oli vdenkasvun, teknologisen- ja ekonomisen kehityksen aikaa. Vuosisadan
vaihteessa kuitenkin useiden syiden myo6ta maapallo ei ollut ymparistoltaan enda enti-
sensa. 2000- luku alkoi erilaisten haasteiden parissa. Suurimpia ongelmia kohdattiin kdy-
himmissa maissa, silla ne olivat heikoimpia terveysongelmille. Teknologisen kehittymisen
ja innovaatioiden my6ta on kuitenkin mahdollista muuttaa ja hidastaa ilmastonmuutoksen
aiheuttaman vahingon kehittymista. Hyvana esimerkkina toimii esimerkiksi biopolttoai-
neella toimivien autojen ja sdhkdautojen yleistyminen. CO2-paastdjen pienentaminen uu-
siutuvuuden kautta on biopolttoaineiden paatavoite (Tekniikan maailma, 2017). limaston-
muutosta voi pyrkia hidastamaan tamankaltaisten muutosten kautta. 2000-luvun vaihteen

ongelmia olivat muun muassa:

Vakiluku
2000-luvun vaihteessa maapallon vakiluku
oli yli 6 miljardia ihmista, eli kasvanut kak-
sinkertaiseksi vuodesta 1960.

Koéyhyys
Vaikka ekonominen kasvu oli menestykse-
kéas, lahes puolet maapallon ihmisista elaa
1,5€ paivabudijetilla.

Terveys
Parantumattomat sairaudet riehuivat maa-
pallolla, tuberkuloosi vei arviolta 3,5 mil-
joonan ja malaria 1 miljoonan hengen.




Kaupungistuminen
Kaupunkeihin muutto oli 2000- luvun alun
suuri trendi ja lahes puolet maailman ihmi-
sistd muuttivat kaupunkiin. Suurkaupungit
kasvoivat ja samalla terveys- ja kdyhyys-
ongelmat slummeissa.

Luonnonvarojen ehtyminen 1900-luvulla enemman alumiinia, kuparia,
rautaa ja terasta, kivea, rikkia, hiilta, oljya
ja kaasua kaytettiin enemman kuin kaik-
kina aiempina vuosisatoina yhteensa.

Ekosysteemin vahingoittaminen Yha useampia lajeja kuoli sukupuuttoon
1900-luvun aikana. Ihmisten toiminnan
seurauksena ekosysteemi vahingoittui ja
ekosysteemi ei tule tarjoamaan samanlai-
sia hydtyja kuin ennen tulevaisuudessa.

Ruoka Vuosisadan vaihteessa noin 800 miljoonaa
ihmista kehitysmaissa karsi nalasta. Myos
kasvava 0ljyn hinta, maatalousmaiden Kil-
pailu biopolttoaineesta, aarimmaiset saa-
olosuhteet ja kasvava kysyntéa nostivat pai-
kallisen ruuan hinnat korkealle.

Vesi 1,1 miljardia ihmista karsi puhtaan veden
puutteesta ja 2,4 miljardilla kunnollisen
sanitaatio jarjestelman puutteesta.

limastonmuutos Yksi 1900-luvun ekonomisen kasvun hait-
tapuolia oli fossiilisten polttoaineiden kulu-
tus, joka aiheutti suuria hiilidioksidipaas-
toja ilmakehaan.

Taulukko 1. 2000-luvun haasteet (Belz & Peattie 2012, 7-9)

Suurin ongelma on, etta ihmiset kayttavat uusiutuvia luonnonvaroja yli sen kapasiteetin ja
uusiutumattomat luonnonvarat hupenevat maapallolla. Vuosittain lasketaan kuinka pian
ihmiset kuluttavat loppuun tdna vuonna maapallon tuottamat uusiutuvat energiavarat. Ny-
kykulutuksella tarvittaisiin 1,6 maapalloa kattamaan luonnonvarojen tarve. Suomalaisen
kulutuksen mukaan taas maapalloja tarvittaisiin 3,4. Suurin syy on kulutustottumukset ja

ruuantuotanto (Tamperelainen 2016).

Kestavan kehityksen trendit

Fortum esittda energiateollisuuden muutokset nain: "Koko energia-ala on muutoksessa.

Tahan muutokseen vaikuttaa nelja megatrendia: ilmastonmuutos ja resurssitehokkuus,



kaupungistuminen, digitalisaatio ja uudet teknologiat seka aktiiviset asiakkaat. Nama me-
gatrendit vaikuttavat merkittavasti siihen, miten energiaa tuotetaan, myydaan ja kulute-

taan.”

lImastonmuutoksen todellinen ymmartaminen oli liikkeellepaneva voima kestavaan kehi-
tykseen heraamiselle. Yrityksille resurssitehokkuuden parantaminen ei ole vaan vastuulli-
suuskysymys, vaan tuo myds saastoja kustannuksissa. Taas huomaa vastuullisuuden
suosimisen monipuoliset hyddyt. Taman hetken ajankohtaisimmaksi trendiksi nostaisin

asiakkaiden aktiivisuuden.

Yritysten tydntekijoissa on havaittu erilaisia asenteita vastuullisuutta kohtaan:
Defaitistinen: ei kiinnostunut vastuullisuuskysymyksista, mutta voi omaksua uudet olosuh-
teet ja toimintatavat niiden ilmaantuessa.

Sovinnainen: nayttaa vain vahan kiinnostusta ja aktiivisuutta vastuullisuuskysymyksiin,
mutta on potentiaalinen tydskentelemaan vastuullisuustavoitteiden eteen, mikali ne ovat
sidottuina materiaalisiin palkintoihin.

Aktiivinen realisti: nayttaa paljon kiinnostusta ja aktiivisuutta riippumatta rahallisista kan-
nusteista. Potentiaalisesti proaktiivinen ja maaratietoinen hyvantekija.

Toisinajatteleva idealisti: todella kiinnostunut ja aktiivinen vastuullisuuskysymyksista, si-
toutunut ja idealistinen, mutta potentiaalisesti ei valmis kompromisseihin ja taipuvainen

epatyytyvaisyyteen liittyen vastuullisuuteen.

Vastuullisuudesta kiinnostuneen johtajan tulee huomioida erilaiset tyontekijat ja 1ahestya
eri tavalla heita. Suurin osa tydntekijdista kuuluu sovinnaisiin tai defaistisiin suhtautujiin ja
voivat tarvita kannusteita vastuullisuudesta aktiivisesti viestimiseen. Toisinajattelevien
idealistien luottamus saatetaan taas joutua "ostamaan” ja on huolehdittava, ettei tydntekija
viesti negatiivisesti vastuullisuuskysymyksista, vaan viestintad on yhtenaista (Belz &
Peattie 2012, 284).

Myos kestavan kehityksen trendit voi jakaa kolmeen osaan, taloudelliseen kestavyyteen,
sosiaaliseen ja ymparistovastuuseen. Taloudelliseen vastuuseen kuuluu muun muassa
toimitusketjun vastuullisuus ja taloudellinen lisaarvo sidosryhmille. Lisaksi arvonluonti pit-
kalla aikavalilla ja taloudellinen kasvu. Sosiaalisen vastuun trendeihin kuuluu muun mu-
assa liiketoiminnan eettisyys ja asiakastyytyvaisyys. Ymparistovastuun trendeja ovat kau-
punkien kestavat ratkaisut, energia- ja resurssitehokkuus ja ilmastomyonteiset ratkaisut

energiantuotannossa (Fortum 2018).
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Teknologiateollisuus ry listasi erilaisia syita yritysten toimintaympariston muutokseen. Kil-
pailun kiristyessa ja yritysten ketteryyden korostuessa, tarve toimintatapojen paivittami-
seen kasvaa. Yritysten odotetaan olla nopeita ja vastaavan kuluttajien muuttuviin vaati-

muksiin. Vanhat toimintamallit eivat valttamatta enaa pade muutoksessa.

Elektroniikka- ja sahkoteollisuus -Kilpailu asiakkaista
-Paine tuottavuuden kasvattamisesta
-Globaalin talouskasvun jatkuminen

Kone- ja metallituoteteollisuus -Energian hinnan nousu

-Kilpailu ja sen myo6ta paine tuottavuu-
desta

-Korostuva energian saatavuuden var-
mistaminen

Metallien jalostus -Ekologisuus korostuu

-Energian hinnan nousu

-Nopea kehityskasvu nano- ja biotekno-
logiassa

Tietotekniikka-ala -ICT-teknologian kehitys
-Kova kilpailu osaajista

Taulukko 2. Toimialojen toimintaymparistdén muutostekijat (Teknologiateollisuus ry 2008)

Tulevaisuudessa tuotesuunnittelussa ja liiketoiminnassa on yha tarkedampaa huomioida

tuotteen elinkaari. Tietotekniikka-alalla tullaan arvostamaan helppokayttoisyytta ja vaivat-
tomuutta. Automaatio tulee yleistymaan tulevaisuudessa. Ymparistomyotaisyys on tarkea
tekija yrityksen imagolle. Muun muassa EHS-kriteerit (environment, health, safety) koros-

tuvat tulevaisuudessa (Teknologiateollisuus 2008).

Millaisia uusia teknologioita ja toimintatapoja yritykset sitten kehittelevat juuri nyt? Seuraa-
vaksi pieni katsaus trendeista, joiden suunnittelussa on huomioitu erityisesti kestava kehi-

tys.

Alykkaat sahkoverkot

Kaksi kestavan kehityksen trendia, energian saato ja uusiutuva energia yhdistyvat alyk-
kaissa sdhkdverkoissa, joita juuri nyt kehitellaan. Alykkaiden séahkdverkkojen etuna on
joustava energian tuotto ja varastointi, ne myos kestavat hyvin vaikeitakin saaolosuhteita.
Alykkaiden sadhkdverkkojen tulo tekee suuria muutoksia sahkdverkkomarkkinoilla (LUT
2018).

Pumpputurbiini
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Teollisuuden energiaa tehokkaasti syovat venttiilit voidaan korvata energiatehokkailla
pumpputurbiineilla. Energian tehokas kayttd on ajankohtainen aihe yritysmaailmassa ja
pumpputurbiini on ratkaisu sdastaa energiaa teollisuuden tuotannossa ja jopa tuottaa sita.
Pumppu koostuu pumpussa pydrivasta juoksupyorasta ja taajuusmuuntajista, joilla ohja-
taan toimintaa. Perinteiseen toimintaan saadaan pumpputurbiineilla energiatehokkaampi
ratkaisu (ABB 2017).

Alykas konesali

Perinteisista konesaleista ollaan siirtymassa pilvipalveluita tuottavien yritysten suuriin ko-
nesaleihin, joiden IT-ominaisuudet ovat kehittyneemmat. Uudet konesalit ovat energiate-
hokkaampia ja kykenevia hallita kapasiteettia kysynnan mukaan. Alykk&at konesalit ke-

raavat myos tietoa erinomaisesti ja toimivat alykkailld automaatioratkaisuilla (ABB 2016).

Taloautomaatio

Taloautomaatiolla voidaan ohjailla talon lammitystd, valaistusta ja jadhdytysta. Mobiililait-
teen naytolta voi lisaksi seurata sahkonkulutusta ja automaatioon voi liittaa myos murto- ja
palovalvonta. Mika taloautomaation vastuullisuuden salaisuus sitten on? Salaisuus piilee
energiankulutuksen tehokkaassa kaytossa. Kulutusta voidaan vahentaa huomattavia
maaria ja alyjarjestelméat saatelevat esimerkiksi huoneldmpdatilat pienemmalle, mikali ta-
lossa ei ole ketaan kotona. Liséksi automaatio tuo asiakkaalle lisaa arvoa turvallisuuden ja

saastojen myodta (Sahkodala 2018).

Sahkoautot

Sahkdisen liikenteen trendi ja erityisesti sdhkdautot jatkavat kasvuaan. Johtavat automer-
kit ovat panostaneet tuotekehitykseen ja tuovat markkinoille ahkerasti uusia séhkdisia
malleja. Suomi on ollut yksi alykkaiden energiajarjestelmien osaaja. Ennusteet kertovat,
ettd sahkodautojen hinnat laskisivat polttomoottoriautojen tasolle, mika parantaisi huomat-

tavasti sahkoautomarkkinoiden kasvua.

