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Opinnaytetydssa tarkastellaan vastuullisuusviestintda verkossa kuluttajan
nakokulmasta ja pohditaan millaisia haasteita ja vahvuuksia
vastuullisuusviestintaan liittyy kuluttajakohderyhmalle. Opinnaytetyon aihe rajataan
verkossa tapahtuvaan viestintaan sisaltden yritysten kotisivut seké sosiaalisen
median kuluttajakohderyhmalahtdiset kanavat. Tutkimuksesta rajattiin pois
mahdolliset yritysvastuuraportit, koska haluttiin keskittya kuluttajan kannalta

oleellisimpiin ja néakyvimpiin vastuullisuusviestinnan kanaviin.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasitellaan vastuullista yritystoimintaa vastuullisten
liketoiminnan kolmikantamallin kautta, vastuullisuusmarkkinointia ja -viestintaa
seka sidosryhmalahtoista suunnittelua. Tutkimuksen empiria-osuus toteutettiin
analysoimalla opinnaytetydn teoriaosuuden ja viitekehyksen pohjalta laaditun
analyysimallin avulla kolmen yrityksen vastuullisuusviestintaa verkossa.
Tutkimusmenetelméana kaytettiin laadullista benchmarking-menetelmaa.

Opinnaytetyd laadittiin vuosien 2017-2018 aikana.

Tutkimus osoitti vastuullisuusviestinnan hakevan viela muotoaan suomalaisessa
like-elamassa ja sen olevan melko varovaista. Vastuullisuusviestintd&n kaivataan
lisda kuluttajakohderyhmaa sitouttavaa, tehokeinoja hyddyntavaa viestintaa seka
lisda rohkeutta ottaa kantaa vastuullisuusasioihin. Vastuullisuusviestinnan
vahvuuksina olivat yrityksien vahva kohderyhmétuntemus, vastuullisuuden
tavoitteellisuus ja siita seuraava vastuullisuusviestinnan uskottavuus ja aidoista

lahtokohdista viestiminen.
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1 Johdanto

YK:n hallitusten véliseen ilmastopaneeliin kuuluva puheenjohtaja Debra Roberts
arvioi IPCC:n 2018 julkaisemassa ilmastoraportissa edessdmme olevan luultavasti
ihmiskuntamme historian kriittisimmat vuodet. Pariisin ilmastosopimuksen
tavoitteeksi on asetettu maapallon keskilampdtilan nousun rajoittaminen 1,5
asteeseen vuoteen 2100 mennessa. Tamanhetkisten paastdlupausten perusteella
iimasto on lAmpenemassa yli kolmella asteella. Raportin mukaan 1,5 asteen ero
on seurauksissaan dramaattinen. Tavoitteeseen paasy edellyttaa
maailmanlaajuisten nettopadstdjen nollaamista vuoteen 2050 mennessa. Tama
tarkoittaa sita, etta ihmiskunta tuottaa sen verran hiilidioksidip&&stoja minka verran
esimerkiksi maapera, meret ja metsat sitovat. Paastottomyyteen toivotaan
paastavan uusiutuvan energian kaytélla, ydinvoimalla ja uusilla teknologioilla.
Myds tavallisien kuluttajien elama mullistuu ja tarkoittaa muutoksia esimerkiksi

likkumiseen, ruokailuun ja asumiseen. (Yle 2018a.)

Kestavasta kehityksesta on kayty laajoja yhteiskunnallisia keskusteluja ja
vastuullinen yritystoiminta on nousemassa yhdeksi liiketoiminnan merkittavimmista
haasteista. Yritysten osalta kestava kehitys tarkoittaa ajattelu- ja toimintatapaa,
jossa niita arvioidaan pitkan tahtaimen ekologisten, sosiaalisten ja taloudellisten
vaikutusten perusteella. Yritysten vastuullisuuteen liittyvassa kasitteistossa
puhutaan mm. yhteiskuntavastuusta tai yritysvastuusta. (Rohweder 2014, 11.)
lImastokysymykset nakyvat yritysten toiminnassa ja osa yrityksista on lahtenyt
kehittamaan liiketoimintaa, jonka avulla naita ongelmia voitaisiin ratkoa
(Joutsenvirta, Halme, Jalas & Méakinen, 2004, 20 - 47). Yritykset viestivat omasta
vastuullisuudestaan asiantuntijoille, tutkijoille, viranomaisille
vastuullisuusraporttiensa kautta. Tavallisen kuluttajan taas tavoittaa paremmin

viestimalla muita kanavia pitkin. (Halme & Joutsenvirta 2011, 252.)

Vastuullisuusviestintd on yksi osa yrityksen vastuullisuuden johtamisen
kokonaisuutta. Vastuullisuustoimet voivat tuoda yritykselle kustannussaastoja
esimerkiksi energian tai materiaalien kayton tehostamisesta seka kilpailuetua
markkinoilla. Vastuullisuuden kasitys maarittyy ymparéivan yhteiskunnan
nakemysten ja oikeudentajun mukaan ja globalisaatio on liséannyt ihmisten

vaatimuksia yritysten toimintaa kohtaan. Syita tdhan voidaan etsia globaalin



markkinatalouden saatelyn puutteesta ja yritysten siirtymisesta perinteisesti
julkiselle sektorille kuuluvana pidetylle alueelle. Kun ilmastonmuutoksen,
ihmisoikeusrikosten ja kdyhyyden kaltaisiin ongelmiin ei olla I6ydetty ratkaisua
hallituksien ja muiden julkisten organisaatioiden toimesta, panevat ihmiset

toivonsa yrityksiin. (Halme & Joutsenvirta, 2011, 251 - 259.)

Opinnaytetyssa tarkastelen tutkimukseen valittujen yritysten
vastuullisuusviestintaa tavallisen kuluttajan ndkdkulmasta. Valitsin tutkimukseen
mukaan yhteensa kolme yritysta. Kaksi vertailtavista yrityksista ovat eri mittareilla
vastuullisuusviestinnassa tai vastuullisuudessaan hyvin suoriutuvia yrityksia ja
kolmannen yrityksen toiminta perustuu vastuullisuuteen. Tutkin, milla tavalla
yritykset viestivat vastuullisuuden tavoitteistaan ja sidosryhmistaan
verkkosivuillaan seké sosiaalisessa mediassa ja pohdin kuinka yritykset ovat
naissa onnistuneet. Tarkastelen, millaisia kuluttajaa puhuttelevia hyvia kaytanteita
yritysten viestinnassa ilmenee seka tarkastelen, millaisia kehityskohteita on
havaittavissa. Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja kvalitatiivisesta
tutkimusosuudesta, jonka toteutan benchmarking-menetelmalla. Teoriaosuudessa
perehdyn vastuulliseen yritystoimintaan, vastuullisuusmarkkinointiin ja -viestintaan
ja silhen millaista laadukas vastuullisuusviestintéd on kuluttajan nakékulmasta.
Teoriatietoa hydédynnan empiirisessa osuudessa, jossa otan
vastuullisuusviestinnan erityispiirteet huomioon tarkastellessani yritysten

vastuullisuusviestintaa.

Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikuttivat aiheen ajankohtaisuus, oma
kiinnostukseni yritysten vastuullisuutta sek& muita vastuullisuusteemoja kohtaan.
Olen suorittanut suuntautumisopintoinani vastuullisuuden ja viestinnan
opintokokonaisuudet ja halusin yhdistd& nama itseani kiehtovat aihealueet
opinnaytetydssa. Koen, etta yritysvastuun osaaminen on tarkea osa taman paivan
viestintdosaamista ja haluan omalla tietotaidollani edistaé tasa-arvoa,
ekologisuutta ja muita vastuullisuuden osa-alueita yrityselaméassa kuin sen
ulkopuolella. Opinnaytety6n tulosta voi kayttdd hyddyksi vastuullisuusviestinnan
suunnittelussa ja markkinointiviestinnan paatoksia tehdessa. Opinnaytetyo on
toteutettu vuosina 2017 - 2018.



1.1 Tavoitteet jarajaus

Opinnaytetyon paakysymys on "Miten vastuullisuusviestintd nayttaytyy kuluttajalle

vertailuun valittujen yritysten ulkoisissa kanavissa?” ja alakysymyksina ovat:

1. Mitka ovat yrityksen vastuullisuuden tavoitteet ja kohderyhmat?

2. Miten vastuullisuusviestinta on esilla yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisen
median kanavissa?

3. Mita vahvuuksia ja haasteita vastuullisuusviestinndssa on kuluttajan

nakokulmasta?

Tutkimuksesta rajattiin pois yritysvastuuraportit (GRI-raportit). GRI-raportit eivat
palvele kuluttajakohderyhméa, koska vastuullisuuden teemoihin
perehtyméattomalle kuluttajalle ne saattavat olla vaikeaselkoisia ja raskaita.
Opinnaytetydssa pyritadn loytaméaan vastuullisuusviestinnédn parhaita kaytantoja

juuri kuluttajan nakdkulmasta.

1.2 Tutkittavat yritykset

Benchmarking-analyysiin valikoituivat Kesko Oyj, Valio Oyj ja PureWaste Textiles
Oy. K-ryhma on ja kansainvalisesti toimiva Pohjois-Euroopan kolmanneksi suurin
vahittaiskauppa ja se muodostuu Keskosta ja K-kaupoista. Yritys toimii
paivittaistavarakaupassa seka rakentamisen ja talotekniikan kaupassa. Keskon
likevaihto vuonna 2017 on 10 miljardia euroa ja henkildkuntaa oli noin 250 000
henkeéd. Kesko valikoitui vertailuun mukaan, koska yritys on listattu moniin
merkittaviin kestavan kehityksen indekseihin, kuten 2018 Dow Jonesin kestavan
kehityksen World- ja Europe-indekseihin seka se on maailman vastuullisin kaupan
alan yritys (The Global 100 Most Sustainable Corporations in the World). (Kesko
2018s.)

Valio Oyj on suomalainen kansainvalisesti ja kansallisesti toimiva meijerialan
yritys. Valion omistus on maitotilayrittajapohjaista osuuskuntien kautta. Valio arvioi
taloudellista menestymista silla, kuinka paljon omistajien maidolle luodaan arvoa
eli maitotuottoa. (Valio 2018a.) Valion likkevaihto oli 2017 1700 milj. euroa, tulos
4,9 milj. euroa ja henkilostomaara 4196 henkea. (Taloussanomat 2018.) Valio on

valittu viidettd kertaa perakkdin Suomen vastuullisimmaksi brandiksi Sustainable



Brand Index 2018 -listauksessa, jossa vastuullisuutta arvioivat kuluttajat (SB
Insight 2018).

Pure Waste Textiles Oy on 2013 perustettu Helsingissa toimiva kiertotalouden
yritys, jonka liikkevaihto vuonna 2016 oli 772 000 ja tulos 9000 euroa. (Talouselama
2018b.) Pure Waste valmistaa vaatteita vain tekstiilijatteesta. Pure Wastella on
konseptiliike Helsingissa seka nettikauppa (Pure Waste Shop 2018.)
Kuluttajaliiketoimintaan keskittyvan verkkokaupan lisdksi Pure Waste tarjoaa
yrityksille eettisemman vaihtoehdon tuottaa brandattyja tekstiileita tai
yksityismerkkeja. Pure Waste myts myy kangastaan ja tuotteitaan jalleenmyyjiille.
(Pure Waste Textiles Oy 2018a.) Pure Waste Textiles Oy valikoitui mukaan
benchmarkingiin, jotta tutkimuksessa olisi mukana myags yritys, jonka koko
liketoiminta perustuu vastuullisuuteen liiketoimintaan. Pure Waste on myos Sitran
listaamalla Suomessa toimivien kiinnostavien kiertotalouden yrityksien listalla.
(Sitra 2017.)



2 Vastuullinen yritystoiminta

Yritysvastuulla tarkoitetaan erilaisia vapaaehtoisia toimia, joilla yritys toteuttaa
yhteiskuntavastuutaan sidosryhmien odotusten perusteella. (Harmaala & Jallinoja
2012, 16.) Suomen johtava yritysvastuuverkosto FIBS kuvaa yritysvastuuta

lilkketoimintaldhtdisesti:

Vastuullinen yritystoiminta on parempaa eli kannattavampaa ja kestavampaa

liketoimintaa niin yrityksen kuin yhteiskunnan kannalta (FIBS 2017a).

FIBSin mukaan vastuullinen yritys toimii vastuullisemmin kuin laki edellytta,
huomioi sidosryhménsa, maksimoi toimintansa vaikutukset muillekin kuin
osakkeenomistajille, minimoi toimintansa negatiiviset vaikutukset, ottaa vastuuta
alihankkijoiden vastuullisuudesta, viestii ja raportoi avoimesti seka lapinakyvasti
toiminnastaan seka kehittaa taloudellisesti kestavia ratkaisuja globaaleihin ja

paikallisiin ongelmiin. (FIBS 2017a.)

Yritysvastuun voidaan ndhda tavoittelevan kestavaa kehitysta. (FIBS 2017b.)
Vuonna 1987 YK:n lanseeraaman kestavan kehityksen kasitteen mukaan
ihmiskunnan kehityksen tulee vastata nykyisten sukupolvien tarpeisiin
vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta omien tarpeidensa
tyydyttamiseen. Kestavan kehityksen kasite jaetaan kolmeen ulottuvuuteen:
sosiaaliseen vastuuseen, ymparistoon ja taloudelliseen toimintaan. Usein
ulottuvuuksia on vaikea erottaa toisistaan, koska ne ovat keskendan
rippuvuussuhteessa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 15-16.) Naiden lisaksi kestavan
kehityksen méaaritelmaan sisaltyvét paikallisen, alueellisen ja globaalin kestavan
kehityksen ulottuvuudet (Rohweder, 2004, 16).

2.1 Taloudellinen vastuu

Yritysvastuun edellytykset perustuvat yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn ja
kilpailukykyyn. Yritysvastuun keinoja ja mahdollisuuksia toteuttaessa tai
pohdittaessa tulevat esiin esimerkiksi kannattavuustavoitteet ja se, millainen
kannattavuus on tavoiteltavaa ja kohtuullista tai kuinka paljon investoidaan
tyontekijoiden tydhyvinvointia parantaviin hankkeisiin. Yritysvastuun ajatuksen

mukaan yrityksen tulee olla toimintakykyinen pitkalla aikavalilla. (Harmaala &



Jallinoja 2012, 19.) Lansimaisessa yhteiskunnassa ahneuden rajanvetoa on alettu
maarittaé pisteeseen, missa voitontavoittelu kohtaa ekologisen ja sosiaalisen
vastuun. Rahaa ei saisi tehda sidosryhmien tai ympariston kustannuksella. (Ketola
2005, 34.) Globalisaation kiihtyminen on ollut yksi suurin vastuullisuuteen
vaikuttanut ajuri. Teollinen tuotanto on siirtynyt kolmansiin maihin, kun korkeaa
osaamista vaativat toiminnot ovat viela keskittyneet kehittyneisiin maihin.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 19.)

Taloudellisessa vastuussa tarkastellaan yrityksen luomaa taloudellista hyvinvointia
suhteessa ymparoivaan yhteiskuntaan ja niihin ymparistoihin, joissa yritys toimii.
Yritys voi esimerkiksi koulujen rakentamisen tai ostojen kautta myo6tavaikuttaa
ympariston taloudellisiin edellytyksiin ja kilpailukykyyn. Taloudellinen vastuu
pohjautuu enimmakseen lainsdadantoon ja esimerkiksi paattamalla minka maan
lainsdadantdja globaali yritys noudattaa tehd&aéan yritysvastuuta koskevia
paatoksia. Paikallisesti yritys vaikuttaa yhteison toimintaan maksamalla
yhteisOveroa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 19.) Yritykset kantavat taloudellista
vastuuta myaos tyollistamalla ihmisia suoraan ja valillisesti toimittamalla
asiakkailleen heidan tarvitsemiaan tuotteita ja palveluksia. My6s osinkojen
maksaminen omistajille ja korkojen seka lainanlyhennyksien maksaminen
rahoittajille on osa taloudellista vastuuta. Yrityksen taloudellinen toiminta kehittaa

yrityksen ymparille vireaa paikallisyhteisoa. (Ketola 2005, 32.)

Rahavirtoja koskevat vaikutukset kuten palkat, osinkojen ja verojen maksaminen
ovat valitonta taloudellista vastuuta. Valillisen vastuun piiriin kuuluvat vastuu
toiminnan kansantaloudelliseen merkitykseen, innovaatioiden yhteiskunnallinen
vaikutus, alihankintojen vaikutus ty6llisyyteen tai toiminnan sijoittamispaatoksiin
liittyvat taloudelliset vaikutukset. (Rohweder, 2994, 97 - 98.) Suomen YK-liitto

kuvaa taloudellista vastuuta nain:

Taloudellinen vastuu pitaa sisallaan toiminnan liiketaloudellisesta kestavyydesta
huolehtimisen, korruption vastaisen toiminnan ja veronmaksun. Yrityksen tulee
maksaa veroa ensisijaisesti siihen valtioon, jossa tulon muodostava taloudellinen
toiminta ja tyd tapahtuvat. Veronmaksu valtiolle perustuu siihen, ettéa yritykset
kayttavat hyddyksi verovaroin tuotettuja yhteiskunnan palveluita ja rakenteita seka

valtion alueilla sijaitsevia luonnonvaroja. (Suomen YK-liitto 2018)



2.2 Ymparistovastuu

Ympariston huomioimista ja sen kannalta parhaalla tavalla toimimista kutsutaan
ymparistovastuullisuudeksi. Ymparistovastuullisuuden tavoitteena on, etta yritys
tuntee toimintansa ymparistovaikutukset ja alaansa liittyvan lainsdadannon, ottaa
ymparistonakoékulmat huomioon jo tuotantoprosessia suunnitellessa ja kehittaa
sita jatkuvasti. Yritykselld on valiton vastuu sen aiheuttamista
ymparistbvaikutuksista. Ymparistovastuu on laajentunut pelkésta paastdjen
puhdistamisesta ymparistovaikutusten huomioimiseen koko tuotteen tai palvelun
elinkaaren ajalta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22.) Suomen YK-liitto maarittelee

ymparistovastuullisuuden seuraavasti:

Ekologiseen vastuuseen kuuluvat yrityksen toiminnasta aiheutuvien
ympéristdvaikutusten huomioiminen, mittaaminen ja raportointi. Yrityksella on vastuu
valmistamansa tuotteen koko elinkaaren aikaisista ymparistovaikutuksista.
Vastuullisella yrityksella tulee olla selkeét tavoitteet ymparistokuormituksensa
pienentamiseksi. Ymparistdvastuuseen kuuluu energiatehokkuus ja
ymparistoystavallisen teknologian kayttdminen, sddstavainen luonnonvarojen kaytto,
haitallisten aineiden kayton valttaminen seka jatteiden kasittely ja kierrattaminen.
(Suomen YK-liitto 2018.)

Ulkoistaminen ja toimintojen verkottuminen ovat lisanneet valillisen
ymparistovastuun huomioonottamisen tarvetta. Valitbnta yritysvastuuta toteutetaan
suunnittelemalla raaka-aineiden ja energiankaytto tarkoituksenmukaisesti seka
minimoimalla jatteiden ja paastdjen maara. Yrityksen tulisi maaritella, millaisia
ymparisténsuojelutoimia se vaatii yhteistybkumppaneiltaan. Kaytannossa myos
toimistoympariston kehittdminen, palvelu- ja tuotekehitys ja tuotantoprosessin
kehittdminen ovat ymparistovastuullisuutta, kun tuotteisiin pyritaan esimerkiksi
lisaamaan kierratysta helpottavia ratkaisuja tai liittAmaan niihin palveluiden

nakokulma. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22.)

Yritysten ymparistdvastuullisuuteen kuuluvat muun muassa vesien, ilman ja
maaperan suojelu, kasvihuonepaésttjen vahentdminen, luonnon monimuotoisuuden
turvaaminen, tehokas ja sdéstava luonnonvarojen kaytto, jatteiden maarén
vahentdminen ja kemikaalien terveys ja ymparistoriskien hallinta (Harmaala &
Jallinoja 2012, 22).



2.3 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisessa vastuussa on perimmiltddn kyse ihmisoikeuksista. Yrityskohtaisille
sosiaalisille arvoille [6ytyy tilausta sosiaalisen vastuun lakisdateisyyden lisaksi.
Ihmisten turvallisuudesta ja terveydesta huolehtiminen, ihmisoikeuksien
kunnioittaminen seka ihmisten sosiaalisten, psyykkisten ja taloudellisten tarpeiden
tyydyttyminen ja sen tavat vaihtelevat paljon yrityskohtaisesti. Kansainvaliset
yritykset noudattavat monesti joko omiaan tai sertifioituja tyoterveys- ja
turvallisuusstandardeja, mutta harvemmin sosiaalisen vastuun standardeja.
(Ketola 2005, 40.) Sosiaalinen vastuu kohdistuu ensisijaisesti yrityksen
vaikutukseen henkiléstoon, mutta myds muihin sidosryhmiin. Sosiaalisen vastuun
ulottuvuuteen kuuluvat esimerkiksi yrityksen tuotteet ja palvelut ja yrityksen
yhteiskunnalliset vaikutukset hyvinvointiin ja nuoriin. Useasti sosiaalisen vastuun
kasitteen alle kuuluu myds kulttuurinen ulottuvuus. (Harmaala & Jallinoja 2012, 16-
20.)

Yrityksen valittbmaan sosiaalisen vastuuseen kuuluvat henkiléston hyvinvointiin ja
osaamiseen liittyvat asiat. Tallaisia asioita ovat muun muassa tyontekijoiden
kulttuurin ja arvojen kunnioittaminen, tyoskentelyolosuhteet, palkitseminen ja
kulttuurisen erilaisuuden hyvaksyminen. Valittdman vastuun piiriin kuuluvat myos
vastuu palveluista ja tuotteista. Tasta ovat esimerkkeind asianmukaisen
tuotetiedon jakaminen, markkinoinnin ja mainonnan todenmukaisuus ja kuluttajien
valitusten jarjestelmallinen kasittely. (Rohweder 2004, 103.) Valillinen sosiaalinen
vastuu vaihtelee yrityksesta riippuen globaaliin tai paikalliseen vastuuseen.
Paikallinen vastuullisuus on ympariston asukkaiden, yhteisdjen seka
viranomaisten ja poliittisten paattajien kanssa kaytavaa vuoropuhelua. Koulujen
kanssa tehtavat yhteistydhankkeet tai liikunnan tukeminen ovat esimerkki tasta.
Valillinen globaali sosiaalinen vastuu koskettaa monikansallisia yrityksia, joiden
investointipaatokset vaikuttavat alueelliseen kehittymiseen. Vélilliseen vastuuseen
kuuluu myo6s tekijanoikeudet. (Rohweder 2004, 104.)

Yhteiskunnan nakodkulmasta yrityksilla on vastuuta tyollistymisen edistdjana
(syrjaytyneet ja maahanmuuttajat) ja tyopaikkojen vahentamisen vaikutusten
minimoijana (yt-prosessien johtaminen ja ulkoistaminen). Valillisesti yritys

vaikuttaa myos kumppaneiden ja alihankkijoiden henkilostoon ja raaka-aineiden



tuottajiin. Kansainvaliselle yritykselle voi olla monenlaisia lainsdadannollisia
velvoitteita ja odotuksia yhteiskunnallisesta roolistaan. Kehitysmaissa monet
hyvinvointivaltiossa lainsdadantoon kuuluvat asiat ovat yritysten vapaaehtoisen
toiminnan piirissa, joten yrityksilla on mahdollisuus toteuttaa sosiaaliseen
vastuullisuuden toimenpiteitd valintojensa perusteella. Yritystoiminnalla voi olla
suuri vaikutus toimipaikkakunnan asukkaiden elamaan. Yrityksen sosiaalisen
vastuun piiriin kuuluvat myds vuorovaikutus eri sidosryhmien kuten asiakkaiden
kanssa, tuoteturvallisuus seka vastuu kuluttajansuojan kehittémisessa. (Harmaala
& Jallinoja 2012, 20-21.)

Sosiaalisen vastuu voidaan jakaa oman lilketoiminnan piirissa olevan
vastuullisuuteen (esim. tasa-arvoperiaatteiden noudattaminen) ja
hyvantekevaisyyteen, (esim. nuorten harrastustoiminnan tukeminen)
Hyvantekevaisyys on ollut perinteinen tapa osallistua sosiaaliseen vastuuseen,

mutta ei useinkaan saa aikaan pysyvaa muutosta. (Ketola 2005, 41.)

/ Henkilstd \ / \

Osallistava
henkildstéjohtaminen Tuotteet
Henkiloston koulutus Tuoteturvallisuus
Motivaation ja Tuotevastuu
hyvinvoinnin Kuluttajansuoja
kehittaminen Vastuullinen
Henkiloston markkinointiviestinta
kannustinjarjestelma

Qenkilésténturvallisuuy \ /
/Yhteistyﬁkumppanit\ / \

Vilillinen huolehtiminen
kumppaneiden
henkilostosta
Vastuullinen
tuontikauppa,
vastuullinen hankinta,

. Tydvoiman
sopimukset .
. . sopeuttamisohjelmat
Lahjonnan vastainen

k toiminta / \ /

Yhteiskunta
Maahanmuuttajien
tyollistaminen
Nuorten tyollistaminen
Oppisopimukset

Kuva 1. Sosiaalinen vastuu (Harmaala & Jallinoja 2012, 21)



2.4 Yritysvastuu osana liiketoimintaa

Yritysvastuu on saatettu menneisyydessa nahda vain kustannuksena, jota
toteutetaan reaktiivisesti lainsaadantoon vaatimuksiin ja muutoksiin pohjaten.
Nykyisin yritysvastuu on myds liiketoimintamahdollisuus ja vaikka uudet
innovaatiot, liiketoimintamallit ja prosessien kehittaminen vievat kustannuksia,
nahdaan ne investointina tulevaan. Yritysvastuun tasoina voidaan nahda 1) lakien
noudattaminen 2) projektiluonteiset vastuullisuustoimet osana liiketoimintaa
(esimerkiksi hyvantekevaisyyskampanjat) 3) systemaattinen vastuullisuus ja 4)
strateginen yritysvastuu. Nailla tasoilla likkuminen ei valttamatta kehity aina
kronologisesti, mutta jokaista vastuullisuuden korkeampi taso siséltaa aina
alemman tason vastuullisuuden tason. (Harmaala & Jallinoja 2012, 5.) Lakien ja
saadosten noudattamista pidetdan vastuullisen toiminnan vahimmaistasona
(Harmaala & Jallinoja 2012, 71 - 72).

Systemaattinen yritysvastuu tarkoittaa toimintaa, jossa yritys pyrkii
sidosryhméadialogiin ja johto ymmartaa vastuullisuuden merkityksen. Talloin
yritystd motivoivat usein taloudelliset kannustimet ja sidosryhmien huomioimiseen
liittyvat kannustimet. Suunnitelmallisessa yritysvastuussa yritys pyrkii vastaamaan
aktiivisesti sek& markkinoiden etta sidosryhmien odotuksiin ja rakentamaan
sidosryhméadialogia. Systemaattinen yritysvastuu edellyttaa, etta yrityksen johto on
tiedostanut vastuullisuuden merkityksen ja mahdollisuudet liiketoiminnassa.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 75.)