Vaihtoehtoiset polttoaineet

Energiateollisuus ry kertoo, etta fossiilisen 6ljyn vaihtamista biopolttoaineisiin voidaan in-
noittaa verotuksella. Meriliikenteessa ymparistdystavallinen LNG ei tuota lainkaan rikkidi-
oksidipaastdja ja noudattaa muita paastorajoituksia. Se on puhdas polttoaineratkaisu
myds raskaalle maantieliikenteelle (Gasum 2018). Energiateollisuus ry kertoo, etta fossiili-

sen Oljyn vaihtamista biopolttoaineisiin voidaan innoittaa verotuksella.

Alylaitteiden kehitys
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Alylaitteiden kehityksen seuraavaksi trendiksi arvioidaan ihmisen kehon elekielen tunnis-
tusta. Monipuolinen ilmaisu, 8dnensavy ja elekieli voivat tulevaisuudessa ohjata mobiililait-
teiden kayttoa. Myos valokuvien tarkasteluun odotetaan muutosta. Nykyaan olemassa on
jo likkkuvat valokuvat, mutta viiden vuoden sisalla ennustetaan tapahtuvan muutos, etta
alypuhelimella otetun kuvan sisdan voi menna ja muistella tapahtumia (Uusi teknologia
2018b).

Tekoaly

Suomen teknologiateollisuus aikoo panostaa digitalisoinnin ja tekoalyn kehitykseen ja
hyédyntamiseen. Tavoitteena on saada Suomi tekoalyn hyédyntamisen edellakavijaksi.
Tekoalylla voidaan helpottaa arkea, tyota ja parantaa asiakaskokemuksia. Tekoaly voi olla

suuri kilpailuetu markkinoilla (Uusi Teknologia 2018a).

Markkinoinnin trendit

Suomalaisille yrityksille haasteena on usein uusiutumiskyky. Yritysten on jatkuvasti oltava
ajan tasalla muutoksista markkinoilla ja hahmotettava asiakkaiden tarpeet, jopa ennen
heita. Tahan tarvitaan jatkuvaa innovointia ja toiminnan ketteryytta. Trendi palvelullistami-
nen tarkoittaa, etta tarjoama sisaltaa aineellisia, mutta myds aineettomia komponentteja.
Esimerkkina teknologiayritykset tarjoavat tuotteidensa ohella my6s huolto- ja asennuspal-
veluja. Yrityksen ja asiakkaan valille syntyy nain suhde, johon liittyy jatkuvuus (Tikkanen &
Frésén 2011, 115). Myds ns. alymainokset voivat tulevaisuudessa nousta kasvuun. Virtu-
aalitodellisuutta (VR) ja lisattya todellisuutta (AR) kayttavat uskovat, ettd mainokset muut-
tuvat todella todenmukaisiksi, jopa etta niitd on mahdotonta erottaa varsinaisesta sisal-

I6sta (Uusiteknologia 2018).
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3. Viestintastrategia

Hyva viestinta on yrityksen menestyksen edellytys ja sen arvo korostuu yhd enemman tu-
levaisuudessa. Onnistunut viestintastrategia liittyy laheisesti yrityksen tai organisaation
strategiaan. Viestintastrategian on hyva pitaa sisallaan ainakin selvitys sidosryhmista,
ydinviestit, kanavarakenteen, viestinnan tavoitteet ja mittarit. Strategian ei pitaisi olla poy-
talaatikossa dokumentti muiden joukossa, vaan sen kuuluisi olla jatkuvassa kaytossa
muuallakin kuin viestintayksikdssa. "Viestinta ei ole erillinen sivutoiminto, meilla se on ihan
kiintea osa tata edunvalvontaty6ta. Se on normaalia johtamista.” Heikki Perala, Helsingin
Kauppakamari. Hyvaan viestintaan kuuluu viestintastrategia, joka on maaritelty, dokumen-

toitu ja jokapaivaisessa kaytdssa (Korhonen & Rajala 2011, 16-28).

3.1. Onnistunut viestintastrategia

Onnistuneen viestintastrategian edellytyksena on huolellinen suunnittelu, nain taataan,
ettd viestinnan kannalta merkittavat tapahtumat vuodelle on ennakoitu. Suunnitelma kan-
nattaa dokumentoida ja olla saatavilla koko organisaatiolle. Suunnitelmaa tulee paivittaa
ja mukauttaa jatkuvasti nykyhetkeen. Viestinnan suunnittelu on myds osa organisaation

kokonaisvaltaista liiketoiminnan suunnittelua (Korhonen & Rajala 2011, 28-29).

4 N

Onnistunut viestintastrategia

¢ Osa organisaation strategiaa

o Viestinnalliset seikat huomioitu pitkin koko
organisaation strategiaa

e Strategia koostuu yhdessa maaritellyista
osa-alueista

e Sisaltaa perinpohjaisen sidosryhmaanalyy-
sin, yhteiset ydinviestit ja kanavarakenteen

e Tavoitteet mittaavia ja ohjaavat toimintaa
jokapaivaisesti

< /

Kuvio 3. Onnistunut viestintastrategia (Korhonen & Rajala 2011, 28)

Strategia sisaltaa toiminnan ja tavoitteiden keskeiset suuntaviivat ja toimii viestinnan "pu-
naisena lankana” kaikkeen organisaation viestintaan. Viestintastrategiasta on hyva olla,
seka pitka, ettd lyhyempi versio, jossa pidemmaéassa kasitelldan asiat yksityiskohtaisesti,

kun taas lyhyessa esitelladan padkohdat. Viestinnan suunnittelun voi jakaa monella tavalla.
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Operatiivinen suunnittelu tarkoittaa erilaisten toimenpiteiden tavoitteiden asettamista,
ajoittamista ja jarjestelya, seka maarittamista kuka tekee ja mita. Esimerkiksi kenen vas-
tuulla on intranetsivujen paivitys ja mita paivitetaan, sekd milloin. Strateginen suunnittelu
taas on pidemman tahtdimen suunnittelua ja luo pohjan operatiiviselle toiminnalle. Strate-
gisen suunnittelun voi aloittaa tutkimuksilla nykytilanteesta ja luoda suunta onnistuneisiin
tavoitteisiin. Viestinnan tavoitteet ovat vahvasti sidoksissa liiketoiminnan tavoitteisiin,
mutta pelkkd hyva viestinta ei tee liiketoiminnasta taydellista. Viestinnalla voidaan tukea
yrityksen likketoiminnan tavoitteita, esimerkiksi jos yritys haluaa vahentaa jatteiden maa-
raa, voidaan viestinnan avulla lisata inmisten tietoisuutta aiheesta. Strategisen ja operatii-
visen suunnittelun lisdksi voidaan esille nostaa my6s taktinen suunnittelu, joka kattaa voi-
mavarojen kartoituksen, toimintaohjeet eri tilanteisiin ja budjetoinnin. Operatiivinen ja takti-
nen suunnittelu voivat menna paallekkain, kuten myds taktinen ja strateginen (Juholin
2009, 72-73).

3.2. Viestinnan suunnittelun tasot

Strategiat Arvot
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Kuvio 4. Viestinnan suunnittelun tasot (Juholin 2009, 74)

Kuvio esittda viestinnan suunnittelun vaiheet prosessikaaviona. Kukin viestinnan suunnit-
telun vaihe on tarkea kokonaistavoitteiden tayttymisen kannalta. Perusmaarittelyilla tarkoi-
tetaan yleistd maarittelya, esimerkiksi mika kaikki on viestintaa yrityksessa ja millaisia ka-
navia on kaytdssa. Muita maarittelyita voivat olla esimerkiksi vastuut, tavoitemaine ja visu-
aalisen ilmeen maarittdminen. Strategia luo pohjan kaikelle viestinnan suunnittelulle ja

paivittaisviestintd on valttdmatonta yhteisdn toiminnan kannalta (Juholin 2009, 74, 110).

Viestinta on erityisen tarkeaa liiketoiminnassa, silla se on sidoksissa kaikkiin liiketoimin-
nan osa-alueisiin ja koskee kaikkia organisaatiossa. Parhaimmillaan onnistunut viestinta
vahvistaa yrityksen sidosryhmayhteyksia ja yrityskuvaa. Se on tarked osa myds yrityksen
uskottavuutta ja lapinakyvyytta tarkastellessa. Suurin osa viestinnan sudenkuopista joh-
tuu, ettei viestinnan merkitysta liiketoiminnalle ymmarreta. Seuraavaksi kasitellaan ylei-

simpia ongelmia viestinnan saralla (Korhonen & Rajala 2011, 33-35).

Yleisimpia ongelmia viestinnassa ovat puutteellinen koordinointi, resurssien puute ja puut-
teellinen viestinnan yleinen hallinta. Kun organisaatio ei ymmarra viestintarooliaan, eika
viestinnan tarkeytta liiketoiminnassa, siitéa poikii monia lisdongelmia. Seuraa paallekkaisia
toimia, hammennysta vastuualueista ja suunnitelmallisuuden puutetta. Jokainen organi-
saatiossa on vastuussa kokonaisvaltaisesta viestinnasta ja se on hyva tehda myos sel-
vaksi. Viestinnan tulisi olla aktiivista ja avointa. Kun viestinnan vastuita ja rooleja ei maari-
telld seuraa tilanne, ettei kukaan ole vastuussa. Kun viestinta ei ole koordinoitua eli yhte-
naista lapi yrityksen, yrityskuva voi olla ristiriitainen. Varsinkin jos yritys on kulkeutunut
maantieteellisesti laajalle alueelle, on tarkea varmistaa, ettd pelisdannét ja arvot ovat yh-
teiset ja viestinnan peruslinjaukset ovat kaikille selvat. Huonon taloustilanteen yllattaessa
valitettavan usein viestinnasta karsitaan (Korhonen & Rajala 2011, 28-42). Aikaresursseja
jakaessa viestinnan suunnittelu ja kasittely jaadvat vahaisemmalle huomiolle. Silloin paady-
taan usein tilanteisiin, etta kriisitilanteiden tulipaloja sammutellaan viestinnan keinoin, eika

aikaa kayteta niiden ennaltaehkaisyyn (Talouselama, 2008).

Yksi yleinen ongelma on my0s, ettd kaikki aika kuluu rutiinien parissa. Aikaa kehittami-
selle ei jaa silloin tarpeeksi. Koetaan, etta viestintayksikkd on vastuussa kehittdmishank-
keista, vaikka viestinnan kehittyminen on koko organisaation vastuulla. Usein tyontekijat
ovat arjen ja rutiinitehtévien parissa, ettei aikaa, eiké edes halua I6ydy innovoinnille (Orga-
nisaatioviestinta 2013). My6s johdon sitoutumisen puute viestintdan tuo haasteita, se voi

tukahduttaa viestinnan tuoman mahdollisen potentiaalin. Kun johto ei ymmarra viestinnan
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olevan suorassa yhteydessa organisaation menestykseen, se estaa viestintda tukemasta
liketoimintaa (Korhonen & Rajala 2011, 41-42).
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4. Vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestinta tarkoittaa viestimista yrityksen vastuullisuudesta. Vastuullisuusvies-
tinta ottaa huomioon yrityksen mission, vision ja arvot, seka erityisesti toimintaympariston.
Vastuullisuusviestinnan kuuluisi olla osana yrityksen kokonaisvaltaista strategiaa. Vastuul-

lisuusviestinta lisaa yrityksen toiminnan lapinakyvyytta ja luotettavuutta.

Yritysvastuu
Yrityksen Yrityksen Yrityksen
taloudellinen sosiaalinen ymparistollinen
vastuu vastuu vastuu

Kuvio 5. Yritysvastuu (Corporate Social Responsibility 1999)

Kuvio 5 esittaa, mista yritysvastuu tai yrityksen yhteiskuntavastuu rakentuu. Yrityksen vas-
tuullisuus jaetaan usein kolmeen osa-alueeseen taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparis-
tolliseen vastuuseen, triple bottom line- ajattelun mukaisesti. Taman kuvion pohjalta yritys
maarittaa lilkketoiminnalleen ja sidosryhmilleen olennaiset vastuullisuuskysymykset ja voi

nain kehittda kestavaa kehitysta toiminnassaan.

Vastuullisuusviestinnan lahtokohdaksi on hyva laatia vastuullisuusraportti. Vastuullisuus-
raportti on arviointitydkalu, jolla arvioidaan yrityksen tuottamia, seka negatiivisia, etta posi-
tiivisia ekologisia, taloudellisia ja sosiaalisia vaikutuksia ymparistolle. Raportilla viestitaan
onnistumista vastuullisuustavoitteiden ja kestavan kehityksen yllapidosta. Vastuullisuusra-
portointiin on olemassa yhteisia ohjeistoja, kuten Global Reporting Initiative GRI ja stan-
dardoimisjarjestd ISO :n ISO 26000 —yhteiskuntavastuuopas. ISO 26000 jaottelee yritys-
vastuun ei kolmeen vaan seitsemaan osa-alueeseen ja 55: een alakategoriaan (Vastuulli-

suusraportti 2016).

18



Vastuullisuusviestintaa kehittdessa viestinnan paatoksentekijat tarvitsevat tietoa ja koulu-
tusta. Tuotteiden ja palveluiden vastuullisuuden kehittdmiseen tarvitaan tietoutta vastuulli-
suusongelmista, joita yrityksen tuotteisiin ja palveluihin liittyy. Suunnitteluun liittyy lahei-
sesti tuotteiden elinkaaren analyysi eli arviointi tuotteen vaikutuksista ihmisten terveyteen
ja ymparistoon (Belz & Peattie 2012, 282-283, 66).

Pk-yrityksille vastuullisesti toimiminen voi olla itsestaanselvyys, mutta siita ei viestita riitta-
vasti yrityksen eri sidosryhmille, kuten sijoittajille, alihankkijoille, asiakkaille ja medialle.
Vastuullisuus on kuitenkin nykypaivana suurennuslasin alla ja siita halutaan tietaa yha
enemman ja pintaa syvemmalta. Turun Yliopiston tekeman tutkimuksen mukaan vastuulli-
suusviestinta on tulevaisuudessa merkittava tydkalu brandin kehityksessa. Syyna kulutta-

jien kiinnostus aiheeseen ja sdantelyn lisdéntyminen (UTU 2014).

Suomessa pienet- ja keskisuuret yritykset ovat jaljessa vastuullisuustydssa. Harvalla pk-
yrityksella on vastuullisuusstrategiaa, 34%:lla FIBS yritysvastuututkimuksen mukaan tai
yrityksen vastuullisuudesta vastaavaa henkil6a (28%). Mydhemmin oman tutkimukseni tu-
loksissa verrataan, ovatko luvut vastaavia energia- ja teknologiateollisuuden yrityksilla.
Vastuullisuutta ei nosteta korkealle yrityksen tavoitteita asettaessa. FIBS: in tutkimuk-
sessa todettiin, etta asiakkaat ovat yksi suurimmista toimeenpanevista voimista yritysvas-
tuutyOssa. Ja vastuullisuudelle annetaan yha enemman merkitysta nykypaivana asiakkai-
den silmissa (FIBS 2017).

Suurimpana haasteena on yleensd, kuinka sisallyttda vastuullisuus mukaan yrityksen jo-
kapaivaiseen toimintaan. Tahan on olemassa kaksi tehokasta strategiaa: joko vastuulli-
suusasioista koulutetaan henkilostoa tehokkaasti, tai vastuullinen liiketoimintastrategia jal-
kautetaan jarjestelmallisesti koko organisaatioon. Koko henkildston vastuullisuusviestin-
nan kuuluisi olla yhtenaista ja mukana jokapaivaisessa viestinnassa. Nain saadaan aikaan
muutosta (Viestijat 2018).

4.1. Vastuullinen vaikuttavuus

Vastuullisen likketoiminnan oivaltanut yritys ymmartaa laajemman merkityksensa yhteis-
kunnassa. Vastuullisuuden voi nostaa kilpailuedukseen markkinoilla, silla tutkitusti asiak-
kaat ovat valmiita maksamaan vastuullisuudesta enemman (Miltton 2017). Tavoitteena on

liiketoiminnan tasapaino eri sidosryhmien ja yhteiskunnan tavoitteiden kanssa.

Vastuullinen vaikuttavuus:

1) yrityksen toiminta vie yhteiskuntaa kestavasti eteenpain
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2) liiketoimintoja hoidetaan vastuullisesti, seka vastuullisuus maarittda paatoksentekoa

YK-liitto on asettanut kestavan kehityksen universaaleja tavoitteita, tavoitteet kulkevat ni-
mella Agenda 2030. Tavoitteena on tehda maailmasta kaikille parempi paikka asua.
Nama tavoitteet keskittyvat inmisarvoihin, yhteistyéhdn ja eriarvoisuuden vahentamiseen.
Tavoitteilla pyritdédn vahentdmaan vauraus- ja terveyseroja maapallolla. Kehitystavoitteet
ovat kohdanneet myos kritiikkid muun muassa konkretian puutteen vuoksi. Tavoitteita on
17 ja niilld on 169 alatavoitetta (YK-liitto 2017).
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Kuva 1. Kestavan kehityksen tavoitteet (FIBS 2017)

Yritysvastuuverkosto FIBS teki alkuvuonna 2017 tutkimuksen, kuinka suomalaiset yrityk-
set ovat ottaneet vastuullisuuden mukaan yritystoimintaansa ja ovatko ne hyédynténeet
YK:n asettamia kestévan kehityksen tavoitteita liiketoiminnassaan. 59% oli sitd mielta, etta
tavoitteet ovat ajankohtaisia ja globaalisti tarkeitd. Suomalaiset yritykset panostavat eniten
ilmastotekoihin, seka vastuulliseen kuluttamiseen ja teollisuuteen. Globaalisti tarkeat ta-
voitteet kuten nalan vahentdminen, biodiversiteetin suojelu ja kdyhyyden vahentdminen
jaavat vahaiselle huomiolle. Motiivina tavoitteiden noudattamiseen on pitaminen tavoitteita
yhteiskunnallisesti tarkeind. Muihin maihin verrattuna Suomi kuitenkin pitéda vastuullisuutta

vahemman tarkeana liiketoimintamahdollisuutena (FIBS 2017).
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Kun kysyttiin motiiveja YK:n asettamien tavoitteiden tayttamiseen, kilpailijoiden toiminta
kiritti ainoastaan 2% vastaajista. Vastuullisuus ei siis aiheuta Suomessa juuri kilpailua ja
sitd kannattaa korostaa liiketoiminnassa nyt ja tulevaisuudessa, kun vastuullisuuden trendi

kasvaa ja toiminnan lapinakyvyyden tarkeys nousee.

4.2. Onnistunut vastuullisuusviestinta

1.
Organisational
Goals

: 2.
3. Societal
Consumer
Goals
Goals

Kuvio 6. Evolution of the marketing perspective (Bartels & Jenkins 1977, 44, 17-20)

1970- luvulta asti useat markkinointi konseptit ovat perustuneet tdhan malliin, jossa huo-
mioidaan my0s yhteiskunnalliset paamaarat ja asiakkaiden tavoitteet. Naitd hydodynnetaan
viestinnan kehittdmisessa. Taman mallin lisdksi on myds erilaisia [dhestymisia mainon-
taan, kuten vihread markkinointi, vastuullisuusviestinta ja sosiaalinen markkinointi. Kun
viestinnassa huomioidaan kaikkien kolmen, organisaation, asiakkaiden ja yhteiskunnan
tavoitteet, se usein johtaa menestystarinoihin ja pitkaaikaisiin asiakashyétyihin (Belz &
Peattie 2012, 24).

Ajatuksena siis vastuullisuuden juurruttaminen liiketoimintaan on toimiva, vastuullisuu-
desta bisneksen tekemisen sijaan. Toki vastuullisuus tuo varmasti rahallista hyotya yrityk-
selle muun muassa asiakassitouttamisen, luottamuksen ja kierratyksen myoéta. Toimintaa

olisi hyva johtaa suurempi tarkoitus mielessa, kuin palkkio. Talla hetkella luottamus yrityk-
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siin on vahentynyt, vastuullisen liiketoiminnan kautta voidaan 16ytaa tie asiakkaan luotta-
mukseen ja pitkaan asiakkaan elinkaareen. Monet tunnetut brandit ovat suuremman tar-

koituksen mydta kasvattaneet suosiotaan.

Kuinka sitten laatia suunnitelma onnistuneeseen vastuullisuusviestintdan? Liikkeelle kan-
nattaa lahted sidosryhmien odotuksista. Yrityksen kannattaa priorisoida tarkeat sidosryh-
mat joihin toiminta vaikuttaa ja sidosryhmat, joilla on vaikutusta yritykseen. Viestintaan tar-
vitaan paaviesti ja yhtenainen visuaalinen linja. Vastuullisuusviestinnan tueksi kannattaa
kayttaa vastuullisuusindikaattoreita, indikaattorit antavat konkreettisia lukuja vastuullisuu-
teen liittyen. Indikaattoreita laatiessa on hyva huomioida sosiaalinen, taloudellinen ja ym-
paristovastuu. Hyvalla viestinnalla on aina tavoite ja mittarit. Kannattaa myos laatia kana-
vastrategia. Mika erottaa toimivan vastuullisuusviestinnan viherpesusta on teot. Konkreet-
tiset esimerkit kuinka vastuullisuutta toteutetaan yrityksessa luovat luottamusta asiakkaan

ja yrityksen valilla (Reco 2018).

4.3. Vastuullinen brandays

Koska yritysten on joka tapauksessa sijoitettava vastuullisuuteen, siita kannattaa tehda
osa strategiaa ja brandia. Brandi muodostuu siita, mita yritys kokonaisvaltaisesti tekee.
Yritys usein pyrkii muodostamaan sellaisen kuvan itsestaan, joka vastaa asiakkaiden odo-
tuksia. Vastuullisuusviestinnan kautta yritykselle luodaan vastuullinen imago, joka tukee
vastuullisuusbrandia (Smith & Palazzo 2010, 20, 617-641)

Vahva vaikuttaja yrityksen brandiin on sen maine. Vastuullisuus on vahvasti kytkoksissa
yrityksen strategiaan, kestava kehitys ei siis ole erillinen osa strategiaa, vaan se kuuluisi
integroida mukaan koko liiketoiminnan strategiaan. Vastuullisuuteen saatetaan suhtautua
rajoittavana tekijana, mutta siihen kuuluisi suhtautua mahdollistavana tekijana. Vuoden
2018 huhtikuussa valittiin Suomessa johtavat vastuulliset brandit. Sustainable Brand in-
dex: in karkikolmikkoon paasivat Valio, Kotimaista ja Fazer. Kaikki toimijat ovat panosta-
neet I&hiruokaan ja vastuullinen toiminta on syvalla yritysten strategioissa. Seuraavana lis-
talle sijoittui Tesla sdhkdautojen valmistaja. Vastuullisimmaksi energian tuottajaksi Suo-
messa nousi Helen Oy (Sustainable Brand Index 2018). Helen tarjoaa muun muassa uu-

siutuvaa kaukoladmp6a ja aurinkoenergiaa.

Kansainvalisena esimerkkina vastuullisuuden sisallyttamisesta liiketoimintaan toimii Coca
Cola. Yritys on kokenut suuria haasteita muun muassa amerikkalaisen kulutuskulttuurin
stereotypioinnin saralla ja paikallisten brandien ja monipuolisuuden menetysten takia. Juo-
mien tuottaminen vie paljon vetta ja vaikuttaa ympéaristoon. Vuoden 2000 olympialaisten

sponsorina toimi Coca Cola. Yritys otti tall6in kdyttdédnsa limsa-automaatit, jotka toimivat
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vihredlla energialla. Coca Colan mainoksissa esiintyi myos jddkarhuja sulavalla jaalla,
mainos oli osa WWF:n kanssa yhteisty6ssa jarjestettyd kampanjaa "Jaakarhuille koti”.