Strategisella yritysvastuulla tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys haluaa kasvattaa
kilpailukykyaan hyodyntamalla eettisyyteen ja ymparistoon liittyvia trendeja.
Strategisessa yritysvastuussa sidosryhmanakdkulmat ovat vahvasti huomioituina,
yritysvastuun tavoitteet ja toimenpiteet kuuluvat liketoimintastrategiaan ja
operatiiviseen toimintaan ja tavoitteet seka tulokset ovat aidosti mitattavia.
Toiseksi yritys myds kohdentaa vastuullisuustoimensa liiketoiminnan kannalta
oleellisiin sosiaalisiin ja ekologisiin seikkoihin ja kolmanneksi kyseesséa on aina
pitkdjanteinen toiminta, jossa yritys proaktiivisesti etsii uusia palveluita ja tuotteita,
joilla se voi ylittd& sidosryhmien odotukset. Yksi vimeaikaisemmista
vastuullisuuden liikketoimintamalleista on yhteisen arvon tuottamisen malli eli CSV,

creating shared value. Siina yritys pyrkii ratkaisemaan liiketoimintaymparistoén
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littyvia taloudellisia tai sosiaalisia ja haasteita ja samalla vahvistamaan yrityksen
tuloksentekokykya luomalla uusia liiketoimintamalleja. Esimerkkina infrastruktuurin

investoiminen kehitysmaissa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 72 - 90.)

Yritysten vastuullisuustoimien hahmottamisen helpottamiseksi on 1990-luvulta
kehitetty ohjeistuksia, joihin yritykset voivat sitoutua. Ohjeistukset antavat yrityksen
toiminnalle moraalisen ja eettisen kehyksen, joka helpottavat
liiketoimintaympariston haasteiden hahmottamista. (Rohweder 2004, 121.) Naita
ovat esimerkiksi YK:n Global Compact -aloite, OECD:n toimintaohjeet
monikansallisille yrityksille, EU:n vihrea kirja, Kansainvélisen kauppakamarin
Elinkeinoelamén peruskirja kestavan kehityksen edistamiseksi, WBCSD:n
ohjeistus yrityksille sek& Kansainvalisen kauppakamarin lahjonnan vastaiset
ohjeet ja suositus yritysten hallinnointi- ja ohjausjarjestelmista (Corporate
Governance). (Rohweder 2004, 121.)

OECD:n monikansallisten yritysten toimintaohjeet sisaltavat valtioiden esittamia
suosituksia vastuullisuuden periaatteista ja seké lainsaadannén soveltamisesta
monikansallisille yrityksille. Suositukset ovat vapaaehtoisia, mutta Suomi on
sitoutunut edistamaan niiden noudattamista. (Ty0- ja elinkeinoministerid 2018b.)
YK:n vuonna 2000 valmistuneeseen Global Compact -aloitteeseen sitoutuneet
yritykset noudattavat ihmisoikeuksiin, ympéaristoon ja lahjonnanehkaisyyn ja
tydoloihin liittyvia kansainvalisia velvoitteita kaikkialla missé operoivat, kansallisten
lakien puutteista huolimatta. Suomessa sitoutuneet yritykset muodostavat Global
Compact Network Finland -verkoston. (ICC 2018.)

Liséksi YK:n 2015 maaritellyt kestavan kehityksen tavoitteet (Sustainable
Development Goals, SDG) liittyvat esimerkiksi nalan ja kdyhyyden poistamiseen.
Vastuu naiden tavoitteiden toteuttamisesta on YK:n jasenvaltioilla ja niiden eri
instansseilla. (YK 2018.) YK:n yrityksia ja ihmisoikeuksia koskevat ohjaavat
periaatteet (UN Guiding Principles on Business and Human Rights tai The Ruggie
Framework) julkaistiin 2011 ja ne antavat ohjeet yritykset ja ihmisoikeudet -
teemasta. Suomessa toimeenpano-ohjelma hyvaksyttiin 2014. (Tyo ja

elinkeinoministerié 2018b.)
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Suomessa kirjanpitolaki muuttui EU-direktiivin pohjaten vuona 2016, jolloin
yhteiskuntavastuun raportointi tuli lain kautta velvolliseksi suurille, yleisen edun
kannalta merkittaville yhtidille, joiden henkilomaara on keskimaarin 500 henkea ja
liikevaihto yli 40 miljardia tai tase 20 miljoonaa euroa. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2018a.) Kansainvalisella tyojarjestolla ILO:lla on 2017 paivitetty kolmikantainen
yleismaailmallinen periaatejulistus, joka koskee monikansallisia yrityksia ja
sosiaalipolitikkaa. Periaatteet tarjoavat menettelyohjeet esimerkiksi tyollistamista,
elinolosuhteita ja koulutusta koskevissa kysymyksissa. ISO 26000
yhteiskuntavastuuopas on kansainvalisen standardisoimisjarjestd 1ISOn opas
esimerkiksi ihmisoikeuksiin, hallintotapoihin ja oikeudenmukaisuuteen. (Ty6- ja

elinkeinoministerié 2018a.)
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3 Vastuullisuusmarkkinointi ja -viestinta

3.1 Vastuullisuusmarkkinointi

"Modernin kasityksen mukaan markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta
yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla
arvoa muiden kanssa” (Harmaala & Jallinoja 2012, 146). Vastuullisuusmarkkinointi
on tavanmukaisten tuotteiden esiin tuomista vastuullisuuteen liittyvien
argumenttien avulla tai sosiaalisesti vastuullisten tai ymparistdéa saéastavien
tuotteiden tai palveluiden markkinointia. Siind on usein kyse myds
imagomarkkinoinnista. Vastuullisuusmarkkinointi on tavallista markkinointia
laajempaa seké aikahorisontiltaan ettd sisalloltdan, koska
vastuullisuusmarkkinointi ottaa huomioon ymparistdn, yhteiskunnan ja
tulevaisuuden, mitd vastoin, perinteinen markkinointi pyrkii kertomaan tuotteesta
asiakkaalle. Vastuullisuusmarkkinointi antaa asiakkaalle enemman tietoa
yrityksesta ja edellyttaa vastavuoroista dialogia yrityksen eri sidosryhmien kanssa.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 146.)

Suomessa vastuullisuutta ei kaytetd markkinoinnissa viela kovin yleisesti. Tiukka
kuluttajansuojalainsaadanto kieltad harhaanjohtavan markkinoinnin ja esimerkiksi
ymparistovaittdmia on ollut vaikea saada kiistattomiksi. Tukeutuminen
ymparistomerkkeihin ja sertifikaatteihin on ollut turvallista. Koko yrityksen
vastuulliseksi todistamiseen ei ole oikein mittareita ja parhaita mittareita ovatkin
puolueettomat indeksi- ja vastaavat listaukset, jotka koskevat vain porssiyhtioita ja
eivat kiinnosta kaikkia sidosryhmia. Indeksit ja listauksetkin voivat olla kesken&én
ristiriidassa. Sosiaalisen vastuun puolelta merkkeja on esimerkiksi Reilu Kauppa.
Sertifiointeja tai muita auditointeja ei ole monesta syysta haluttu ottaa
markkinointiin. (Kuisma 2015, 216.)
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Vastuulliset tuotteet ja
palvelut

i ' - Tehokas ja
Vastuullinen Vastuullisuus hokas _
markkinointiviestinta markkinoinnin vastuullinen jakelu ja
kilpailukeinot myyntiverkosto

Lapinékyva
elinkaarihinnoittelu

Kuva 2. Vastuullisuusmarkkinoinnin kilpailukeinot (Harmaala & Jallinoja 2012, 152)

Perinteisen markkinoinnin 4 P:n (product, price, place & promotion) sijaan
vastuullisuusmarkkinoinnissa voidaan nahda olevan 4 C:té (customer solutions,
customer cost, communication & convenience). Pelkan tuotteen myynnin sijaan 4
C:ssé etsitaan ratkaisua asiakkaan ongelmiin. Tuote tai palvelu tayttaa asiakkaan
tarpeet ja ottaa huomioon myos vastuullisuusaspektit. Customer cost -
kategoriassa huomioidaan tuotteesta tai palvelusta maksetun rahallisen hinnan
lisaksi tuotteen tai palvelun hankintaan, kayttéon ja havittamiseen liittyvat
psykologiset, ymparistolliset ja sosiaaliset kustannukset. Viestintda menee
pidemmalle kuin pelkka promootio, mika on yksisuuntaista suostuttelua myyjalta
asiakkaalle. Kommunikaatio on interaktiivinen dialogi, joka luo luottamusta ja
uskottavuutta. Convenience-termilla tarkoitetaan, etté asiakas haluaa kayttaa
tuotteita tai palveluita, jotka kohtaavat heidén tarpeensa ja ovat helppokayttdisia.
(Belz & Peattie 2012, 31.)

Vastuullisuusmarkkinointia on kritisoitu sen ristiriitaisesta roolista markkinoinnin
pyrkiessa myynnin edistamiseen ja siten myotavaikuttamisesta kestamattomaan
kulutukseen. Kansainvalinen kauppakamari on maaritellyt yleisluontoiset ohjeet
elinkeinoelamalle siita, mika on vastuullista markkinointia ja mainontaa. Ohjeisto ei
kuitenkaan ota kantaa vastuullisuusmarkkinointiin vaan kasittelee markkinoinnin ja

viestinnan etiikkaa yleisesti. (Harmaala & Jallinoja 2012, 175.)
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Vastuullisuusviestintaan liittyen yritystéa voidaan syyllistaa viher-, valko- ja
sinipesusta. Viherpesu tarkoittaa ristiriitaa ymparistovaittamien ja todellisten
ominaisuuksien valilla. Valkopesulla tarkoitellaan kaunistelua ja sinipesulla
julkilausuttujen vastuullisuuskriteereiden ja todellisuuden valista ristiriitaa. Yritysten
seitseman suurinta ymparistoviestinnan syntia ovat piilotettu lehmankauppa
(tuotteen eettinen hyoty on saavutettu karsimalla jostain toisesta eettisesta
seikasta), nayton puute, epamaaraisyys, harhaanjohtavat merkintéjen palvonta,
asiaankuulumattomuus (esimerkiksi mainostetaan etuna jonkin asian puuttumista
tuotteesta, joka onkin jo laissa kielletty), valehtelu seka "pienempi kahdesta
pahasta.” (Harmaala & Jallinoja 2012, 172 - 173.)

Viherpesun merkkeja

Tiedon pois jattdminen Fokus positiivisiin seikkoihin jattaen
negatiiviset tai tarkeat seikat pois

Hamaryys/ymparipyoreys Epamaaraisten termien tai ilmauksien
kaytto tai jargon, joka aiheuttaa

harhaanjohtavaa tietoa

Ei todistetta Vaitetta ei todisteta

Ei jarkea Vihertaa ruskeaa tuotetta, esimerkiksi
luomuruuan kasvattaminen ja tuonti

toiselta puolelta maailmaa

Oleellisuus Irrelevantit vaitteet, jotka voivat olla
totta, mutta eivét ole relevantteja koska

ovat lailla saadeltyja

Valheellisuus Valheelliset vaittdmaét, merkit, sanat ja

kuvat totuuden peittelyyn

Taulukko 1. Viherpesun merkkeja (Pereira 2016, 75)

Vastuullisuusmainonnan vastuullisuusviesteja voivat olla esimerkiksi oma
henkilokohtainen hyvinvointi, globaalit sosiaaliset ongelmat tai tuotteen
ominaisuudet. Yritykseen tai sen imagoon liittyvassa viestinnassa korostetaan
usein yrityksen sitoutumista yhteiskunta- tai ympéaristovastuuseen ja kerrotaan

konkreettisista toimenpiteista. Vastuullisuusmarkkinoinnissa korostetaan paljon
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arvoketjun ja tuotteen elinkaaren eri vaiheita hyvista raaka-aineista tuotannon
sertifikaatteihin. Sosiaalisen vastuun puolelta tuodaan esille tydntekijoiden
tyooloja, reiluja korvauksia tyontekijoille ja esimerkiksi yrityksen sitoutumista
sosiaaliseen hyvantekevaisyyteen. Vastuullisuusmainonnassa tuodaan esille myos
taloudellista vastuuta kuten paikallisen tyollisyyden lisaamista tai alueellisen
hyvinvoinnin tuottamista l&hiseudun yrittdjid suosimalla. (Harmaala & Jallinoja
2012, 167 - 168.)

Ymparistomarkkinointia sisaltavissd mainoksissa on havaittu toistuvia teemoja,
jotka voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: rationaalisiin, tunteisiin ja moraaliin,
seka euforiaan vetoaviin lausuntoihin. Rationaaliset vetoomukset liittyvét 1)
taloudelliseen rationaalisuuteen ja korostavat asiakkaan saamaa taloudellista
hyotya, 2) johtamisen ja johtajuuden korostamiseen positioimalla yritys
edellakavijaksi, ja ongelmien ratkaisijaksi 3) julkisuuden henkilon tai tutkijan
statuksen hyddyntamiseen ja 4) tuotevertailuun tavallisen ja ympéristoystavallisen
tuotteen valilla. (Harmaala & Jallinoja 2012, 168-170.)

Tunteisiin ja moraaliin vetoavissa keinoissa kaytetaan hyvaksi pelkoa, huumoria ja
ihmisten huonoa omatuntoa. Euforian, eli ajanmukaisuuden ("Zeitgeist”),
kayttaminen hyddyntaa pinnalla olevia trendeja. Viestin kautta halutaan antaa
kuva, etta yritys tukee naita arvoja ja pyrkii kytkemaan tuotteen tai palvelun
kyseiseen trendiin. Huonon omatuntoon ja pelkoon vetoaminen voivat myds tuhota
kampanjoita. Tunteellisten viestien kaytdsséa haasteena on tasapainon loytdminen,
mutta varminta on viestia asiakkaan henkilokohtainen hyoty edella positiivisia
assosiaatioita ja mielikuvia vahvistaen. Interaktiivisuus, viihdyttavyys ja leikkisyys
on koettu parhaiksi vastuullisuusmarkkinoinnin keinoiksi. (Harmaala & Jallinoja
2012, 168-170.)