Vuonna 2011 yritys nosti seitseman prioriteettia vastuullisuuden suhteen:

1) Energia ja ilmastonmuutos, Coca Cola aikoo vahentaa kolmanneksen hiilidioksidikaa-
suista vuoteen 2020 mennessa ja energiasta jota kaytetaan kylmennykseen vuoteen 2014
mennessa.

2) Vastuullinen pakkaus ja kierrétys, Tavoitteena hukkaan menevan muovin maara 0 ja
vahentaa 25% materiaalin kaytosta.

3) Tuote portfolio, Ravintosiséltdjen tiedot paremmin esille ja aktiivinen sosiaalinen vas-
tuullisuusmarkkinointi.

4) Aktiivinen terveellinen eldméntapa, Yhteistydn kautta terveellisen elamantavan markki-
nointi.

5) Vesi, Veden kaytdn tehokkuuden parantaminen, vain 1,2 litran kayttdminen 1 litraan
Coca Colaa.

6) Yhteiséllisyys, Vapaaehtoistydn promootio ja 1% bruttotuotosta menee hyvantekevai-
syyden tukemiseen.

7) Tybpaikka, Monipuolisen kulttuurin yllapito, turvallisen ja terveellisen tydympariston tar-

joaminen.

Vaikka Coca Colan tuotteet ovat ravintosisalléiltdan melko epaterveellisia ja yhdistetaan
amerikkalaiseen stereotyyppiseen kulttuuriin, yritys on tehnyt t6ita erityisesti vastuullisuus-
markkinoinnin kautta brandimielikuvien muokkaamisen suhteen. Brandi on kehittanyt
myos sosiaalista vastuullisuuden puolta, muun muassa lapsille kohdistuvaa markkinointia
on rajoitettu. Brandi on tehnyt jatkuvaa tyota kestavan kehityksen eri osa-alueilla. Talla
hetkella Coca Colan kierratys nakyy muun muassa ravintoloissa, silla Coca Cola muovi-
pulloja on hyédynnetty design tuolien valmistuksessa. Yhden tuolin valmistamiseen on

kaytetty 110 kierratettyd muovipulloa (Coca Cola, 2018).

4.4. Kilpailuetu

Kilpailuetu on yrityksen suhteellinen etu kilpailijoihinsa, seka potentiaalisiin kilpailijoihinsa
nahden, jossain liiketoiminnan menestykseen vaikuttavassa toimintatavassa, kyvyssa tai
muussa menestystekijassa. Kilpailuetu syntyy usein hankalasti kopiotavasta tekijasta, ku-
ten johtamistaidoista. Kilpailuedun tuottaa strategia ja toimintatavat, joita sen kilpailijat ei-
vatka potentiaaliset kilpailijat pysty tuottamaan. Kilpailuetu yleensa johtaa siihen, etta yri-

tys menestyy, joten sen hyddyntaminen on erityisen kannattavaa yritykselle. Kilpailuedun
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analysointiin voi kayttaa esimerkiksi SWOT-analyysia, jolla tarkastellaan vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia, seka uhkia SWOT muodostuu sanoista strengths, weaknesses,

opportunities, threats (Barney, 1991).

Kilpailuetu on jotakin, mika erottaa yrityksen kilpailijoistaan positiivisella tavalla. Esimer-
kiksi yrityskulttuuri tai aineeton paaoma voi luoda kilpailuedun. Nykypaivana esimerkiksi
sosiaalisen median kautta saatu verkoston arvo on korvaamaton. Maailma muuttuu jatku-
vasti ja aina 16ytyy tapoja, joilla voidaan hieman eri tavalla tayttda asiakkaiden tarve. Tal-
laisiin vallihautoihin Kilpailijoiden valilla liiketoiminnalla on hyva pyrkia (Yrittajat 2016). Kun
keksii mika on erottuva tekija kilpailijoihin ja kuinka voitaisiin keksia erilainen tehokkaampi

toimintamalli markkinoille, luodaan onnistumisia.
Strateginen kilpailuetu

Kustannusjohtajuus Erilaistuminen

Kuvio 7. Strategiset kilpailuedut Michael E. Porter

Koko toimiala

Valittu segmentti

Michael E. Porter nostaa kilpailuedun saavuttamiseksi kaksi perusstrategiaa: Kustannus-
tehokkuus tai erilaistuminen. Kustannustehokkuuden strategia perustuu simppeliin tavoit-
teeseen, paamaarana on toimialansa vahaisimmat tuotantokustannukset. Erilaistumiseen
eli differoitumiseen pyrkiessa taas yrityksen tavoite on erottua kilpailijoistaan ominaisuu-

della, jota kuluttajat arvostavat (Laakso 1999, 30-31).
Globaalissa maailmassa ja muutoksen keskella asiakkaiden ymmartadminen nousee vah-

vasti onnistuneen liiketoiminnan keskipisteeseen. Kun strategiaan otetaan kaytté6n asia-

kas- ja markkinalahtoiset toimintamallit, parjaa kilpailussa. Nykydan myds asiakasymmar-
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ryksen tueksi on keksitty monia tapoja kerata dataa asiakkaista. Parhaiten markkinoilla kil-
pailussa menestyvat ne yritykset, jotka panostavat asiakastarpeiden ratkaisemiseen. Mi-
kali asiakas ei tule itse yrityksen luo, yrityksen pitdd menna itse asiakkaan luo (Tikkanen &
Frésén 2011, 116-117).

Nykypaivana kulttuuri kokemusten jakamisesta ja nopea tiedonkulku aiheuttavat sen, etta
yritykset ovat joutuneet suurennuslasin alle. Tama mahdollistaa yh&d useampia tapoja voit-
taa tai menettad asiakkaan luottamus. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa jaettu huono-
kokemus voi hyvin aiheuttaa maanlaajuisen kohun tuntien aikana. Luottamus yrityksiin on
vahentynyt. Vaikka luottamus on kriisissa maailmalla, sen voi nostaa myds kilpailueduk-

seen (Vapamedia 2018).

Cone Communications teki 2017 tutkimuksen, joka osoitti muun muassa, etta kuluttajista
87% Amerikassa ostaa tuotteen, jos yritys ajaa asiaa, joka on merkityksellinen kuluttajalle
ja 76% jattaa ostamatta tuotteen tai palvelun, mikali yritys tukee jotakin asiaa, mika ei vas-
taa taas kuluttajan arvoja. My6s FIBS: in yritysvastuu tutkimuksen mukaan 20% on val-
miina jakamaan informaatiota yritysten vastuullisuudesta sosiaalisessa mediassa.
Yleensa negatiivisen palautteen jakamiselle on suurempi kynnys. Yritysten siis kuuluisi
herata vastuullisuuskysymysten aarelle, silla vastuullisuus ei ole vaan lakipykalia, vaan

vaikuttaa vahvasti asiakkaan luottamukseen ja sitouttamiseen.
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5. Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus tehtiin kvantitatiivisin menetelmin. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa vastauk-
sia aiemmin maariteltyihin tutkimusongelmiin. Peittomatriisin avulla tarkistettiin, etta kyse-
lypohjan kysymykset sopivat tutkimusongelmiin. Peittomatriisi liitteena. Tutkimuksen paa-

ja alaongelmat esitettyina alla.

Paaongelma:

Kuinka kestava kehitys on otettu viestintastrategian ytimeen pk-yrityksissa Suomessa?

Alaongelmia:

1. Millaiset yritykset ovat ottaneet kestavan kehityksen viestintastrategiaansa?
2. Miten kestavasta kehityksesta ja strategiasta viestitdan?

3. Mita ovat kestavasta kehityksesta viestimisen haasteet?
4

Millaisia kestavan kehityksen trendeja on Suomessa ja Pohjoismaissa?

5.1. Tutkimusotos

Tutkimuksen otoksena toimi 350 suomalaista pk-yritysta. Yritykset poimittiin Energiateolli-
suus ry:n ja Teknologiateollisuus ry:n jasenluetteloista. Tutkimuksesta karsittiin pois suu-

ret yritykset, silla opinnaytety6 kasittelee pienia ja keskisuuria yrityksia. Tutkimuksen otos
keskittyi energiateollisuuden ja teknologiateollisuuden yrityksiin, silla toimeksiantaja oli eri-

tyisesti kiinnostunut naista toimialoista.

Tutkimukseen mukaan otetut yritykset on valittu satunnaisesti, Teknologiateollisuuden yri-
tyksissa hieman painotettuna rakennusalan yrityksiin, hakua rajattiin ensin rakennuksen
toimialojen yrityksiin ja sen jalkeen loput yritykset on eri toimialoilta poimittu. Tutkimuk-
sessa oli mukana 150 Energiateollisuus ry:n jasenyritysta ja 200 Teknologiateollisuus ry:n

jasenyritysta.

5.2. Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen tutkimus, eli maarallinen tutkimus. Mukana oli
myds hieman laadullisia menetelmia, silla kyselylomakkeeseen haluttiin muutama kysy-
mys, joihin sai vastata avoimesti. Maarallista tutkimusta tehdessa ollaan usein kiinnostu-
neita vastausten luokittelusta ja tilastoista, vastauksia analysoidessa keskitytdan syy-seu-
raussuhteisiin ja numeerisiin tuloksiin. Maarallisessa tutkimuksessa pyritaan usein myos
tiedon yleistettavyyteen. Laadullisessa tutkimuksessa taas tutkitaan kohteen ominaisuuk-

sia ja laatua (Jyvaskylan yliopisto 2015). Tutkimusmenetelmat ovat tavallaan aaripaita,
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mutta halusin, etta tutkimukseen saadaan molempien menetelmien elementteja, silla aika
suuremman laadullisen tutkimuksen suorittamiselle, esimerkiksi haastatteluille, olisi ollut

rajallinen.

Naille 350 yritykselle l1ahetettiin sahkodpostin kautta kyselytutkimus liittyen kestavasta kehi-
tyksesta viestimiseen. Tavoitteeksi asetettiin 30% vastausprosentti, jotta tutkimusta voitai-
siin pitaa validina. Kyselytutkimus laadittiin Webropol kyselytyokalulla. Kysely koostui kol-
mesta taustatietokysymyksesta, seka 12 vaittamasta, joista yritysten oli tarkoitus valita 5-
portaisella asteikolla sopivin vastaus. Lopussa oli viela kaksi avointa kysymysta liittyen

viestinnan haasteisiin ja toimialan trendeihin. Kyselypohja liitteena. Vaittamat koottiin kol-
meen osioon. Ensimmainen osio kasittelee vaittamia liittyen kestavaan kehitykseen yrityk-
sessd. Toinen osio tarkastelee, kuinka syvallisesti kestava kehitys on osana yritysta. Vait-
tamat koskevat kestavasta kehityksesta viestimista asiakkaille, seka kestavan kehityksen
toteutumisen mittaamista. Viimeinen eli kolmas osio on tutkimuksen kannalta tarkein. Kol-
mas osa kasittelee kestavan kehityksen hyddyntamista viestintastrategiassa. Kyselytutki-
mus antaa toimeksiantajalle tietoa, onko yritykselle laadittu viestintastrategia ja kuinka te-
hokkaasti kestava kehitys on otettu strategian ytimeen. Taman pohjalta toimeksiantajayri-

tys voi kartoittaa potentiaalisia asiakkaita.
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6. Tutkimuksen tulokset

Tutkimukseen saatiin 29 vastausta pk-yrityksiltd. Alussa kyselytutkimus lahetettiin 190 yri-
tykselle, jonka jalkeen otosta suurennettiin 350 yritykseen, jotta tutkimus olisi kattavampi.
Vastausprosentti oli 8%. 350 yrityksen jalkeen otosta ei enda suurennettu, silla aikare-

surssit tulivat vastaan.