3.2 Vastuullisuusviestinta

Kun yritys kayttda markkinointiviestinnassaan yritysvastuuseen liittyvia viesteja ja
kielta, kutsutaan sita vastuullisuusviestinndksi. Vastuullisuusviestinta toteutetaan
yleensa verkkoviestintdna, mutta sita kaytetddn myods mainonnassa ja

raportoinnissa. Onnistuakseen se vaatii systemaattista viestinnan kehittamista ja

parhaimman lopputuloksen saamiseksi yhteistydta markkinointi- ja

16



viestintafunktioiden kanssa. (Kuisma 2015, 162.) Kuvaja ja Malmelin maérittelevat
yritysvastuun viestinn&n sidosryhmien kuunteluna, niiltda saatavan tiedon
hyddyntamisena seka yrityksen toiminnan ja lahtékohtien ja tulosten avaamisena
kiinnostuneille sidosryhmille. (Kuvaja & Malmelin 2008, 19.) Yritysvastuun
viestiminen pohjautuu yrityksen strategiaan, arvoihin ja toimintatapoihin.
Yritysvastuuta suunniteltaessa on tiedostettava, etta yritys voi viestia vain
olemassa olevista arvoista, asenteista ja teoista. Arvojen ja identiteetin
rakentuminen seka leviaminen ovat viestinnallinen prosessi. Sidosryhmat
odottavat yksiselitteisia nayttoja yrityksen toimintatapojen vastaavuudesta
odotuksiinsa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24 - 25.)

Vastuullisuusviestinnén tehtava on tiedonvalitys. Sen liséksi silla pyritaan
oikeuttamaan toimintaa ja vastuullisuutta, sitouttamaan organisaatiota ja
rakentamaan yrityskuvaa. (Palli & Turunen 2011, 298.) Vastuullisuusviestinta tuo
tietoa vastuullisuustoimista tai tuotteista kuluttajille. Pelkk& brandi- ja
mainejohtaminen eivat riita, koska yrityksen on viestiessaan kyettava
tunnistamaan markkina- ja maineldhttisen ajattelun ylittavia tekijoita. Erityisen
tarkeda vastuullisuusviestinnan osaaminen on konfliktitilanteissa, jossa yritysta

syytetdan vastuuttomuudesta. (Halme & Joutsenvirta 2011, 246)

Suomalaiset yritykset ovat kansainvalisiin kilpailijoihinsa verrattuna ujoja viestijoita,
koska huonoa mainetta valtellakseen yritykset pysyvat vaiti vastuullisuudestaan eli
harrastavat ns. viherpiilottelua. liman viestintda yritysvastuuta ei ole olemassa.
Vastuullisuustoiminnasta kannattaa viestia jo prosessin alkuvaiheessa, koska
vastuullisuuden ydinajatus on jatkuva parantaminen, eika siiné tule ikina valmista.
Sidosryhmien kanssa viestiminen edistdd avoimuutta seka lapinakyvyytta ja antaa
sidosryhmille vaikuttaa paatoksiin silloin kun prosessi on viela kesken. Niukka
viestintd voidaan tulkita joko salailuksi tai siten etté yritysvastuullisuutta ei ole.
Edellakavijayritykset kayvat vuoropuhelua erimielisten osapuolten tai
kansalaisjarjestojen kanssa pelkan vaateisiin vastaamisen ja kysymyksiin
vastaamisen sijasta. Varsinkin suurille yrityksille odotukset ovat suuria ja
parempien globaalien yhteiskunnallisten ratkaisujen tekeminen vaatii monien

sidosryhmien kuulemista. (Halme & Joutsenvirta 2011, 253 - 257.)
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Laadukas viesti on asiakaslahttinen ja osoittaa palvelun tai tuotteen hyddyn
asiakkaalle itselleen. Esimerkiksi ymparistbasioissa edun ja omien intressien
konkretisoiminen asiakkaalle on usein vaikeaa, koska ymparistoon liittyvat
ongelmat ovat monisyisia ja vaikeasti hahmotettavia. Taman vuoksi
ymparistomarkkinointiin liittyy usein koulutuksellinen elementti. Viestinnalla
pyritadn myds voimaannuttamaan asiakasta, jolloin tuote tai palvelu tarjoaa
suurempaan ongelmaan ratkaisun, esimerkiksi siirtamalla osan myyntituotoista
luonnonsuojeluun. Joskus vastuullinen saattaa sisaltda mielikuvan tehottomasta,
mik& tulee ottaa viestinnassa huomioon, koska vihreiden tuotteiden ensimmaisten
lanseerausten yhteydessa ilmennyt tehottomuus on jattanyt niihin leiman.
Kuluttajalle tulee tehda selvaksi, etta vastuullisuuden ja suorituskyvyn vélilla ei
tarvitse tehda kompromissia. Suoraan vastuulliseen kuluttamiseen kannustaminen
ja tukeminen ovat pisimmalle vietya vihreiden arvojen viestintda. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 165 -166.)

Yrityksiltd odotetaan tietoa siitda, miten ne tuottavat lisdarvoa yhteiskunnalle ja
miten ne ottavat kantaa ymparistdéon ja globalisaatioon liittyviin ongelmiin. Tiedon
saatavuuden lisdksi tarkeda on tiedon merkityksellisyys ja olennaisuus el
vastaako tieto sidosryhman tiedontarvetta. Sidosryhmasta riippuen konkreettiset
luvut, vertailut ja tilastot tai konkreettiset esimerkit toimivat. Yrityksilta odotetaan
proaktiivisuutta eli asioiden ottamista esille ennen kuin niitéa kysytdan. Lisaksi
vastuullisuusasioiden tulisi jAsentya osaksi johtamista ja viestintaa ilman etta se
nahdaan erillisina kampanjoina, raporttina tai projektina. (Kuvaja & Malmelin 2008,
24 - 26.) Tehokas vastuullisuusviestinta vaatii kohderyhmén tayden huomioinnin
sen sijaan, etta yritys toisi esiin omia syitdan toimia vastuullisesti. On tarke&a
kommunikoida, kuinka asiakkaan halut, tarpeet ja etuudet tulevat taytetyksi.
Vastuullisuus tulisi esittda asiakaskokemusta parantavana seikkana esimerkiksi
terveyssyiden lisdksi. Normalisoimalla vastuullista kuluttajuutta voi myos rohkaista

kuluttajaa ostopaatoksessa. (Pereira 2016, 73.)

Yritysvastuun yhteydessa keskustellaan usein lapindkyvyydesta, mika voidaan
nahda sidosryhmien odotusten vastaamisena yrityksen sisdiseen identiteettiin.
Vastuullisuudesta viestimisesséd on mukana epavarmuutta siitd, kuinka lapinékyva
yritys voi olla. Lapinakyvyys ei tarkoita, etta kaikki yritysté koskeva tieto tulee olla

julkista. Lapinakyvyys on pikemminkin jatkuvaa koettelemista siita, vastaavatko
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sidosryhmien, yrityksen tyontekijoiden ja yrityksen johdon nakemys yrityksen
vastuullisuudesta toisiaan. Kun yritys pyrkii huomioimaan sidosryhmiensa
odotuksia, voi viestinnassa tuoda esille myos toimintatapaa, jolla se niihin pyrkii.
Lapinakyvyys on viestinnan proaktiivisuutta: nostetaan vastuullisuuden teemat
esiin jo ennen kuin niitd kysytaan. Samalla yritys vaikuttaa siihen, mitka nousevat
keskustelun aiheiksi. Lapindkyvyyteen kuuluvat myds avoimuus, tiedon todellisuus
ja tasapuolisuus. Yrityksen tulee viestia tasapuolisesti myds kielteista asioista tai
avoimiksi kysymyksiksi jaavista vastuullisuuden teemoista. Tietoa tulee faktojen
lisaksi olla esilla, pelkat faktat eivat nykyaan enaa riitd vakuuttamaan skeptista
yleis6a. (S. Kuvaja & K. Malmelin 2008, 28-30)

Tytti Oraksen ja Kati Bengerin Nettopositiivisuus-kirjassa (2017, 81) tuodaan esiin
kahdeksan periaatetta, joita hyvassa vastuullisuusviestinnassa tulisi noudattaa.
Naita ovat 1. totuudenmukaisuus, 2. olennaisuuden arviointi, 3. avoimuus myos
haastetilanteissa, 4. viestinnan johdonmukaisuus koko liiketoiminnassa, 5.
kaytdnnonlaheisyyteen pyrkiminen faktoja todentamalla, 6. asioiden konkretisointi
nayttdamalla kertomisen sijaan, 7. pitkajannitteisyys ja suunnitelmallisuus seka 8.
kunnianhimo uskottavaan vastuullisuustyohon ja lakisdateisten velvoitteiden

ylittdminen.

Yritysten vastuuviestinnassa voidaan havaita paljon sanahelindd: saman asian
toistelua, epaselvda argumentaatiota ja itsestadnselvyyksia. Erilaisten
organisaatioiden vastuullisuustekstit my6s muistuttavat toisiaan, mika viittaa
vakiintuneen tekstilajin olemassaoloon. (Palli & Turunen 2011, 283.) Yritysvastuun
viestinnan kielenkayton tarkastelusta voidaan havaita kolme viestinnallista
tavoitetta: toiminnan oikeuttaminen, henkilokunnan sitouttaminen ja myonteisen
yrityskuvan rakentaminen. Yritykset haluavat legimoida vastuullisuus- ja
liketoimiensa liiketaloudellisia hyotyja, eli seka yhteiskunnan etta yrityksen
esitetddn hyotyvan yrityksen vastuullisuudesta, esimerkiksi korostamalla
yritysvastuun ja hyva liiketoimintavaiston kulkemista kasi kadessa. Yleista on
myds kilpailuedun tai kilpailukyvyn korostaminen tai todeta vastuullisuuden
mahdollistavan hyvan liketoiminnan. Tama tapa korostaa vastuullisuutta nostaa
taloudellisen vastuun keskeisimmaksi vastuullisuuden osatekijaksi ja silla pyritadn
strategisesti yhdistamaan vastuullisuus osaksi yrityksen tavallista toimintaa.

Toinen esimerkki on yhdistaa yrityksen toimiala, esimerkiksi turvallisuusala osaksi
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vastuullisuutta. Monesti vastuullisuusteksteissa korostetaan myds me-henked,
jolla pyritaan sitouttamaan henkildstéa ja luomaan vastuullista tydnantajakuvaa.
(Palli & Turunen 2011, 281 - 283.) Toinen toistuva teema
vastuullisuusviestinnassa on tulevaisuudesta puhuminen. Yritykset kayttavat
tulevaisuuteen viittaavia ilmauksia kuten uskomme, pyrimme, haluamme ja
edistamme. Yritys antaa esimerkiksi lupauksia, mita aikoo tehd&a seuraavaksi
parantaakseen vastuullisuuttaan. Olennaista naita viesteja tulkittaessa on
tarkastella, kenelle viestit on kohdennettu, mik& antaa viitteita yrityskuuvan
rakentamisen tavoitteista. (Palli & Turunen 2011, 285 - 290.)

3.2.1 Vastuullisuusviestinnan kriittiset pisteet

Ympaéristo- ja eettisiin argumentteihin liittyvan viestinnan onnistunut perille
saaminen on haastavaa, koska kuluttajat suhtautuvat usein skeptisesti erilaisiin
vastuullisuusvaittamiin. Yritysten vélisessa viestinnassa perusteltujen ymparisto- ja
eettisen vaittdmien kayttd on helpompaa. Tutkimusten mukaan yritykset ovat listan
hantapaassa, kun kuluttajat arvioivat ymparistétiedon luotettavuutta.
Totuudenmukaisia vaittamia uskoo alle puolet kuluttajista ja ymparipyoreisiin
vaitteisiin kuten "ymparistoystavallinen” suhtaudutaan epailevasti. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 165.) Liiallisen positiivisuuden sijaan kannattaa keskittya
selkeyteen ja totuudenmukaisuuteen, koska vastuullisuutta ei voida markkinoida
kuin huulipunaa. Erilaisia mittareita kayttden vastuullisuudesta voidaan viestia
uskottavasti ja yksinkertaisesti. Tarkka ja yksityiskohtainen tieto tuovat viestintaan
uskottavuutta, mutta toisaalta haittaavat ymmarrettavyytta ja kiinnostavuutta.
(Halme & Joutsenvirta 2011, 255 - 257)

Tehokas vastuullisuusviestinta tarvitsee liséksi uskottavuutta valttaakseen
kasvavat epailyt vastuullisuusvaittamia kohtaan. Epailyksia aiheuttavat
markkinointistrategiat, jotka vaikuttavat manipulatiivisilta tai harhaanjohtavilta,
esimerkkina viherpesuun syyllistyminen. Kuluttajat ovat skeptisia myds yrityksen
vastuullisuustoimien perimmaisiin motivaatiotekijoihin liittyen, jotka voidaan jakaa
kahteen: altruistiseen ja yritysta palveleviin motivaatiotekijoihin. Yritykset, jotka
hyotyvat vastuullisuustoimistaan ja kommunikoivat vastuullisuudesta moralisoiden
haivyttden omia liikketoimintahyo6tyjaan, nahdaan harhaanjohtavina. Mahdollisten

yrityshyotyjen jattdminen pois viestinnasta nahdaan petollisena. Tutkimuksissa ei

20



ole paasty yksimielisyyteen, pitaisiko yrityksen viestia yrityshyodyista,

hyvantekevaisyydesta vai molemmista. (Pereira 2016, 73 - 74.)

Vastuullisuuskiistoissa yritykset ovat yleensa jo alun alkaenkin altavastaajina,
koska yrityksien nahdaan olevan itsekkaitd oman edun tavoittelijoita.
Vastuullisuuskiistoissa ei parjata pelkalla faktatietoihin perustuvalla viestinnalla,
koska kritisoivat tahot kyseenalaistavat koko yrityksen luotettavuuden. Irrallisten
faktatietojen ja rationaalisuuden sijaan tulee herattaa luottamusta vetoamalla
asiantuntijuuteen, ja etenkin eettisyyteen. Jos keskitytaan liiaksi taistelemaan
"objektiivisesta” totuudesta, voi yritys vaarantaa moraalisen uskottavuutensa.
(Halme & Joutsenvirta 2011, 249) Vastuullisuusviestinnan yleinen ongelma on
liiallinen eettisten sdantdjen yleisluontoisuus. Esimerkiksi jos yritys kertoo
kunnioittavansa ihmisoikeuksia kaikessa toiminnassaan, ei anna yleisolle
konkreettista kuvaa siitd, mitd tama tarkoittaa eri toimintaymparistoissa
kaytanndssa. Toisena ongelmana yritysten vastuullisuusviestinta voi jattaa piiloon
rakenteellisia ongelmia ja onkin pohdittu, voiko maineenparannukseen tahtaavat
toimet estaa hyvinvoinnin ja oikeudenmukaisuuden toteutumista. (Halme &
Joutsenvirta, 2011, 251-253)

Viestinnan rakentaminen niin, ettéd se on selkaa ja uskottavaa, mutta myos
tunnetasolla vaikuttavaa on yksi vastuullisuusviestinnan haasteista. Kuluttajaa
puhuttelevat kiinnostavat viestit ja luottamusta heréttavat, uskottavat viestit.
Vastuulliset kuluttajat haluavat tietoonsa tuotteen tai palvelun koko elinkaaren
aikaisia yhteiskunta- tai ymparistovaikutuksia. Esimerkiksi valmistusolosuhteista
viestiminen edellyttaa riittavan tiedon mééran antamista, mika vie helposti viestilta
kiinnostavuutta. Toinen haaste 16ytyy vastuullisuustoimien konkretisoinnista.
Joskus kuluttajan kiinnostus vastuullisuusteemoissa ulottuu tiettyihin osa-alueisiin,
ja yrityksen haasteeksi jaa yrityksen kokonaisvaltaisten vastuullisuustoimien esiin
tuominen. (Halme & Joutsenvirta, 2011, 246 - 247.)

3.2.2 Vastuullisuusviestintaprosessi

Vastuullisuusviestintdprosessin aluksi tulee kirkastaa tavoite tai tavoitteet, johon
vastuullisuusviestinnalla pyritadn seka maaritella tavoitellut kohderyhmat.

Tavoite riippuu siitd, minkalaisen vastuullisuusstrategian yritys valitsee ja miten se

21



maarittelee itselleen merkittdvimmat vastuullisuuden osa-alueet ja ndkdkohdat.
Konkreettiset tavoitteet ohjaavat viestintaprosessia, tehostavat
suunnitteluprosessia seka tekevat viestinnasta tuloksellisempaa ja
laadukkaampaa. Tunnistamalla oikeat kohderyhmat suunnataan viestinta niin, etta
se on tehokasta seka jarkevaa. Vastuullisuusviestinnan kannalta on olennaista
tunnistaa sidosryhmien luokittelut ja priorisoinnit. (Harmaala & Jallinoja 2012, 163-
164.) Yritys voi viestia vain yrityksen olemassa olevista asenteista, arvoista ja
ennen kaikkea teoista. Arvojen ja yrityksen identiteetin levidminen rakentuminen ja
levidminen on viestintdprosessi, jossa etsitddn yhteisymmarrysta yrityksen

vastuullisuuden sisallosta. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24.)

Viestinnan
tavoitteiden
maarittely

Palautteen Viestinnan
kerdaminen ja kohderyhmén/
analysointi -ien maarittely

Viestinnan
toteuttaminen
ja

Viestin ja
menetelmien
suunnittelu

julkaiseminen

Kuva 3. Vastuullisuusviestintaprosessi. (Harmaala & Jallinoja 2012, 162)

Yritysten vastuullisuutta ei arvioida enaa vain lakien noudattamisen perusteella,
vaan yrityksiltd odotetaan tilia siitd, kuinka ne tuottavat lisdarvoa paikallisyhteisdille
ja yhteiskunnalle ja miten he ottavat vastuuta yhteiskunnallisista ongelmista.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 24) Ajankohtaisia teemoja ovat esimerkiksi yrityksen
strategian yhteys yrityksen arvoihin, tyontekijoiden tasavertainen palkkaus ja

kohtelu eri toimintamaissa, mahdollisuudet yhdistaa ura ja perhe, toiminnan
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vaikutukset vahemmistdihin ja paikallisyhteiséihin, yrityksen lobbaamat teemat tai
yrityksen tavat vastata ilmastonmuutokseen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 162 -
163.)

Toteuttaessa viestin ja menetelmien suunnittelua pohditaan, miten sidosryhmille
todella halutaan viestia ja otetaan kantaa viestintdkanaviin, sisaltoon,
viestintamenetelmiin ja -valineisiin. Sisallon tulee olla sidosryhmalahtdista ja
mukailla vastuullisuusviestinnan tavoitteita. Erilaisille kohderyhmille sopivat
erilaiset viestintatavat ja kanavat, esimerkiksi kuluttajille sopii interaktiivinen
sosiaalisen median portaali tai sijoittajille sidosryhméatapaaminen talousjohtajan
kanssa. Palautteen kerddminen ja viestinnan tehon mittaaminen ovat tarkea
osa prosessia. Palautteen kautta voidaan arvioida, kuinka alussa asetetut
tavoitteet ovat toteutuneet. Viestinnan tehokkuutta on haastavaa mitata. Usein
kaytettyja mittareita ovat esimerkiksi myynnin méaara tai tunnettavuus, mutta
vihreiden kampanjoiden yhteydessa voi olla tarpeen luoda uusia onnistumisen
mittareita. (Harmaala & Jallinoja 2012, 164.)

3.2.3 Vastuullisuusviestinta verkossa

Sosiaalinen media ja internet ovat tarjonneet ennennakemattdman potentiaalin
kohdata sidosryhmia. Verkkoviestinnassa on helppo péaivittda nopeasti muuttuvat
vastuullisuudet faktatiedot ja pysya kuulolla heikoista signaaleista, joita kdydaan
yrityksen vastuullisuustoimista. Eri elementtien, kuten videon, kuvan, pelien ja
tekstin kautta voidaan eri sidosryhmille kertoa yritysvastuusta kohdennetusti.
Osallistavat kampanjat ovat nykyaan yleisid, joten yritysten taytyy olla kekseliaita
erottuakseen. Avoimesti toteutettu ja hyvin suunniteltu keskustelu tuo tarkeaa
tietoa kuluttajien mielipiteista ja kayttaytymisesta. Se altistaa yrityksen myds
kritiikille, joten reagointimallit negatiiviseen palautteeseen taytyy loytya. (Harmaala
& Jallinoja 2012, 173-174.)

Ensimmaisia askelia yritysvastuusta viestimisessé ovat "Vastuullisuus™-valikon
tuominen nettisivujen paavalikkoon, jonka alle sijoitetaan yritysvastuun
peruskysymykset: henkilosto, talous, ymparistd, tuoteturvallisuus ja niin edelleen.
Usein naiden otsikkojen alta 16ytyy kaunista markkinointitekstia, mutta

l&pinakyvyyden nimissa taytyisi [0ytyd myds numeerista informaatiota ja enemman
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tietoa. Toinen aaripaa on liiallisen tiedon tarjoaminen, niin etta informaatioon ei
jaksa paneutua. Tietoa ei tulisi ripotella mydskaan useiden linkkien paahan, niin
ettd lukija eksyy alkuperaiselta sivulta. (Kuisma 2015, 211 - 213.) Yksi keino
viestid yritysvastuusta on suora vastuuhenkildiden yhteystietojen jakaminen
yleisdlle. Jotkut yritykset ovat ratkaisseet taman yhteydenottolomakkeen avulla,

mutta usein tarve tiedolle on akuutti. (Kuisma 2015, 215.)

Internetin my6ta valtasuhteet ovat muuttuneet ja sidosryhmilla on mahdollisuus
verkostoitua ja saada vaikutusvaltaa internetin kautta, mika on vahentanyt
yrityksen mahdollisuutta hallita julkisuuskuvaansa kokonaan. Yritysten taytyy itse
tuottaa omaa vastuullisuuttaan kokeva tieto, tai sen tuottaa joku muu, keneen
yrityksella ei ole kontrollia. Verkkoon ei voi menna vain toistamaan strategisia
viesteja vaan verkossa voi osoittaa empatiaa, tilannetajua ja huumorintajua seka
kayda dialogia. Vastuullisuutta koskevassa keskustelussa yrityksen tulee olla
paksunahkaisempi kuin viestinndssa on yleisesti totuttu ajattelemaan.
Kriisitilanteen sattuessa viestintdosaston ei tule heittdd sammutuspeitetta kriisin
paalle ja viljella positiivisia faktoja vaan osoittaa, ettd viestit ovat kuultu ja
ymmarretty. Selvat virheet tulee tietenkin aina korjata ja asiallisiin kommentteihin
vastata. Esiin tulleisiin ongelmakohtiin on reagoitava ja tiedotettava toimenpiteista,
joihin on ryhdytty. Konflikti voi olla myos hyva vayla vastuullisuusviestinnélle.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 40 — 43.)

Johdon mielipiteista vastuullisuuteen liittyen ollaan erityisen kiinnostuneita.
Scoblen (2008, teoksessa Kuvaja & Malmelin 2008, 45 - 47.) mukaan
tulevaisuuden johtajat kirjoittavat blogeja, jotka perustuvat lahes taydelliseen
avoimuuteen ja rehellisyyteen. Han suosittelee linkittAmaan blogiin kilpailijan
parempia tuotteita, vastaamaan kaikkeen kritiikkiin ja kysymyksiin valittdmasti ja
pyytamaan anteeksi seka tekemaan parannuksia, jos epakohtia on [6ytynyt. Han
uskoo, ettd luottamusta ja kilpailuetua voi saavuttaa vain lapindkyvyydella ja

ylittamalla asiakkaan kuulemista koskevat odotukset.

Verkkoteksteissa liilan isoja sivukokonaisuuksia kannattaa véalttaa luettavuuden ja
kokonaisuuden hallinnan helpottamiseksi. Verkkoteksteihin kuten muihinkin
tekstityyppeihin patee aloituksen taika. Lukija tulisi saada aloituksessa

johdatetuksi asiaan ja tunne, etta teksti vastaa lukijan etsimaa tietoa.
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Verkkotekstien muoto on yleensa epéalineaarinen, eli lukijan tulee ymmartaa

tekstia, vaikka han hyppaisi jonkin kokonaisuuden yli. Verkkoviestinta on liséksi

muutakin kuin kirjallista viestintaa ja verkkosivujen kokonaisuus muodostuu

elementeista, vareista, kuvista ja muista visuaalisista elementeista, jotka viestivat

suoremmin kuin kieli. (Kortejarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 91 - 94.)

3.2.4 Pereiran malli

Pereiran malli on matkailualan yritysten vastuullisuusviestinnan toimivuuden

arviointiin kehitetty malli (Pereira 2016, 78). Mallin tavoitteena on l6ytaa keinoja

viestid vastuullisuudesta niin, etta lisataan tuotteen/palvelun laatua, parannetaan

asiakaskokemusta, saavutetaan markkinahyotya ja saada suosituksia ja palaavia
asiakkaita (Pereira 2016, 71).

Dimensiot

Tehokkaampi +

muuttujat (positiivinen)

Tehottomampi

Vastuullisuus

1. Vastuullinen johto
2. Maksimoi hyoédyn
paikalliselle yhteisdlle
3. Edistaa
kulttuuriperintéa

4. Minimoi

ymparistovaikutukset

5. Maarittelematodn

16. Tunteisiin vetoava
18. Tarkkuus

20. Sitoutuminen

22. Sosiaaliset normit

24. Kokemus

17.
19.
21.
23.

Edunsaaja 6. Asiakas 7. Altruistinen 8. Yritys
Uskottavuus 9. Uskottava viesti 10. Tiedon panttaaminen

11. Ei todistusvoima

12. Ei jarkea

13. Ei totta
Vakuuttavuus 14. Denotatiivinen 15. Konnotatiivinen

Logiikkaan vetoava
Ei tarkkuutta
Ei sitoutumista

Ei sosiaalisia

normeja

25.

Ei kokemusta
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Taulukko 2. Pereiran malli (Pereira 2016, 78)

Vastuullisuuskategoriassa arvioidaan, kuinka vastuullisuus esitetaan verkkosivuilla
GSTC:n kaikenkokoisille matkailualan yrityksille asettamien minimivaatimuksien
mukaan. Kohdassa 1) yritys viestii johdon nadkokulmasta: "Kaytamme
energiansaastdlamppuja”, 2) maksimoidaan hyoty paikallisyhteisolle: "Myymme
paikallisen tuottajan tuotteita”, 3) edistetaan kulttuuriperintdoa: "Meilla on maamme
hienoimmat kavelymaastot” ja 4) minimoiden ymparistovaikutuksia: "Tehty
kierratysmateriaaleista”. Vaihtoehto 6) kattaa ymparipyorat vastuullisuuslauselmat:
"Vastuullisen vihre&n turismin tuottaminen maassamme on tarke&a meille”.
(Pereira 2016, 79.)

Edunsaaja -kategoriassa arvioidaan vastuullisuusviestinnasta hyotyjaa. Kohdassa
6) hyddyn saa asiakas: "Saat alennuksen, jos saavut pyoralla”, kohdassa 7) hyoty
on altruistinen: "Vihrea turismi - filosofia ei tuote” ja kohdassa 8) yritys on hyétyja:

"Kaytamme energiansaastdlamppuja”. Vaihtoehto 6) on positiivinen, koska

tehokkaassa viestissa asiakkaan taytyy olla hyotyja. (Pereira 2016, 79.)

Uskottavuus -kategoriassa arvioidaan viherpesun merkkeja yrityksen
vastuullisuusviestinnassa. Kohdassa 10) pantataan tietoa: "Bussi on
ekoystavallinen ja siin& on bio-wc ja volttilamppuja” ja kaytetaan epamaaraisia
termeja, kohdassa 11) tiedolla ei ole todistetta: "Me olemme palkittuja
sosiaalisessa yritysvastuussa” (kun todistetta ei ole naytetty), kohdassa 12) ei
jarkea: "Tuotamme vastuullista vihreda turismia” ja kohdassa 13) otetaan

huomioon epatodet vaittamat. (Pereira 2016, 79.)