Yritys on jasenena

69 %

M Energiateollisuus ry Teknologiateollisuus ry

Kuvio 8. Yritys on jasenena

Kyselyn alussa oli kolme taustatietokysymysta. Alussa kysyttiin yrityksen nimi. Seuraa-
vaksi kartoitettiin yrityksen toimialaa, kysymalla oliko yritys jasenena Energiateollisuus
ry:ssa vai Teknologiateollisuus ry:ssa, silla kaikki tutkimuksen yritykset oli poimittu jasen-
listoista. Enemmistd eli 69% oli Teknologiateollisuus ry:n jasenia ja 31% Energiateollisuus

ry:n jasenia. Tutkimuksessa oli mukana enemman Teknologiateollisuus ry:n jasenia.

Kolmas kysymys kartoitti yrityksen kokoa. Tutkimus oli suunnattu pk-yrityksille, joten vas-
tausvaihtoehtoja oli mikroyritys, pieni yritys ja keskisuuri yritys. Pk-yrityksiin kuuluvat yri-
tykset, joiden palveluksessa on alle 250 tyontekijaa ja vuosiliikevaihto on enintdan 50 mil-
joonaa, tai taseen loppusumma on enintdan 43 miljoonaa euroa. Pienissa yrityksissa on
alle 50 tyOntekijaa, tai vuosiliikevaihto on enintaan 10 miljoonaa. Mikroyrityksen palveluk-
sessa taas on alle 10 tydntekijdd. Suurin osa vastanneista yrityksista (54%) oli pienia yri-

tyksia, keskisuuria yrityksia oli 43% ja mikroyrityksia vain yksi yritys.
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1. Kestava kehitys on ollut osana yrityksen
tuote/palvelukehityksessa.
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Kuvio 9. Kestava kehitys on ollut osana yrityksen tuote/palvelukehityksessa

28% (8/29) vastaajista oli taysin samaa mielta vaitteen kanssa, etta kestava kehitys on
ollut mukana yrityksen tuote- ja palvelukehityksessa, ja 48% (14/29) vastaajista oli osittain
samaa mielta vaitteen kanssa. Suuri osa vastanneista yrityksista siis on huomioinut
kestavan kehityksen tuotteita ja palveluita suunnitellessaan. Myds FIBS: in tutkimus
kestavan kehityksen tavoitteista sai samankaltaisia tuloksia. 72% vastanneista yrityksista
kertoi edistadvansa tavoitteiden toteutumista kehittamalla kestavaa kehitysta edistavia
tuotteita ja palveluita (FIBS 2017).

Kestavan kehityksen voi huomioida tuote- ja palvelukehityksessd muun muassa tuotteen

elinkaarisuunnittelun kautta. Tuotteen elinkaarisuunnittelussa huomioidaan koko tuotteen

elinkaari sen valmistamisesta kuluttajan kasiin paatymiseen ja senkin jalkeiseen elamaan.
Kuluttajan kaytdssa olevan tuotteen ymparistdvaikutukset tulisi minimoida ja takaa

mahdollisuus kierrattaa tuote sen kayton paattyessa.




Kuvio 10. Tuotteen elinkaari

2. Kestava kehitys on osana yrityksen arvoja.
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Kuvio 11. Kestava kehitys on osana yrityksen arvoja

Toinen vaite kuului: Kestava kehitys on osana yrityksen arvoja. 38% (11/29) oli osittain sa-
maa mieltd vaitteen kanssa ja 31% (9/29) tdysin samaa mielta. Ei samaa eika eri mielta
vastasi olevansa 17% (5/29) yrityksistd. Epavarmuus voi johtua siita, ettei kestavaa kehi-
tysta ole varsinaisesti maaritelty yrityksen arvoissa, mutta vastuulliseen liiketoimintaan py-
ritdén toiminnassa. 7% (2/29) ilmoittaa, ettei kestava kehitys ole lainkaan osa yrityksen ar-

voja. Suuri osa pk-yrityksista piti siis kestavaa kehitystd osana arvojaan.

3. Kestava kehitys nakyy yrityksen
sidosryhmasuhteissa.
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Kuvio 12. Kestava kehitys nakyy yrityksen sidosryhmasuhteissa
45% (13/29) oli osittain samaa mielta vaitteen kanssa, ettd kestava kehitys nakyy yrityk-
sen sidosryhmasuhteissa. 10% oli tdysin samaa mielta. 24% (7/29) vastasi, ettei ollut sa-

maa eika eri mielta vaitteen kanssa ja 21% oli osittain tai taysin eri mielta. Taytta panos-

tusta kestavan kehityksen vaalimisessa sidosryhmasuhteiden kannalta ei siis moni yritys
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tee, mutta osittain asia on huomioitu. Sidosryhmiin kuuluu kaikki tahot, joiden kanssa yri-
tys on tekemisissa tai joihin yrityksen toiminta vaikuttaa, sidosryhmiin kuuluu myés ne ta-
hot, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. Sidosryhmat ovat siis melko laaja kasite, joten
ristiriitaiset vastaukset ovat ymmarrettavia. Yrityksen olisi kuitenkin hyva huomioida, etta
kestavaa kehitysta vaalitaan tuotannon eri vaiheissa, tavarankuljetuksessa ja ketjun eri

vaiheissa ennen kuin tuote paatyy asiakkaalle. Tassa ketjussa voi olla erilaisia yritysyh-

teistoita, eli sidosryhmasuhteita. Sidosryhmiin kuuluu myds asiakkaat, joiden kanssa olisi
hyva pitaa vuoropuhelua kestavan kehityksen aiheista ja huomioida toiminnan kehittami-

sessa vastuullisempaan suuntaan.

Ensimmaiset vaittamat 1-4 kasittelivat kestavaa kehitystad osana liiketoimintaa. Niilla kar-
toitettiin, onko kestava kehitys yleensakaan huomioitu liiketoiminnassa. Toinen osio eli
vaittamat 5-9 kasittelivat taas, kuinka syvallisesti kestava kehitys on osana liiketoimintaa
eli onko se mukana yrityksen liiketoimintastrategiassa ja kuinka siita viestitdan asiakkaille.
Ensimmaisen osan viimeinen vaittdma kuului "kestava kehitys on merkittava osa yrityksen

liketoimintaa” vaittama tiivistaa yrityksen suhtautumisen kestavaan kehitykseen.

4. Kestava kehitys on merkittava osa
yrityksen liiketoimintaa.
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Kuvio 13. Kestava kehitys on merkittava osa yrityksen liiketoimintaa

Suurin osa 38% (11/29) vastaajista oli osittain eri mieltad vaittdman kanssa "Kestava kehi-
tys on merkittava osa yrityksen liiketoimintaa”. Yksikaan yritys ei kuitenkaan ollut taysin eri
mieltd. 24% (7/29) yrityksista vastasi olevansa osittain samaa mielté ja 21% (6/29) oli tay-
sin samaa mielta vaitteen kanssa eli kestava kehitys koettiin merkittavaksi osaksi liiketoi-
mintaa. Loput 17% (5/29) eivat olleet samaa eika eri mieltad. Keskiarvo oli 3,3. Kuvio 12.
Esittad vastausten jakautumisen Energiateollisuus ry:n ja Teknologiateollisuus ry:n jasen-
yritysten valilla. Valtaosa teknologiateollisuuden alalla toimivista yrityksista vastasi ole-

vansa eri mielta vaittaman "Kestava kehitys on merkittdva osa yrityksen liiketoimintaa”
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kanssa. Tuloksiin voi vaikuttaa energiateollisuuden trendi uusiutuvasta energiasta, kulutta-
jat ovat entista valveutuneempia ymparistoasioissa ja yritykset energia-alalla mainostavat
ahkerasti vastuullisista toimintatavoistaan. Energiateollisuus ry:n 2017 vuonna teettdman
kyselyn mukaan 68% kuluttajista on huolissaan ilmastonmuutoksesta (Energia 2017).
Huolestuttavaa on, ettd suurin osa ei kuitenkaan pida kestavaa kehitysta merkittavana

osana liikketoimintaa, vaikka se on mukana yritysten arvoissa.

5. Asiakkaillenne viestitaan kestavasta
kehityksesta osana yrityksen toimintaa.
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Kuvio 14. Asiakkaille viestitaan kestavasta kehityksesta osana yrityksen toimintaa

Seuraavaksi siirrytdan vaittdmien toiseen osioon, joka mittaa kuinka syvallisesti kestavaan
kehitykseen on sitouduttu ja kuinka siita viestitdan. Ensimmainen kysymys koskee kesta-
vasta kehityksesta viestimista osana yrityksen toimintaa. Reilu puolet vastanneista yrityk-
sista vastasivat viestivansa kestavasta kehityksesta osana yrityksen toimintaa. Vaitta-
maan "Asiakkaillenne viestitdan kestavasta kehityksestd osana yrityksen toimintaa” 31%
(9/29) yrityksista vastasi olevansa osittain tai tdysin eri mielta ja 17% vastasi ettei ole sa-
maa, eika eri mieltad asiasta. Kuviossa 13. Nakyy eri kokoisten yritysten vastaukset vaitta-
maan. Vastauksissa ei ndy juuri jakaumaa, esim. etta keskisuuret yritykset panostaisivat

kestavasta kehityksesta viestimiseen enemman.
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6. Yritys julkaisee kestavan kehityksen

raportteja.

16
14
12 14
10

8

6 7

4 5

2 1 2

0

1 Taysineri 2 Osittaineri 3 Eisamaa eikd 4 Osittainsamaa 5 Tdysinsamaa
mieltd mielta eri mielta mielta mielta

Kuvio 15. Yritys julkaisee kestavan kehityksen raportteja

Vastanneista yrityksista 7% (2/29) oli tdysin samaa mielta vaittdman ”Yritys julkaisee kes-
tavan kehityksen raportteja” kanssa. 3% (1/29) oli osittain samaa mieltad. Ei samaa, eika
eri mielta vastasi olevansa 24% (7/29), 17% (5/29) oli osittain eri mielta ja valtaosa 48%
(14/29) oli taysin eri mieltd. Suurissa yrityksissa vastuullisuusraportointi muuttui pakol-
liseksi, mutta pienissa ja keskisuurissa yrityksissa se toimii kilpailuetuna, eika se ole pa-
kollista. Tama vaittama mittasi sitoutuneisuutta kestavasta kehityksesta viestimiseen yri-
tyksissa. Kestavan kehityksen raportit kertovat yleensa, mita yritys konkreettisesti tekee
kestavan kehityksen eteen ja arvioi onnistuneisuuttaan. Yritysten markkinointiviestinnassa
vastuullisuus on nouseva trendi, mutta moni yrityksista tekee tyonsa hiljaa. Varovaisuus
yhteiskuntavastuusta viestimiseen voi johtua pelosta saada kielteistd huomiota. Pk-yrityk-
set usein haluavat ensin kehittaa toimintaansa ja sitten viestia siita. Myds vastuullisuuden

kehittamiseen laitetaan entistd enemman rahaa (Kauppalehti 2018).

7. Yrityksella on kaytdssa raportointiohjeet
kestavasta kehityksesta raportointiin.
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Kuvio 16. Yrityksella on kaytdssa raportointiohjeet kestavasta kehityksesta raportointiin
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55% (16/29) yrityksista vastasi olevansa taysin eri mielta, kun esitettiin vaittdma "Yrityk-
sella on kaytdssa raportointiohjeet kestavasta kehityksesta raportointiin. Yli puolella yrityk-
sista ei siis ollut lainkaan raportointiohjeita kestévasta kehityksesta raportointiin. 14%
(4/29) oli taysin samaa mielta, eli raportointiohjeita kaytetdan. Epavarmoja mielipiteita il-
maisseiden yritysten kaytdssa saattaa olla yrityksen omia kaytantdja raportoida vastuulli-
suudesta, muttei varsinaisia raportointiohjeita ole kaytdssa. Vastuullisuusraportointiin on

olemassa myds valmiita malleja kuten GRI ja standardoimisjarjestd 1ISO :n ISO 26000 oh-

jeet.
8. Kestavan kehityksen toteutumista
mitataan yrityksessamme.
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Kuvio 17. Kestavan kehityksen toteutumista mitataan yrityksessamme

Vaittdmaan 8 "Kestavan kehityksen toteutumista mitataan yrityksessdmme” yli puolet yri-
tyksista vastasi olevansa taysin tai osittain eri mielta. 7% (2/29) ei ollut samaa eika eri
mielta ja 34% (10/29) oli osittain tai tdysin samaa mielta. Pk-yrityksien pitaisi panostaa
enemman konkreettisiin todisteisiin kestavan kehityksen toteuttamisessa ja ottaa kayttéon
mittareita, joilla mitataan onnistumista vastuullisuustavoitteissa. Kestavan kehityksen mit-
tareita on erilaisia, esimerkiksi energiankulutuksen mittaus, jatteiden maara ja hiilijalan-

jalki.
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9. Yritys on laatinut viestintastrategian.
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Kuvio 18. Yritys on laatinut viestintastrategian

21% (6/29) yrityksista oli tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa "yritys on laatinut viestin-
tastrategian”, todennakoisesti nailla yrityksilla on siis kirjallinen laadittu strategia. 28%
(8/29) yrityksista oli osittain samaa mielta vaittdman kanssa. Huolestuttavaa oli, ettd 37%
(11/29) yrityksista oli osittain tai taysin eri mielta. Yrityksilla ei siis ollut strategiaa viestin-
nan suhteen, tai jos viestinnan linjaukset oli tehty, ne eivat ole valttamatta yhtenaiset ja
selkeat yrityksessa. Viestintastrategia on hyodyllinen tydkalu ja pientenkin yritysten olisi

hyva sellainen laatia.

10. Yritys on maarittanyt kestavan
kehityksen strategiset linjaukset.
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Kuvio 19. Yritys on maarittanyt kestavan kehityksen strategiset linjaukset

Seuraava vaittdma "Yritys on maarittanyt kestavan kehityksen strategiset linjaukset” kar-
toitti, kuinka syvallisesti kestava kehitys on suunniteltu yrityksessa. 17% (5/29) yrityksista
oli taysin samaa mielta ja sama maara taysin eri mielta. Eli kestavan kehityksen toteutta-

miseksi yrityksen toimissa on panostettu ja laadittu strategia sen suhteen. 14% (4/29) oli
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osittain samaa mielta ja 21% (6/29) osittain eri mielta. Eniten saatiin "ei samaa eika eri

mielta” vastauksia.

11. Kestava kehitys on tarkea osa yrityksen
liiketoimintastrategiassa.
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Kuvio 20. Kestava kehitys on tarkea osa yrityksen liiketoimintastrategiassa

Kuten aiemmin sanottua, kestavan kehityksen ei pitaisi olla irrallinen osa liiketoimintaa,
vaan olla saumattomasti mukana liiketoimintastrategiassa. Vaittama 11 kartoitti, mika ti-
lanne oli vastanneiden pk-yritysten kesken. 17% (5/29) oli tdysin samaa mielta, etta kes-
tava kehitys on tarkea osa yrityksen liiketoimintastrategiassa, 28% (8/29) oli osittain sa-
maa mielta ja 21% (6/29) ei ollut samaa, eika eri mielta. 21% (6/29) vastasi olevansa osit-
tain eri mieltd ja 14% (4/29) ei pitényt kestavaa kehitysta lainkaan tarkeana yrityksen liike-
toimintastrategiassa. Vastauksiin vaikuttaa osittain toimiala. Tosin jokainen yritys voi pa-
nostaa energia- ja resurssitehokkuuteen. Kestava kehitys tahtda mahdollisimman vahaan
haittaan ymparistélle ja ihmisille ja jokaisen yrityksen tulisi siihen osallaan pyrkia. Siksi

taysin eri mieltad vastauksia ei olisi hyva olla lainkaan.

12. Kestavasta kehityksesta viestiminen on
osana yrityksen paivittaista liiketoimintaa.
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21. Kestavasta kehityksesta viestiminen on osana yrityksen paivittaista liikketoimintaa

Viimeinen vaittdma selvitti, onko kestavasta kehityksesta viestiminen osa yrityksen paivit-
taista liiketoimintaa. Vain 7% (2/29) oli taysin samaa mielta vaittdman kanssa. 14% (4/29)
oli osittain samaa mielta. 24% (7/29) ei ollut samaa, eika eri mielta ja 14% (4/29) oli osit-
tain eri mielta. Suurin osa (31%) oli taysin eri mieltd. Kestavasta kehityksesta viestiminen
ei siis ole suurimmalla osalla tutkimuksen pk-yrityksista paivittaista. Yllattavan pienella

osuudella se on jokapaivaista liiketoimintaa.

6.1. Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Jotta tutkimuksen validiteetti on hyva, se tarkoittaa, etta tutkimus mittaa sita, mitd sen kuu-
luisikin mitata. Hyva reliabiliteetti taas tarkoittaa, etta tutkimuksen mittaustilanteessa ei ole

satunnaisia virheita (Tilastoapu 2014).

Tutkimuksen validiuteen vaikuttaa hieman alhainen vastaajien maara (8%). Tutkimusote
oli ensin 170 yritysta, jonka jalkeen sita suurennettiin 350 pk-yritykseen, jotta aineisto olisi
kattavampi. Vastanneille yrityksille luvattiin arpoa 2h ilmainen vastuullisuuskonsultaatio,
jos yritys ei kuitenkaan nae tarpeelliseksi vastuullisuuden kehittamista liikketoiminnassa,
motiivi vastaamiselle saattoi olla heikko. Suomalaiset B-to-B-yritykset ovat vdhemman
kiinnostuneita kestavan kehityksen edistamisesta, kuin B-to-C yritykset. B-to-C yrityksilla
asiakkaiden kasvava kiinnostus vastuullisiin valintoihin toimii liikkeellepanevana voimana

kestavan kehityksen periaatteiden vaalimiseen liiketoiminnassa.

Tutkimuksen reliabiliteettiin voi vaikuttaa se, etta kyselylomakkeen ensimmainen kysymys
on, mika on yritys, jonka nimissa vastaukset tulevat. Tutkimuksen vastaukset ovat siis yh-
distettdvissa vastaajaan. Vastaaja voi siksi olla varovainen vastauksissaan. Reliabiliteettia
voi siis heikentaa mahdollinen rehellisyyden puute. Toisaalta kyselyn vastauksissa nakyi
myds, etta kehityskohtia myonnettiin ja avoimet vastaukset esittivat pohdintaa, kuinka on
kestavan kehityksen laita yrityksissa. Muita reliabiliteettiin vaikuttavia tekijoita ovat esimer-
kiksi vastausten muistaminen, taustatietokysymyksissa kysytaan yrityksen kokoluokitusta,
jasenyytta teknologia- ja energiateollisuus ry:ssa, myds vaittamissa on kysymyksia, joihin
vastaamiseen pitad muistaa yksityiskohtia muun muassa yrityksen strategiasta. Kuten mi-
hin tahansa kyselyyn vastauksiin on voinut myds tulla virheita vastauksen kirjaamisvai-
heessa. Yleisesti katsoen kuitenkin tutkimuksen reliabiliteetti on vahva, eli vastauksiin voi
luottaa. Validiteettiin vaikuttaa vastaajien maara, joten vastauksia on vaikea yleistaa isom-

piin yleistyksiin, esimerkiksi kaikkien pk-yritysten tilanteesta.
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6.2. Avoimet vastaukset

Tutkimus kartoitti myds kestavasta kehityksesta viestimisen haasteita energia- ja teknolo-
giateollisuudessa. Energiateollisuuden yritysten vastauksista ilmeni, etta kestavaa kehi-
tystd mainostetaan jatkuvasti, seka luodaan mielikuvia, mutta itse konkreettiset toimet
viestinnan suhteen jaavat usein vahemmalle. Toisaalta esille nostettiin myos nakodkulma,
etta kestava kehitys on alalla niin itsestaan selvaa, ettei sita valttamatta muisteta mainita
jatkuvasti. Sdhkoverkkoyhtididen puolelta kritisoitiin sdhkoéverkkojen valvontamallia: "Asi-
akkaamme ovat sahkoverkkoyhtioita. Koska Energiaviraston sahkoverkkoyhtididen val-
vontamalli ei yhtdan suosi kestavan kehityksen tavoitteiden tavoittelua niin sahkoéverkko-
yhtiot eivat ole asiasta kiinnostuneita ja meidankin on siten aivan turha panostaa asiaan.”
Yksi yleisin pk-yritysten ongelma kestavan kehityksen kanssa, on resurssi- ja aikapula.
Haasteita 10ydettiin my0Os sisdisen tiedottamisen saralta, seka ylemman tahon laatiman

strategian siirtamisessa myyntiyhtidihin.

Teknologiateollisuuden osalta paatoksia ohjaavat usein taloudelliset kriteerit ja kestava
kehitys ei nouse siksi prioriteetiksi. Rakennusalalla keskitytaan rakennusten energiakulu-
tuksen pienentamiseen ja rakennuttajalla prioriteettina ei ole kestava kehitys, vaan raken-
tamisen kustannusten minimointi. Hankinnassa edullisimmat komponentit siis ovat etusi-
jalla, vaikka ne pitkalla tahtaimella kuluttaisivatkin enemman energiaa. Haasteeksi nousee
yrityksen kyvyn ja halun sovittamisessa asiakkaan maksuvalmiuteen. Kestavasta kehityk-
sesta viestimista ei koeta siis myoskaan viestinnan kannalta merkittavaksi, ainakaan tassa
vaiheessa. Maatalousalan puolelta vastattiin kestdvan kehityksen olevan "maalais-jarjella”
mukana toiminnassa, muttei siita viestita erikseen. Yritykset kokevat haasteita myds vies-

tinnan sisallon johdonmukaisuuden ja yhtenaisyyden suhteen.

Kun vastaajilta kysyttiin toimialan taman hetken trendeja, vastauksia 16ytyi monenlaisia
toimialasta riippuen. Kestavaa kehitysta pidettiin epakiinnostavana teemana sahkoverkko-
toimialalla, vastoin kestavaa kehitysta ei tahallaan toimita, mutta toiminta keskittyy mene-
maan Energiaviraston valvontamallin mukaan ja pyrkimyksena tuottojen maksimointi
omistajille. Yhdeksi trendiksi mainittiin bioenergia eli ekologinen energia ja aurinkoenergia.
Energiateollisuudessa energialahteiden alkuperaa seurataan nykyisin entista tarkemmin ja
toiminnan lapinakyvyys korostuu. Muita mainittuja trendeja olivat kiertotalous, ravinteiden
kierratys ja sahkoinen liikenne. Vastauksista nousi esille myos entista tarkempi resurssi-
ja materiaalitehokkuus, energiatehokkuus, seka uusien tuotteiden valmistus kierratetta-
vistd materiaaleista. Yksi yritys kommentoi "Kestava kehitys mukana heti alussa uusien

tuotteiden suunnittelussa, uudet tuotteet 98% kierratettavista materiaaleista.”
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Teknologiateollisuuden toimialoilla kestavaa kehitysta toteutetaan paperisaastailla toimis-
tolla, sahkaisilla palavereilla, matkustuksen vahentamiseksi ja kierratyksella. Myos tekno-
logiateollisuuden yritykset pyrkivat elinkaarisuunnitteluun ja uusiutuvan energian kayttoon.
Trendeiksi mainittiin myds vaihtoehtoiset polttoaineet aluksissa, kuten sahko ja LNG, seka
hybridiautojen ja julkisen liikenteen kaytté. Rakennusalalla suuri trendi on taloautomaatio.
Automaation ja alykkaiden termostaattien avulla pyritdén rakennusten energiatehokkuu-
teen. Esimerkiksi mukavuuslammitys menee paalle, kun asunnossa on ihmisia ja pudotus-
[dmpdtila asunnon ollessa tyhjillaan. Nain energiaa menee hukkaan mahdollisimman va-

han.
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7. Johtopaatokset

Opinnaytetydn viimeinen luku kasittelee johtopaatdksia tuloksista ja pohdintaa tutkimuk-
sen alaongelmista. Kappaleessa esitellaan kehitysehdotuksia pk-yrityksille tulosten perus-
teella, kuinka kestavan kehityksen voisi sitoa paremmin osaksi viestintastrategiaan. Li-
saksi johtopaatoksien ohella on esitetty ehdotukset jatkotutkimuksiin aiheesta. Viimeinen

alaluku on tutkijan arvio oppimisestaan.