Vakuuttavuus -dimensiossa tarkastellaan viestin mielleyhtymid, joka voi olla 14)
denotatiivinen eli sanan selked ja ilmeinen merkitys: "Edistdmme vastuullisuutta
osana paatoksentekoprosessia, jossa arvioimme taloudellisten, sosiaalisten ja
ymparistotekijoiden vaikutuksia” ja 15) konnotaatiivinen eli monimerkityksellinen
viesti, jonka merkitys nousee lukijan kokemuksesta: "Kaikki jate kierratetaan aina
kun mahdollista ja vetta ei tuhlata”, 16) tunteisiin vetoavuutta: "Rakennus tuhoutui
osaksi sodassa ja on nyt kauniisti uudistettu” 17) loogisuuteen vetoava eli faktojen

kommunikointi: "Tarjoamme mahdollisuuden kokea West Sussexin kauneus”, 18)
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tarkkuutta: "Olemme sahkdpydrien latauspiste”, 19) epatarkkuutta: "Me olemme
ylpeita sertifikaatin omistajia”, 20) sitoutumista ilmaisevaa: "Saat alennuksen, jos
saavut pyoralla” ja 21) ei sitoutumista: "Anna autolle paiva vapaata, kulje jalan ja
auta luontoa samallal!”, 22) sosiaalisien normien vahvistamisella: "Me kaikki
voimme elaa tavalla, joka on vihreampi, parempi ja onnellisempi” vaihtoehtonaan
23) sosiaalisten normien puuttuminen, erittdmalla kohderyhma: "aamupalaa
luomuruuan rakastaijille”, 24) kokemusta: "Meilla on tieto parhaista
vuokrayrityksista ja reiteista niille, jotka haluavat kulkea pyo6ralla” ja
vastakohtanaan 25) kokemattomuus esim. sponsoroinnin mainostaminen. (Pereira
2016, 79 - 80.)

3.3 Sidosryhmalahtdinen suunnittelu: kuluttaja-asiakkaan tarpeet ja

odotukset

Eri sidosryhmilla on erilaisia tarpeita koskien yritysvastuullisuustietoa. Yrityksen
resursseista ja koosta riippuen vastuullisuusviestintéa kannattaa raataléida kunkin
sidosryhman kiinnostuksen mukaisesti. Yritysvastuun keskeisimpia sidosryhmia
ovat henkilokunta, omistajat, sijoittajat ja heitd tukevat analyytikot,
kansalaisjarjestot, media ja asiakkaat. (Kuisma 2015, 213-215.) Listaamattomien
yritysten ei tarvitse esitella tulevaisuuden suunnitelmiaan tai taloudellista tulostaan
julkisesti, mutta yritysvastuuta kehittdessa toiminnan lapinakyvyysvaatimukset
nousevat huomattavasti. (Kuisma 2015, 173) Kun yritys puhuu vain siitd, minka
tietaa todeksi ja valttelee osatotuuksia, on markkinointi helpompaa. Viestintaa tulisi

myds tarkastella kuluttajan eli amat6orin ndkokulmasta. (Kuisma 2015, 217.)

Omistajat, sijoittajat ja heita tukevat analyytikot ovat eniten kiinnostuneita
vastuullisuuden vaikutuksista maineeseen, riskeihin ja tuloksellisuuteen. Tama
tiedonvaihto tapahtuu yleensa henkilokohtaisissa tapaamisissa. Tallaisten tietojen
kysynta lisaantyy sijoittajien lisdantyneen sitoutumisen YK:n vastuullisen
sijoittamisen periaatteiden myo6ta. Kansalaisjarjestot ovat erikoistuneet joihinkin
tiettyihin yritysvastuun osa-alueisiin, ja heidan kanssaan kannattaakin pyrkia
rakentavaan ja sdannélliseen vuorovaikutukseen. Media uutisoi
yritysvastuukysymyksista paaasiallisesti asiantuntevasti. Yritysvastuuraporttien
julkaiseminen ei nykyaan ylita uutiskynnystd, mutta maakunta- ja paikallislehdissa

omalla alueella tapahtuva yritystoiminta kiinnostaa. (Kuisma 2015, 214.)
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Kuluttaja-asiakkaat ovat kiinnostuneita vastuullisuudesta mielikuvatasolla.
Kuluttajille tulisi jakaa vastuullisuustietoa hyvin tiiviissa muodossa ja juuri heidan
elamaansa liittyvista asioista. Tuotetason tieto kiinnostaa kuluttajia enemman kuin
yritystason tiedot. Kuluttajat pitavat yleensa jo tutun yrityksen palveluita ja tuotteita
vastuullisina. Kilpailijoista ei ole yhta paljon tietoa, ja kuluttajan on vaikeaa
tunnustaa, etta toisen yrityksen tuotteet tai palvelut ovatkin vastuullisempia.
(Kuisma 2015, 215.) Myos yritysvastuulla ja asiakastyytyvaisyydella on yhteys,
koska asiakkaat pitavat hyvamaineisten yritysten tuotteita parempina. (Kuvaja &
Malmelin, 2008, 71.)

Kuluttajien valistuneisuus ja tietoisuus valinnoistaan lisaantyy jatkuvasti ja se lisda
yritysten paineita vastuullisempaan lilkketoimintaan. Ymparistokysymykset 1960- ja
1970-luvulla kadynnistivat vastuullisen kuluttajuuden aallon ja vihreasta
kuluttamisesta tuli markkinoijille segmentointikriteeri 1990-luvulla. Kuluttajat ovat
vaikuttaneet ymparistokysymysten ohella muun muassa eléinten ja kehitysmaiden
tyontekijoiden kohteluun. Vastuullisuusteemana 2000-luvulla on esiintynyt
erityisesti ilmastonmuutos. Vuosilukua leimaa myos ristiriidat kuluttajien
kayttaytymisessa kestavan kehityksen osana. Kuluttajat ovat omaksuneet
nautinnollisuuden, viihteellisyyden, elamyksellisyyden ja yksiléllisyyden tavoittelun
osaksi elamantyylidén ja ostoksien tekeminen on yleinen harrastus. Toisaalta
tietoisuus kulutuksen ymparistovaikutuksista seka huoli tavarapaljoudesta ovat
kasvaneet samanaikaisesti kuluttajien keskuudessa ostoksien tekemisen ja
nautinnon halun kanssa. (Wilska 2011, 169 - 180.)

Vastuullisen kulutuksen maaritelma pitaa sisallaan oletuksen sosiaalisten ja
ymparistokysymysten huomioon ottamisesta. Outi Uusitalon ja Reetta Oksasen
(2004) tekeman tutkimuksen mukaan tuottajien eettisyytta pitdd hyvin tarkeéna 44
% ja 47 % melko tarkeana. Ostopaatoksiin eettiset seikat vaikuttavat merkittavasti
vain 17 %:lle ja jonkin verran 50 %:lle. Ostopaatoksiin vaikuttavat paljon siis
esimerkiksi hinta ja saatavuus etenkin paivittaistavaraostoksissa. Voidaan sanoa,
ettd vastuullinen kuluttaminen on poikkeavaa sosiaalista kayttaytymista.
Suomalaisen Eettinen kuluttaminen -kyselyn mukaan puolet vastaajista ovat

valmiita maksamaan enemman ymparistoystavallisesta tuotteesta, mutta
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tuotannon epéeettisyys ei mieluisan tuotteen kohdalla ole ongelma. Kuluttajien

toiminta ja asenteet eivat siis aina kohtaa. (Wilska, 2011, 189.)

Kuluttajan ndkokulmasta ostopaatokseen vaikuttavat henkilokohtaiset
huolenaiheet ja moraaliset periaatteet, jotka liittyvat yleensa kuluttajan omaan
arvomaailmaan, elaméantapaan ja maailmankuvaan. Arvomaailmaan kuuluu myos
oman lahipiirin fyysisesta ja henkisesta hyvinvoinnista huolehtiminen. Vastuullista
kuluttajuutta maaritellaan yleensa jakamalla kuluttajat segmentteihin, jotka liittyvat
sosiaalisiin ja demografisiin tekijoihin kuten persoonaan ja ostotapahtumiin.
(Wilska, 2011, 183.)

Seka kehittyneissa etta kehitysmaissa etenkin korkeasti koulutetut naiset
profiloituvat vastuullisiksi kuluttajiksi. Myds ika vaikuttaa kuluttajan
vastuullisuuskayttaytymiseen keski-ikaisten ja ikdantyneiden ollessa
vastuullisimpia nuorten ollessa vahiten vastuullisia kuluttajia. Myos varallisuudella
on yhteys esimerkiksi luomutuotteiden ja eettisten tuotteiden kulutukseen.
Hyvéatuloiset kuluttavat eniten, mutta suosivat juuri ekologisena pidetympia
tuotteita. Vastuullinen kuluttaminen on nykyisin keskiluokkaista. Vastuullista
kuluttajaa on jaoteltu esimerkiksi eettisiin optimisteihin 21 %, eettisiin
rationalisteihin 14 % ja passiivisiin huolehtijoihin 24 %. Eettiset optimistit
edustavat Yhdysvalloissa jo isompaa ryhméaa ja ovat taloudellisesti hyvin
toimeentulevia, luontoa, sosiaalista vastuuta, aitoutta ja henkisyytta
kulutusvalinnoissaan korostavia henkil6itéd. He luovat uutta kulttuuria. Eettiset
rationalistit uskovat myds, etta valinnoilla voi vaikuttaa, mutta toimivat
rationaalisen ajattelun pohjalta. Passiiviset huolehtijat kannattavat eettisia

arvoja, mutta eivat usko kuluttajan valintojen vaikuttavan. (Wilska 2011, 199.)

Eettinen kuluttaminen -tutkimuksessa vastuullisuusteemoja ja yleisia
kulutusrajoituksia kannattaneet 60 % olivat akateemisia yli 50-vuotiatia ja keski-
ikaisia pienituloisia kaupunkilaisia. Kaikki heista eivat kuitenkaan toteuttaneet
vastuullisuutta kaytanndssa. 40 % vastaajista ei halunnut luopua kuluttamisesta,
mutta etsi vaihtoehtoisia vastuullisempia kulutusvalintoja. Tama segmentti koostui
hyvin koulutetuista kaupunkilaisista. Vain 20 % edusti aidosti vastuullisia kuluttajia,
jotka esimerkiksi pyrkivat valttamaan kuluttamista ja olivat toiminnassaan

saanndllisia. Luonnonmukaisesti vastuullisia eli perinteita harjoittavia, marjastavia
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ja ruokaa viljelevia oli 30 % (Wilska 2011 191-193.) Vastuullisesta kuluttamisesta
on kuitenkin tulossa hyvaa vauhtia valtavirtaa, mutta samalla ihmiset haluavat
elamansa olevan elamyksellista ja viihteellista. Vastuullisen kuluttamisen tulee olla

kuluttajalle siis riittdvan helppoa, hauskaa ja edullista. (Wilska 2011, 199.)
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- Haluan saada nautintoa kulutuksesta.
Teen tietoisesti ymparistoystavallisa valintoja kulutuksessani.
Vietan mielellani aikaa shoppaillen.

Maailmassa on liikaa tavaroita ja elama on liian kulutuskeskeista.

Kuvio 1. Kuluttajien asenteiden kehitys vuosina 1999-2007 kolmen
kyselytutkimuksen mukaan. Mielipiteiden keskiarvot asteikolla 1 = taysin eri mielta

- 5 = taysin samaa mielta. (mukaillen Wilska 2011, 183)
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4 Benchmarking-tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

4.1 Benchmarking-menetelma

Sana "benchmark” tulee englannin kielesta ja silla ei ole toistaiseksi suoraa

”» "

sopivaa suomenkielista kdanndsta. Esimerkiksi “esikuvavertailu”, "esikuvilta
oppiminen”, ’kokemusten siirto” ja "oppiva prosessien vertailu” ovat suomenkielisia
vaihtoehtoja, jotka eivét kuitenkaan ole vakiintuneet. (Laatukeskus 1998, 7.)
Benchmarking on jarjestelmallinen ja jatkuva prosessi, jolla analysoidaan ja
mitataan palvelujen, tuotteiden ja prosessien suorituskykya. Suorituskykya
verrataan parhaisiin kaytanteisiin, joista opitaan ja opittua tietoa kaytetaan hyvaksi

toiminnan kehittamisessa. (Niva & Tuominen, 2005, 5 - 7.)

Benchmarkkauksen avulla tunnistetaan, ymmarretaan ja sovelletaan parhaita
toimintatapoja ja menetelmia, kun halutaan kehittda organisaation suorituskykya.
Yhta oikeaa tapaa tehd& benchmarking-tutkimus ei ole. (Niva & Tuominen, 2005, 5
- 7.) Benchmarking-menetelmalla saadaan aikaan mittavia parannuksia, koska se
mahdollistaa vertailun muiden toimialojen kanssa, luo osallistumista ja oppimista,
auttaa asettamaan kunnianhimoisia, mutta realistisia tavoitteita ja opettaa kuinka
tavoitteet saavutetaan. (Laatukeskus 1998, 4.) Benchmarking paljastaa piilevia
ongelmia, mutta sen kautta I0ydetddn myods ratkaisuja. Sita voidaan kayttdd myos
tulevaisuudentutkimukseen. (Kansallinen ennakointiverkosto 2010.) Laatukeskus

maaérittelee menetelmén seuraavasti:

Benchmarking on menetelma, jolla systemaattisesti opitaan hyvilta esikuvilta
toimialasta riippumatta. Tarkoituksena on saada tietoa ja taitoa, jotka voidaan

muuntaa tehokkaiksi oman yrityksen parannuksiksi. (Laatukeskus 1998, 5.)