71. Yhteenveto tuloksista

Suomalaiset pk-yritykset huomioivat kestavan kehityksen yrityksen arvomaailmassa ja
tuote- ja palvelukehityksessa. Omassa tutkimuksessani 76% vastanneista yrityksista oli
taysin tai osittain samaa mielta, etta kestava kehitys on huomioitu tuote- ja palvelukehityk-
sessa ja FIBS: in tutkimuksen mukaan 72% yrityksistd huomioi sen. Koska pk-yrityksille ei
ole pakollista julkaista vastuuraportteja, vastuullisuusraportin tai kestavan kehityksen ra-
portin laatiminen on pienelle yritykselle kilpailuetu. Suurin osa vastaajista tutkimuksessani

ei julkaissut kestavan kehityksen raportteja.

Myo6s mittarit kestavan kehityksen tavoitteiden mittaamiseksi puuttuivat monella yrityk-
sella, seka viestintastrategiaa ei oltu laadittu. Datan hyodyntadminen ja erilaiset mittarit
ovat nykypaivaa. Mittareita valitessa kannattaa pitaa mielessa, ettd ne voivat osoittaa,
mika on viestinnan arvo ja kuinka silla ollaan voitu vaikuttaa positiivisesti ymparistoon.

Kannattaa valita laadullisia mittareita maarallisten rinnalle (Meltwater 2018).

Ensimmainen tutkimuksen alaongelma kasitteli yrityksia, jotka ovat ottaneet kestavan ke-
hityksen viestintastrategiaansa. Tutkimuksen perusteella energiateollisuuden pk-yritykset
olivat valveutuneempia kestavan kehityksen suhteen, syyna kasvava trendi vihreasta
energiantuotannosta ja erityisesti asiakkaiden kiinnostus. Teknologiateollisuuden yrityk-
sista suurin osa vastasi, etteivat he kokeneet kestavaa kehitysta niin merkittdvana osana
toimintaa. Tutkimuksen mukaan yrityksen koolla ei ollut suurta vaikutusta, kuinka sitoutu-
neita kestavaan kehitykseen oltiin. Tama tutkimus ei kasitellyt suuria yrityksia, jotka ovat
enemman valvonnan alla ja vastuullisuusraportointi on pakollista. Suurilla yrityksilla kesta-

vaan kehitykseen on ollut varaa investoida enemman.
Toinen alaongelma oli kuinka kestavasta kehityksesta ja strategiasta viestitdan. Yli puolet

yrityksista vastaavat, etta kestavasta kehityksesta viestitddn osana yrityksen toimintaa,

mutta vain 7% vastasi sen olevan osa paivittaista liiketoimintaa. Kestavasta kehityksesta
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viestiminen on osittain mukana viestinnassa, muttei paivittdisessa lilkketoiminnassa. Mah-
dollisesti kestavaa kehitysta sivutaan strategiassa, mutta kestavan kehityksen viestinta ei
ole systemaattisesti mukana toiminnassa. Kestavalle kehitykselle oli laatinut strategian va-
jaa viidesosa yrityksista, vastaukset jakautuivat muuten aika tasaisesti ja neutraaleja mie-
lipiteita oli melko paljon. Jotta kestavaa kehitysta voitaisiin aidosti toteuttaa yrityksessa,
tarvittaisiin jokin suunnitelma sen toteuttamiseksi. Tuloksista olisi hyva myds raportoida,
jotta tieto olisi helposti sidosryhmien saatavilla. Tassa pk-yritykset ovat kuitenkin jaljessa,

silld valtaosa ei raportoi lainkaan vastuullisuudestaan.

Vaittamiin pystyi vastata arvoasteikolla 1-5, joista 1 oli taysin eri mielta vaittaman kanssa
ja 5 taysin samaa mielta. Alussa kartoitettiin kestavaa kehitysta osana liiketoimintaa ja
vastauksien keskiarvo oli kaikissa vaittamissa 3-4. Kun seuraavissa vaittamissa mitattiin,
kuinka syvallisesti kestava kehitys on mukana toiminnassa, muun muassa mitataanko ta-
voitteita ja laaditaanko raporttia kestavan kehityksen toteutumisesta, vastauksien kes-
kiarvo oli kaikissa vaittamissa 2-3. Kestavaa kehitysta arvostetaan suomalaisissa pk-yri-
tyksissa, mutta vastuullisuusviestinnan tulisi kehittya viela. Yritysten pitaisi lisata konkreet-
tisia toimia vastuullisuuden suhteen ja maarittaa tavoitteet vastuullisuudelle, seka mitata

niiden toteutumista.

Kolmas alaongelma kasitteli haasteita kestavan kehityksen saralla. Haasteiksi pienissa ja
keskisuurissa yrityksissa nousi aika- ja raharesurssien riittdvyys. Panostus vastuullisuu-
teen kuitenkin maksaa takaisin tulevaisuudessa. Myds vastuualueiden maarittely yrityk-
sessa on tarkeaa, kenelle annetaan aikaa vastuullisuustyon kehittdmiseen. Lisaksi asiak-
kaiden maksuvalmius askarruttaa. Viestinnan johdonmukaisuus ja yhtenaisyys ovat myos
yksi haaste yrityksissa. Kestava kehitys ei ole ensisijainen tekija tarjoaman kehittami-
sessd, vaan kustannukset. Suurin ongelma on kuitenkin vastuullisuuden mainostus, mutta

vahaiset todelliset toimet vastuullisuuden syvalliseen kehittdmiseen.

Viimeinen alaongelma kasitteli kestavan kehityksen trendeja. Pk-yrityksissa keskeisiksi
trendeiksi nousivat energia- ja resurssitehokkuus, tuotteiden elinkaarisuunnittelu, ymparis-
toystavallisemmat polttoaineet, automaatio ja bioenergia. Talouselaman artikkelissa 2017
ilmaistiin asia hyvin "Suomi on kestavan kehityksen karkimaa, joka ei osaa kertoa osaami-
sestaan”. Suomessa on vahva teknologinen osaaminen ja osataan kehittaa kestavia rat-
kaisuja. Suomi on tunnettu myos kiertotalouden edistdmisesta. Hyvien tarinoiden ja onnis-
tumisten kertominen eteenpain on kuitenkin vaisua. Kansainvalisesti tunnetut Ikea ja Lego
taas ovat kertoneet rohkeasti aaneen kestavan kehityksen sitoutumisistaan. Naapuri-
maissa talla hetkella trendiksi on nousemassa biopohjaiset muovit, Lego on luvannut

muuttaa 2030 vuoteen mennessa materiaalinsa ymparistoystavallisempaan vaihtoehtoon
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(Talouselama 2017). Taustalla on varmasti osittain suomalainen tapa vahatella osaamis-

taan, osaamista Cleantechin ja kiertotalouden saralla ei olla osattu kaupallistaa tarpeeksi.

7.2. Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksissa keskitytdan opinndytetydn aiheeseen eli kestava kehitys viestinta-
strategiassa. Yleensa olennainen tekija onnistumiseen vastuullisessa liiketoiminnassa, on
suunnittelu ja tavoitteet kestavan kehityksen suhteen. Seuraava kuvio on hyva pohja

suunnittelulle:

Vastuualuiden madrittely

Tavoitteet ja mittarit

-3 Kestavan kehityksen osa-

Kuvio 22. Kestava kehitys viestintastrategiassa

Kestavan kehityksen strategiaa suunnitellessa kannattaa pitdad muistissa, etta se on kiin-
ted osa yrityksen koko liiketoimintastrategiaa. Viestintastrategiaa kannattaa alkaa suunni-
tella sidosryhmat mielessa pitden, mita asiakkaisiin tulee, kuuluu vanha sanonta "Tullak-

sesi hyvaksi harkataistelijaksi sinun taytyy oppia ensin tuntemaan harka.” Tata voi vertaa
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vahvasti asiakaslahtdisyyteen yrityksissa. On opittava asiakaskuntansa, jotta voi kehittaa
tarjoamiaan tuotteita ja palveluita, seka markkinointia. Markkinoinnissa ei useinkaan ole
kysymys taysin uuden luomisesta asiakkaiden paahan, vaan olevassa olevien mielikuvien
vahvistamisesta. Markkinoinnilla voidaan tahtda asenteiden muutokseen yrityksesta, vas-
tuullisuusviestintaa tehdessa voidaan lisaa asiakkaiden luottamusta yritykseen ja pidentaa

asiakkaan elinkaarta.

Sidosryhmid on muitakin kuin asiakkaat ja kaikkien niiden analysointiin kannattaa kayttaa
aikaa, kun mietitdan kestavan kehitykseen viestintastrategiaa. Sitten maaritelldan, mita
ovat ydinviestit, eli mitd vastuullisuusviestinnalla halutaan korostaa ja kertoa. Lisaksi tarvi-
taan kanavastrategia, jossa mietitdan mita kanavia pitkin viestia kestavasta kehityksesta

aletaan levittaa.

Usein pk-yrityksissa on ongelma, ettei pienella maaralla henkilokuntaa ole resursseja kes-
kittya vastuullisuusviestintaan. Kestavan kehityksen viestintastrategiaa laatiessa on hyva
maarittda, kuka on vastuussa mistakin ja onko tarvetta esimerkiksi rekrytoida henkil6 pe-
rehtymaan vastuullisuusasioihin. Myds tyontekijoiden koulutukseen tai perehdytykseen on
hyva ottaa mukaan osio vastuullisuusviestinnasta, nain viesti kulkee yhtenaisena lapi yri-
tyksen. Tutkimuksessani vain 7% yrityksista oli tdysin samaa mielté vaittdman kanssa,
etta kestava kehitys on mukana paivittaisessa viestinnassa. Jotta siita tulisi paivittaista,
tyontekijoiden on oltava perilla yrityksen vastuullisuusasioista ja vastuullisuudesta voi

tehda kilpailuedun, kun siita viestitaan tarpeeksi.

Kestavalle kehitykselle yrityksessa kannattaa asettaa tavoitteet ja tavoitteiden tulisi olla
mitattavia. Erilaisia mittareita luodessa kannattaa pitda mielessa kestavan kehityksen
kolme osa-aluetta: taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistollinen. Tavoitteiden toteutumista
pitdisi myds arvioida ja kestavan kehityksen raportti tai vastuullisuusraportti on hyva tyo-
kalu siihen. Tuloksissa kannattaa olla rehellinen ja nostaa esille my6s kehityskohdat vas-
tuullisuuden suhteen. Tama lisda toiminnan lapinakyvyytta. Vastuullisuusraportin voi lisata

myos yrityksen nettisivuille vastuullisuus- osioksi.

Vastuullisuus rakennetaan yrityksen arvojen kautta. Arvojen pitéisi olla yhteiset koko yri-
tyksessa ja nakya yrityskulttuurissa. Arvoja vaalitaan yrityksen paivittaisessa liikketoimin-
nassa ja huomioidaan paatdksenteossa. Hyva yrityskulttuuri on organisaation sielu ja on
vahvasti mukana vastuullisuuden rakentamisessa. Yrityskulttuuri on 1ahtokohta myds asia-
kaskohtaamisissa, silla aito ja laadukas asiakaskohtaaminen heijastaa yrityksen kulttuuria
ja arvoja. Arvot ja yrityskulttuuri nakyvat yrityksen tavassa toimia tilanteessa kuin tilan-

teessa ja niiden pitaisi olla yhtenaiset koko yrityksen sisalla (Avaus 2018).
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Tutkimuksen kestavasta kehityksesta viestimisen haasteiksi nostettiin esille ongelmat
viestinnan sisallon johdonmukaisuuden ja yhtenaisyyden suhteen. Tassa voidaan palata
teoriaan hyvasta viestintastrategiasta. Organisaation viestintda kuuluisi ohjaa yhteisesti
laadittu viestintastrategia, jossa on maaritelty yrityksen viestinnan paaviestit ja viestinnalli-
set seikat on huomioitu pitkin organisaation strategiaa. Tutkimukseen vastaajista puolet oli
taysin tai osittain samaa mielta vaittaman kanssa: yritys on laatinut viestintastrategian.
14% vastasi, ettei ole samaa, eika eri mielta ja loput olivat taysin, tai osittain eri mielta.
Yrityksen menestyksekkaan viestinnan takaamiseksi yrityksen kannattaisi laatia viestin-
nan linjaukset ja viestintastrategia. Strategia pitaisi olla kaikkien yrityksessa toimivien ta-

hojen tiedossa. Talla lisatdan viestinnan yhtenaisyytta ja johdonmukaisuutta lapi yrityksen.