Benchmarking-tyyppeja ovat esimerkiksi strateginen benchmarking tai osaamisen
benchmarking. Eri tyyleissa vertaillaan eri tekijoita kuten tunnuslukuja muiden
yritysten vastaaviin. Benchmark-yrityksen valinta riippuu siitd, millainen
benchmarking on kyseessa. Benchmarkattavia kohteita voivat olla esim. sisaiset
yksikot, kilpailijat, saman alan toimijat tai parhaat mahdolliset. (Niva & Tuominen,
2005, 14 - 17.)
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Lahes joka toimialalla on yrityksi&, jotka ovat muita parempia omistajien ja
asiakkaiden silmissd. Nama yritykset suoriutuvat paremmin laadun,
innovatiivisuuden ja tehokkuuden saralla. Tallaiset yritykset huomaavat uudet
markkinamahdollisuudet ja kehittavat tuotteitaan ja muuta osaamistaan
nopeammin kuin muut. (Niva & Tuominen, 2005, 10 - 11.) Yrityksen, joka on
etsimassa uusia ja alalla totunnaisesti poikkeavia ratkaisuja, on loydettava
benchmark-yritys oman alansa ulkopuolelta. Parhaat ratkaisut eivét aina 16ydy
suurista ja tunnetuista yrityksista. Parhaat benchmark-yritykset 16ytyvat usein
pienista kannattavista yrityksistd, jotka toimivat kansainvalisesti kilpailulla alalla.
Pienin& yrityksina niiden on taytynyt ratkaista menetelmansa taloudellisella tavalla.
(Niva & Tuominen, 2005, 14 - 17.) Vertailu voidaan kuitenkin tehda myds etsimalla
tietoa parhaista kaytannagista erilaisista julkaisuista kuten artikkeleista, kirjoista tai

internet-sivuilta. (Itd-Suomen yliopisto 2017.)

Benchmarking prosessi kaynnistyy maarittelemalla kehityskohde ja tunnistamalla
benchmark-yritykset. Menestyksen taustalla olevien tekijéiden tunnistamisen
jalkeen kuvataan toimintatavat ja sovelletaan uutta tietoa omaan toimintaan. Jos
benchmarking toteutetaan yrityksille, pohditaan erityisesti suorituskykya
heikentavia tekijoitd. Benchmark-yritysten toimintaa vertaillaan ja kirjataan parhaat
prosessit, menetelmaét ja toimintatavat ylos ja Kiinnitetddn huomiota sorituskykya
edistaviin tekijoihin. Tulokset otetaan kayttoon, vakiinnutetaan ja kehitetaan
edelleen. (Niva & Tuominen 2005, 34 - 35.)

Sosiaalisen median benchmarking

Sosiaalisessa mediassa viestinnan onnistumista voidaan mitata yrityksen ulkopuolelta
vain saatavan tiedon perusteella, joita ovat jaon saamien reaktioiden, jakojen ja
kommenttien maara, kommenttien laatu ja videoiden nayttokerrat. Voidaan olettaa,
etta sosiaalisen median jaot on johdettu yrityksen viestinnan strategiasta ja niilla
tavoitellaan monenlaisia asioita. Rogersin viestinnan tavoitteiden nelikentdn mukaan
viestinnalla tavoitellaan suhteiden hoitamista, muutoksen aikaansaamista, tiedon
valittdmista tai asian tai ajatuksen myymista. (Kortejarvi-Nurmi & kumpp. 2008, 37)
Naihin kaikkiin pyrkiessa on oleellista, ettd sosiaalisen median viesti tavoittaa oikean
kohderyhman ja sen liséksi sitouttaa ja aktivoi kohderyhmaa kommentoimaan, jotta

jaot nousevat uutisvirrassa ylospain ja etta viesti jaa mieleen. Sosiaalisen median jaon
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sitouttavaa vaikutusta voidaan arvioida tykkayksien, jakojen ja kommenttien
perusteella. Rasanen (2017, 181 - 184) korostaa, etta yrityksen nakokulmasta
mittaamisen tulisi kuitenkin menna pidemmalle, jotta voidaan saada selville sosiaalisen
median aito liketoiminnallinen hy6ty. Nykyaikaiset digitaaliset valineet mahdollistavat
viestin kohderyhman raataldimisen ennennakemattomalla tarkkuudella.
Suunniteltaessa mainontaa on olennaista huomioida asiakkaan elinkaaren vaihe
tavoitteiden ja mittareiden maarittelemiseksi. Esimerkiksi uskollisia asiakkaita

lahestyessa tavoite voi olla myynti ja mittari konversio.

Sosiaalinen media mahdollistaa valittbman ja yleensa julkisen vuorovaikutuksen
sidosryhmien kanssa. Vuorovaikutusten absoluutista maaraa voi seurata, mutta eniten
kannattaa keskittya sitoutumisasteeseen ("engagement rate”), joka mittaa
vuorovaikutusten maaraa suhteessa julkaisun nakijamaaraan. Sitoutumisasteessa
taytyy muistaa, ettei siind ndy huomion laatu, eli myds negatiiviseksi koetun julkaisun
sitoutumisaste voi olla suuri. llman maksettua mainontaa saavutettua nakyvyytta
kutsutaan orgaaniseksi nakyvyydeksi. Muita mittareita, joita yrityksen sisélla voidaan
kayttad, ovat esimerkiksi konversioprosentti ja kattavuus. Seuraajamaara ei voi sanoa
Facebookissa hyvaksi mittariksi, koska korkeampi seuraajaméaaéra tarkoittaa julkaisujen
harvempaa nayttoa seuraajille Facebookin algoritmien takia. Ei ole myoskaan jarkevaa
haalia seuraaja, joita sisalto ei kiinnosta. (Rasénen 2017, 184 - 185.) Maksetussa
mainonnassa mittarit voivat olla esimerkiksi hinta per nayttokerta (CPM), hinta per
klikki (CPC) tai valittu konversio, esim. yhteydenotto. (Rasanen 2017, 194 - 196.)
Suuren seuraajamaaran voi kuitenkin kokea vaikuttavan kuluttajaan luottamusta
herattdvana ja tehda yrityksesta yleisesti hyvaksytyn, etenkin jos kuluttajan

sosiaalisessa piirissa muutkin henkilot seuraavat yritysta.

Sosiaalisen median mainontaa benchmarkatessa on kilpailijoiden mainonnan
tunnusluvuilla vahan kayttda oman mainonnan onnistumisen seuraamisen kannalta,
koska tunnusluvuilla ei aina ole korrelaatiota myynnin kanssa. Vaariin mittareihin
keskittyminen voi ohjata mainostajan huomion muualle olennaisista liiketoiminnallisista
mittareista. Sosiaalista mediaa mitattaessa taytyy pitdd mielessa tavoitteet ja niiden
kannalta oleelliset mittarit. (Rasanen 2017, 198 - 199.)
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4.2 Vertailuun valittujen yritysten esittely ja valinnan perustelut

Tutkimuksen kohteeksi valikoituivat Kesko Oyj, Valio Oyj ja PureWaste Textiles
Oy. Tutkittavat yrityksen valittiin B2C-yritysten joukosta, jotka ovat menestyneet
erilaisissa vastuullisuuden ja vastuullisuuden viestinn&n vertailuissa ja viestivat
vastuullisuudestaan monipuolisesti. Benchmark-yritysten valinnoilla pyrittiin siihen,
ettd mukana on niin isoja kuin pienia kuluttajaliiketoimintaan keskittyneita tai sita
harjoittavia yrityksia, joilla on myés kansainvalista liiketoimintaa tai he toimivat
kansainvalisesti. Monet vastuullisuuden ongelmista liittyvat kansainvéalisyyteen,
koska globalisaation seurauksena tuotanto on siirretty kolmansiin maihin ja
liketoiminnan vélilliset vaikutukset ulottuvat kauemmas niin ihmisiin kuin

ymparistoonkin. (Harmaala & Jallinoja 2012, 19 - 22.)

4.2.1 Kesko Oyj

K-ryhma on ja kansainvéalisesti toimiva Pohjois-Euroopan kolmanneksi suurin
vahittaiskauppa ja konsernin muodostuvat Kesko ja K-kaupat. Yritys toimii
paivittdistavarakaupassa, rakentamisen ja talotekniikan kaupassa. Keskon
likevaihto on 10 miljardia euroa ja henkilokuntaa Keskolla oli noin 250 000 henke&
vuonna 2017. (Kesko 2018s.) Toimialat ja ketjut toimivat tiiviisti yhteistyossa
kauppiasyrittajien ja muiden kumppaneiden kanssa. Keskon ketjuun kuuluvat 1800
kauppaa niin Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Virossa, Latviassa, Liettuassa,
Puolassa ja Valko-Vendgjalla. Keskon slogan on "K- Jotta kaupassa olisi kiva
kayda.” (Kesko 2018a.)

Keskon strategian ydin on kannattava kasvu kaikilla kolmella strategisella alueella:
paivittdistavarakaupassa seka rakentamisen ja talotekniikan kaupassa. Keskon
erottautumistekijat ovat laatu, asiakaslahtoisyys ja digitaaliset palvelut. Kesko
haluaa vahvistaa markkinaosuuttaan tai -johtajuuttaan kaikilla toimintasektoreilla.
Kesko kertoo olevansa myos kestavan kehityksen edellakavija ja vastuullisuuden
nakyvan jokapaivaisissa toiminnoissa seka operatiivisissa valinnoissa. Kesko
kertoo asettaneensa ensimmaisensa suomalaisena yrityksena paastotavoitteet
Pariisin ilmastosopimuksen mukaisesti. Keskon arvolupaus on "Asiakas ja laatu -
kaikessa mita teemme”, visio "Olemme asiakkaan valinta ja kaupan laatujohtaja
Euroopassa” seka missio "Luomme vastuullisesti hyvinvointia kaikille

sidosryhmillemme ja koko yhteiskunnalle.” (Kesko 2018c.)
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Kesko on listattu moniin merkittéaviin kestavan kehityksen indekseihin, kuten 2018
Dow Jonesin kestavan kehityksen World- ja Europe-indekseihin. Kesko on my6s
maailman vastuullisin kaupan alan yritys (The Global 100 Most Sustainable
Corporations in the World). (Kesko 2018s.) Kesko on valittu 31. sijalle
kanadalaisen media- ja investointineuvonnan yhtion Corporate Knightsin
maailman vastuullisempien yritysten Global 100 -listauksessa. Listan yritykset
valittiin 22 maasta kaikilta eri talouden aloilta noin 6000 pdrssiyhtion joukosta 17

indikaattoriin ja yhtididen julkisten tietojen perusteella. (Tekniikka & Talous 2018.)

4.2.2 Valio Oy

Valion liikevaihto 2017 oli 1700 milj. euroa, tulos 4,9 milj. euroa ja henkiléstomaara
4196 henkea. (Taloussanomat 2018.) Valion omistus on maitotilayrittajapohjaista
osuuskuntien kautta. Valio arvioi taloudellista menestymista silla, kuinka paljon
omistajien maidolle luodaan arvoa eli maitotuottoa. (Valio 2014a.) Valion strategia
perustuu kuluttajien kayttaytymisen ja tarpeiden muuttumiseen, joihin Valio vastaa
innovaatioillaan ja yhteistyo6lla partnereiden kanssa. Kuluttajien tarpeisiin
vastataan seka maitopohjaisilla ettd muilla tuotteilla. Tehtavakseen Valio maarittaa
hyvinvoinnin ja makuelamyksien vastuullisen tuottamisen. Valion tavoitteena on
olla asiakkaan halutuin kumppani, vahvistaa markkina-asemaa Ruotsissa,
Tanskassa, Baltiassa ja Vengjalla, kasvaa kannattavasti kuluttajatuote- sekéa
erikoisteollisuusutuotemarkkinoilla. Valion keinot tavoitteisiinsa ovat Valio-brandin
ja kuluttajabrandien vahvistaminen, paras asiakaskokemus, vuoropuhelu ja
tuotevalikoimat, vastuullisuus osana jokapaivaista tyota, big datan tehokas
hyddyntaminen ja henkilostdon osaamisen kehittaminen. Valion arvolupaus on
"Meille valiolaisuus on tarkein toimintaamme ohjaava tekija. Se tarkoittaa
henkilokohtaista vastuunottoa, asiakkaidemme ja kuluttajien kuuntelemista ja
heidan toiveidensa ylittamista, ihmisista, elaimista ja ymparistosta valittdmista ja
yhdessa onnistumista. (Valio 2018a.) Valio toimii kansainvélisesti vieden tuotteita
Vendjalle, Ruotsiin, USA:han, Kiinaan seka meijeritoiminnalla Virossa. (Valio
2018b.)

Valio on valittu viidetta kertaa perdkkain Suomen vastuullisemmaksi brandiksi

Sustainable Brand Index 2018 -listauksessa, jossa vastuullisuutta arvioivat
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kuluttajat. Vertailussa on ollut mukana 164 suomalaista yritysta. Yli puolet
suomalaisista ovat sitéa mielta, etta Valio toimii hyvin ymparist6- ja ilmastoasioissa
seka sosiaalisissa kysymyksissa, kuten terveyteen ja tydehtoihin liittyvissa
asioissa. Tarkeimmat kestavaan kehitykseen ja ruokaan liittyvéat seikat ovat
suomalaisten kuluttajien mielesta terveelliset tuotteet, ruokahavikin vahentaminen
ja ymparistoystavalliset pakkaukset. (SB Insight 2018.) Pohjoismaiden laajin
vastuullisuusnakékohtiin keskittyva branditutkimus Sustainable Brand Index kattaa
Suomen, Ruotsin, Tanskan, Norjan ja vuonna 2017 ensimmaisen kerran myos
Alankomaiden isoimmat ja tunnetuimmat brandit. Tutkimuksessa arvioidaan
kansalaisten kasitysta siitd, miten yritys toimii ymparistdn ja sosiaalisen vastuun
suhteen ja kuinka se tayttaa toiminnalle asetetut odotukset. (Markkinointi &
Mainonta 2017.)