Vastuullinen liiketoiminta

Kuvio 23. Vastuullinen liiketoiminta (NY Vuosi Yrittdjana 2018)

Yrityksen yhteiskuntavastuun kolme osa-aluetta taloudellinen-, sosiaalinen ja ymparisto-
vastuu, tdydentavat toisiaan. Sidosryhmat ja esimerkiksi sijoittajat saattavat vaatia laajaa
perehtyneisyyttd kuhunkin osa-alueeseen. Kestavan kehityksen periaatteita vaaliva yritys
on luotettava kumppani. Myds Suomalaisen Tydn Liitto teki tutkimuksen, joka osoitti, etta
88% suomalaisista arvostaa yrityksia, jotka liiketoimintansa kautta tekevat yhteiskunnal-
lista hyvaa. Yrityksen vastuullisuus kasvaa yha suuremmaksi tekijaksi kuluttajan ostopaa-
tOksessa.
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Kestava kehitys liiketoiminnassa tarkoittaa, ettd on kyse muustakin, kuin arvon tuottami-
sesta materialla asiakkaalle. Kun vastuullinen liiketoiminta on sisaistetty yrityksessa, toi-
minta on merkityksellista. Vastuullisuudella voi parantaa tuloksia, nostaa kilpailuarvoa,
kuin myds parantaa henkildston hyvinvointia ja kunnioittaa ymparist6a tuotteita ja palve-
luita luodessa. Myds kuluttajien valveutuneisuus vastuullisuusasioihin on merkittava tekija,
miksi muuttaa yrityksen liiketoimintaa yha vastuullisempaan suuntaan. Vastuullisuus voi

avaa suuren kilpailuedun markkinoilla ja paasylipun menestykseen myds tulevaisuudessa.

7.3. Jatkotutkimusehdotukset

Mikali aiheesta kestava kehitys viestintastrategiassa tekisi jatkotutkimusta, voitaisiin viela
syventya syihin, miksi kestava kehitys suomalaisissa pk-yrityksissa ei ole useinkaan tii-
viisti mukana viestintastrategiassa, vaikka aihe onkin ajankohtainen. Aihetta voitaisiin tut-
kia syvahaastatteluin yrityksille. Voidaan myds perehtya eri vaittamien syvempaan tutkin-
taa, kuten kuinka kestava kehitys nakyy yritysten sidosryhmasuhteissa tai kuinka se on

otettu huomioon tuote- ja palvelukehityksessa.

Milttonin vastuullisuustutkimus keskittyi kuluttajanakékulmaan (Miltton 2017) ja FIBS: in
tutkimus kestavan kehityksen tavoitteisiin (FIBS 2017). Oma tutkimukseni keskittyi vain
pieniin ja keskisuuriin yrityksiin ja nakokulmana oli viestinnallinen nakokulma. Mikali kesta-
vasta kehityksesta viestinnassa tekisi jatkotutkimuksia, voitaisiin vield enemman syventya
kaikkiin niihin tapoihin, joilla kestavasta kehityksesta talla hetkella viestitaan ja miettia tule-

vaisuus nakokulmaa, kuinka vastuullisuusviestinta tulee muuttumaan.

Kestavaan kehitykseen liittyen tutkimusta voitaisiin tehda myds toimiala nakokulmasta.
Millaisia toimialoja aihe erityisesti koskettaa, ollaanko Suomessa joillakin toimialoilla pi-
demmalla vastuullisessa liiketoiminnassa, kuin toisilla toimialoilla. Millaisia ovat kestavan

kehityksen viestinndssa onnistujat ja mita he tekevat oikein saavuttaakseen menestysta.

Suuri osa yrityksista tutkimuksessani kertoi sisallyttdneensa kestavan kehityksen yrityk-
sensa arvomaailmaan. Mielenkiintoista olisi my0s tutkia, kuinka se nakyy ja tehdaanko ai-
heen eteen konkreettisia toimia, vai arvostetaanko vastuullisuutta vain yleisesti yrityk-
sessa. Aiheeseen voisi perehtya laadullisen tutkimuksen kautta. Puolistrukturoidut haas-
tattelut yrityksille toimisivat aiheen tutkimiseen, silla ollaan kiinnostuneita laadusta ja ta-

voista milla eri tavoin kestava kehitys nakyy yritysten arvomaailmassa.

7.4. Oma oppiminen
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Tutkimuksen tekeminen oli minulle taysin uutta ja varsin opettavainen prosessi. Aiheen
kanssa olin alussa hieman hukassa, halusin sen liittyvan viestintaan ja useampia aiheita
olin pydritellyt kestavan kehityksen saralta, seka taysin muista aiheista. Kun huomasin
olevan tarjolla aihe kestavasta kehityksesta viestintastrategiassa, halusin oitis tarttua ai-
heeseen. Aihe tuntui merkitykselliselta, kiinnostavalta ja ajankohtaiselta. Aloitin tyon lop-
pusyksysta 2017. Ensimmaiset haasteet tulivat aiheen rajaamisen kanssa, I6ysimme kui-
tenkin toimeksiantajayrityksen kanssa yhteiset suuntaviivat mihin suuntaan tadhtaan opin-
naytetyoni kanssa. Tutkimuksen tekeminen oli yla- ja alamakea ja osittain kamppailua
ajan ja jaksamisen kanssa. Alkuvuodesta 2018 muuton ja lahes taysipaivaisen uuden tyon

myaota aikaa tutkimuksen tekemiselle oli haasteellista 16ytaa.

Tyon teorian suhteen jasentely tuotti hieman haasteita ja aiheen rajaaminen, ettei teksti
lahde poikimaan tyon kannalta epaolennaisiin teorioihin. Halusin rakenteen olevan selkea
ja tutkimuksen olevan kattava, mutta omiin resursseihin sopiva. Asetin tydlle tavoitteet
oman oppimisen suhteen ja ottaen huomioon toimeksiantajan hyddyn tutkimuksestani.
Opin itseni johtamisesta, organisoinnista ja ajanhallinnasta paljon. Kevaalla piti osata

asettaa asiat tarkeysjarjestykseen ja paattavaisyys tyon valmistumiseen aikataulussa.

Opettelin itse Webropol: in kayton ja kyselyn laatimisen. Opin kysymysten asettelusta ja
aineiston analysoinnista. Aineiston keraaminen toi haasteita ja kaytin yllattdvan paljon ai-
kaa tutkimusotteen saamiseen. Vastaajat olivat kaikki energia- ja teknologiateollisuus ry:n
jasenlistan yrityksia, joista ensin kerasin pk-yritykset ja sen jalkeen viela itse etsin yritys-
ten yhteyshenkil6t, joille kysely lahetettiin. Halusin, ettd vastauksia olisi riittdvasti, jotta tut-
kimus olisi validi, mutta osittain aikaresurssit tulivat vastaan, silla minun piti siina vai-
heessa olla jo analysoimassa aineistoa. Nain vastausprosentti jai 8%: iin 30% sijaan. Olen

kuitenkin tyytyvainen suoritukseeni olosuhteisiin nahden.

Opin saamastani palautteesta ja kritiikista, niin ohjaajalta, toimeksiantajalta, kuin myds tut-
kimukseen vastaajilta. Opin tieteellisen tekstin kirjoittamisesta. Kirjallisuus, seka lahteiden
kaytto olivat kiinnostavaa ja innoittavaa mielestani, seka tutkimustulosten peilaaminen
aiempiin tutkimuksiin, seka teoriaan. Positiivinen yllatys oli avoimien vastausten runsaus.
Sain niista paljon irti ja se toi konkreettisuutta aiheeseen. Pidin tutkimuksen pddongelman,
seka alaongelmat mielessa jatkuvasti. Peittomatriisin tekeminen takasi, etta kyselyn vait-
tamat olivat suorassa yhteydessa tutkimusongelmien ratkaisemiseen. My0s teoria tuki ai-

hetta ja oli avuksi analyysivaiheessa, seka johtopaatdsten laatimisessa.

Koen kehittyneeni vahvasti ammatillisesti opinnaytetydprosessin aikana. Viestinnan teoria

vahvistui mielessani ja kirjallisuus opetti minulle myos uusia asioita. Monenlaiset aiemmin
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opetetut taidot tulivat kayttoon kuten Excelin kayttd, sahkodpostien kirjoittaminen liikekie-

lelld, graafien luominen, raportointiohjeet ja kasitteiden maarittely. Opinnaytetyd on nayte
osaamisestani ja ammattitaidostani liiketalouden opiskelijana. Opin paljon energia- ja tek-
nologiateollisuudesta ja kestavasta kehityksesta. Vuorovaikutus oikeiden yritysten kanssa

opetti, kuinka asiat toteutuvat kaytanndssa lilkke-elaméassa.
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Liitteet

Liite 1 Kyselylomakepohja

Taustatiedot

1.

2.

Yrityksen nimi:

Yritys on jasenena

O Energiateollisuus ry
O Teknologiateollisuus ry

3.

Yrityksen koko on

O mikroyritys
O pieni yritys
O keskisuuri yritys

Vaittamat

1
Taysin
eri
mielta

Osa 1

No gk

Osa 2

8.
9.
10.
11

Osa 3

12.
13.
14.
15.

2 3 4 5
Osittain Ei samaa Osittain Taysin
eri eika eri samaa samaa
mielta mielta mielta mielta

Kestava kehitys osana yritysta

Kestava kehitys on ollut osana yrityksen tuote/palvelukehityksessa.
Kestava kehitys on osana yrityksen arvoja

Kestava kehitys nakyy yrityksen sidosryhmasuhteissa.

Kestava kehitys maarittaa yrityksen liiketoimintaa.

Yrityksen viestinta ja mittaaminen
Asiakkaille viestitaan kestavasta kehityksesta osana yrityksen toimintaa.

Yritys julkaisee kestavan kehityksen raportteja.
Yrityksella on kaytdssa raportointiohjeet kestavasta kehityksesta raportointiin.

. Kestavan kehityksen toteutumista mitataan yrityksessa.

Kestava kehitys viestintastrategiassa

Yritys on laatinut viestintastrategian

Yritys on maarittanyt kestavan kehityksen strategiset linjaukset.

Kestava kehitys on tarkea osa yrityksen liiketoimintastrategiassa.

Kestavasta kehityksesta viestiminen on osana yrityksen paivittaista lilkketoimintaa.

Avoimet kysymykset

16.

17.

Mitka ovat mielestasi kestavasta kehityksesta viestimisen haasteet yritykses-
sanne?
Mitka ovat taman hetken kestavan kehityksen trendit toimialallenne?
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Liite 2. Peittomatriisi

Tutkimusongelmat

Teoreettinen viite-
kehys

Kysymyslomak-
keen kysymykset

Tulokset

1. Millaiset yrityk-
set ovat ottaneet
kestavan kehityk-
sen viestintastrate-
giaansa?

4.3.

2,3,9,10,13,15

2. Miten kesta-
vasta kehityksesta
ja strategiasta
viestitdan?

4,42

8,9,10, 15

3. Mita ovat kesta-
vasta kehityksesta
viestimisen haas-
teet?

24,3.2,4,41

16

6.2

4. Millaisia kesta-
van kehityksen
trendeja on Suo-
messa ja Pohjois-
maissa?

24,41

17

6.2
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