4.2.3 Pure Waste Textiles Oy

Pure Waste Textiles Oy on 2013 perustettu Helsingissa toimiva osakeyhtio, jonka
likevaihto vuonna 2016 oli 772 000 ja tulos 9000 euroa. (Talouselamé 2018b.)
Pure Waste valmistaa vaatteita vain tekstiilijatteesta ja haluaa haastaa jatteen
kasityksen. Pure Wasten visio on uudistaa muotiteollisuutta ja yleistaa
hyddyntamattdman materiaalin muuntamista uudelleen kaytettavaan muotoon
yleiseksi kaytanteeksi. Materiaalin uudelleenhyddyntamisen tavoitteena on
paremman laadun tai arvon saavuttaminen ja tuotannon ylijgdman vahentaminen.
(Hipcycle 2018.) Pure Wastella on konseptiliike Helsingissa sekéa verkkokauppa.
(Pure Waste Shop 2018.) Kuluttajaliiketoimintaan keskittyvan verkkokaupan lisaksi
Pure Waste tarjoaa yrityksille eettisemman vaihtoehdon toteuttaa brandattyja
tuotteita tai yksityismerkkeja. Pure Waste myds myy kangastaan ja tuotteitaan

jalleenmyyjille. (Pure Waste Textiles Oy 2018a.)

Pure Waste Textiles Oy valikoitui mukaan benchmarkingiin, jotta tutkimuksessa
olisi mukana myds pienempi yritys, jonka koko liikketoiminta perustuu
vastuullisuuteen liiketoimintaan, tassa tapauksessa kiertotalouteen. Pure Waste
on myos Sitran listaamalla Suomessa toimivien kiinnostavien kiertotalouden
yrityksien listalla. Sitra arvioi listauksen yrityksia neljalla kriteerilla:
mielenkiintoisuus, vaikuttavuus, liiketoiminta ja ratkaisun skaalattavuus. (Sitra
2017.)
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4.3 Benchmarking-tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten menestyvat B2C-yritykset viestivat
vastuullisuudestaan seka l6ytaa uusia keinoja vastuullisuusviestintaan.
Tutkimuksen tekijana olen myds samaan aikaan kuluttajan asemassa.
Tutkimuksessa ei arvioida tutkittavien yritysten vastuullisuusviestintaa pisteyttaen,
vaan keskitytdan loytamaan hyvia ja huonoja kaytanteita. Ennen valintaa
varmistettiin, etta tutkimuskohteina olevilta yrityksilta 10ytyy tietoa
vastuullisuudesta verkkosivuiltaan. Tutkimuksessa keskityttiin yritysten

vastuullisuusviestintdan verkossa ja sosiaalisessa mediassa.

Kaytannossa tutkimus toteutettiin tutustumalla yritysten internetsivuihin ja
sosiaalisen median kanaviin ja arvioimalla vastuullisuutta kasittelevaa viestintaa.
Yritysten vastuullisuusviestintda sosiaalisessa mediassa tarkasteltiin pidemmalla
aikavalilla yritysten sosiaalisen median tilien kautta selaamalla uutisvirtoja
yrityksen viestinndn maarasta riippuen 2 kuukaudesta vuoteen. Selailuaikavaliin
vaikutti media, esimerkiksi Instagramissa julkaisuvali on monella yrityksella
lyhyempi. Sosiaalisen median kanavia tarkastellessa painotetaan
kuluttajalahtdisimpia kanavia Facebookia, Instagramia seka YouTubea, jos ne
ovat aktiivisessa kaytdssa ja tileiltéa 16ytyy ajankohtaista tietoa. Tarkastelussa on
lisaksi mukana Twitter ja joillakin yrityksilla on k&aytéssad myos Pinterest. LinkedIn

on rajattu tydelamalahtdisena palveluna ulos kartoituksesta.

Tutkimusosuus toteutettiin syksyn 2018 aikana, jolloin kavin sivut lapi useampaan
otteeseen. Yritysten vastuullisuusviestintaa verkkosivuilla tarkastelin
systemaattisesti jokainen yritys kerrallaan peilaten havaitsemaani opinnaytetyon
teoriaosuuteen seka luomaani viitekehykseen, jonka olen soveltanut Pereiran
mallista. Pereiran malli ei sellaisenaan sovi opinnaytetyohon, koska analyysin vie
mallissa l&pi ohjelmisto, joka analysoi sivustojen sisallon prosentuaalisesti
erikseen jokaisen kriteerin kohdalta. (Pereira 2016, 80.) Opinnayteton luonteen
huomioon ottaen Pereiran mallin manuaalinen kayttod olisi opinnéytetydn

tarkoitusperén ja koon huomioon ottaen ollut lilan raskas prosessi.
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1) Vastuullisuus

Vastuullisuuden /

vastuullisuusviestinnanviestinnan karjet, tavoitteet

ja jakautuminen

Vastuullisuuden taso

Vastuullisuuden johtaminen

2) Verkkoviestinta

Verkkosivujen kayttbkokemus ja visuaalisuus

Pereiran mallin sovellutus Tehokas Tehottomuus

3) Edunsaaja ja Asiakas Altruistinen
kohderyhma Yritys

4) Uskottavuus Uskottava viesti Tiedon panttaaminen

Ei todistusvoima
Ei jarkea

Totuudenvastainen

5) Vakuuttavuus

Denotatiivinen
Tunteisiin vetoava
Suoruus
Sitoutuminen
Sosiaaliset normit

Elamyksellisyys

Konnotatiivinen
Loogisuuteen vetoava
Epaselkeys

Ei sitoutumista

Ei sosiaalisia normeja

Elamyksettomyys

Taulukko 3. Tutkimukseen sovellettu analyysimalli

Pereiran malli ei mydskaan sen tavoitteiden puolesta sovi suoraan tutkimukseeni,

koska Pereiran tavoite ovat yrityksen liiketaloudellisten hydtyjen saavuttaminen

vastuullisuusviestinnalla. Kuluttajan kannalta onnistunut viestinta ja yrityksen

kannalta onnistuntu viestinta eivat valttamatta kohtaa, mutta ovat kuitenkin

yhteyksissa toisiinsa. Esimerkiksi valheellinen vastuullisuusviestinté voi lisata

yrityksen myyntia, mutta johtaa kuluttajaa harhaan. Tasta syysta peilaan

vastuullisuusviestintdad myods opinnaytetyon teoriaosuuteen. Teoriaosuudessa

vastuullisuusviestinnan ja -markkinoinnin hyviksi keinoiksi nousivat Pereiran

mallissa mainittujen lisdksi esimerkiksi interaktiivisuus, leikkisyys, viihdyttavyys

(vaikuttuvuus) seka lapinakyvyys (uskottavuus).
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Pereiran mallin ensimméainen dimension kriteerit ovat muodostettu Global
Sustainable Tourism (GSTC) -kriteerien mukaan (Pereira 2016, 79), joten
dimensio ei sellaisenaan ole sovellettavissa tdhén tutkimukseen. Vastuullisuuden
teemat ovat hyvin riippuvaisia yrityksen toimialasta ja koska naissa kriteereissa ol

hyddynnetty matkailualan yrityksia, paadyin hyddyntamaan muita kriteereita.

Ensimmaisen dimension kriteerit ovat vastuullisuusviestintdan vaikuttavia
muuttujia, mutta ne eivat suoraan arvioi kirjallista viestintad. Dimensiossa arvioin
vastuullisuuden karkien olennaisuutta yrityksen toimialan kannalta ja tarkastelen
vastuullisuusteemojen tasapuolista huomioonottamista kestavan kehityksen
kolmikantamallin kautta. Analysoin myds, milla tasolla vastuullisuutta yrityksessa
totutetaan (lakien noudattaminen/projektiluontoinen/systemaattinen/strateginen
vastuullisuus/yhteisen arvon tuottamien) ja onko vastuullisuusteemat huomioitu
johtamisessa tai onko yritykseen esimerkiksi nimetty vastuullisuusviestinnan
asiantuntijaa. Yritysten vastuullisuuden tavoitteet ja kohderyhmat I6ytyivat yritysten
internet-sivuilta. Jos kohderyhmia ei ollut erikseen maaritelty, 16ytyivat ne
viimeistaan yritysvastuuraportista tarkeimpien sidosryhmien alta. Tassa
tutkimuksessa kaikilla yrityksilla kuluttaja-asiakkaat ovat yksi tarkeista

sidosryhmista.

Taman tutkimuksen mallin ensimmaisessa dimensiossa 1) tarkastelen:
1. Vastuullisuuden/ vastuullisuusviestinnanviestinnan karjet, tavoitteet
ja jakautuminen
2. Vastuullisuuden taso

3. Vastuullisuuden johtaminen

Toisessa 2) dimensiossa tarkastellaan verkkosivuja kayttajakokemuslahtoisesti.
Arvioin tiedon loytdmisen helppoutta, sivuston visuaalisuutta ja visuaalisten
elementtien kayttoa seka interaktiivisuutta. Tekijat ovat tarkea osa
asiakaskokemusta ja vaikuttavat siihen, miten asiakas saamaansa informaatioon
suhtautuu. Muokkaamani ensimmainen ja toinen dimensio myds tiivistavat
tutkimuksen ensimmaisen alakysymyksen tulokset, eli mitk& ovat vastuullisuuden

tavoitteet ja kohderyhmat.
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Kolmannesta 3) dimensiosta l&htien sovelletaan Pereiran mallia. Kategoriassa
arvioidaan, kuka on vastuullisuusviestinnasta hyottyja. Asiakkaalle osoitettu hyoéty
koetaan positiivisena ja altruistinen tai liiketaloudellinen hytty koetaan
negatiivisena. Tarkastelen myos kenelle vastuullisuusviestintd on suunnattu

verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa.

Kolmannessa 3) ja neljannessa 4) dimensiossa tarkastelen yrityksia Pereiran
mallin mukaisesti tietyin sovellutuksin. Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella
valittujen yritysten vastuullisuusviestinnan nayttaytymista kuluttajalle verkkosivuilla
ja sosiaalisessa mediassa seka vastuullisuusviestinndn onnistumisia ja haasteita,
joten keskityn analyysissa Ioytamaan erottavia tekijoita, en niinkaan
systemaattisesti analysoimaan verkkosivujen ja sosiaalisen median

vastuullisuusviestintaa kriteeri kerrallaan.

Tutkimuskysymyksiin on vastattu jokaisen yrityksen kohdalta erikseen
Benchmarking-tutkimuksen tulokset -osiossa. Tuloksien lopussa on jokaisen
yrityksen kohdalla taytetty analyysimalli. Vastuullisuusviestinndn paahavainnot ja
haasteet ovat koottu kaikkien yritysten kohdalta yhteenvetomaisesti Pohdinta-

lukuun.
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5 Benchmarking-tutkimuksen tulokset

5.1 Keskon vastuullisuusviestintd kuluttajan nakékulmasta

Kesko pohjaa vastuullisuustyén arvoihinsa, visioonsa ja missioonsa ja sitéa
ohjaavat strategiat, Keskon omat yhteiskuntavastuun periaatteet,
vastuullisuusohjelma, K Code of Conduct -ohjeisto ja Keskon ostotoiminnan
periaatteet. (Kesko 2018r.) Vastuullisuus on strateginen valinta ja osa
jokapaivaista tyotd Keskossa. Keskolla vastuullisuudesta vastaava henkild
konsernijohtoryhmassa. (Kesko 2018q.) Kesko vastuullisuusperiaatteissa on
maaritelty yritysvastuun peruslupaukset. Taloudellisen vastuun osalta se
tarkoittaa "hyvaa taloudenhoitoa, tehokasta resurssien kayttoa ja taloudellisen
hyddyn tasaista ja pitkajanteista tuottamista eri sidosryhmille” vastuullisia keinoja
kuten avointa viestintaa ja sidosryhmavuorovaikutusta toteuttaen.
Ymparistovastuun osalta "Keskon merkittdvimmat valittomat
ymparistévaikutukset ovat kiinteistdjen kayttdman sahko- ja lampbdenergian
tuotannossa syntyvat paastot, kuljetusten aiheuttamat paastot seka
varastotoiminnoissa syntyvat jatteet. Valillisia vaikutuksia syntyy myytavien
tuotteiden ja niiden pakkausten valmistuksesta, kaytosta ja havittamisesta.”
Sosiaalisen vastuun osalta Keskolla on "valitdn sosiaalinen vastuu oman
henkilokuntansa hyvinvoinnista seké vélillinen sosiaalinen vastuu hankinta- ja

myyntiketjussa tydskentelevien inmisten hyvinvoinnista.” (Kesko 2018e.)

Kesko on asettanut vastuullisuustyéllensé tavoitteita, joita se seuraa vuosittain.
Taloudellisen vastuun osalta Kesko korostaa tuottavansa taloudellista hyotya
sidosryhmilleen. Sosiaalisen vastuun tavoitteena Keskolla on olla kaupanalan
paras tybnantaja, auditoida kaikki riskimaantuonti sosiaalisen vastuun osalta ja
varmistaa valikoiman tuoteturvallisuus ja laatu laboratoriokokein seka
vastuullisuusmerkitd omien merkkien valikoimaansa. Ymparistdvastuun osalta
tavoitteena on hankkia kaikki séhkd Suomessa uusiutuvalla energialla vuoden
2017 alusta alkaen. Tavoitteena on myds lisata aurinkovoiman tuotantoa Keskon
omaan kayttéon. Kesko on sitoutunut kaupan alan energiatehokkuussopimukseen,
jossa se on sitoutunut vahentdmaan energiankulutusta 7,5 % 2017 - 2025.
Paastojen osalta tavoitteena on vahentaa 10 % Kesko Logistiikan

liketoimintayksikdn saralta. Kesko haluaa vahentad myos ruokahavikkiaan 10 %
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2013 - 2020. (Kesko 2018f.) YK:n kestavan kehityksen tavoitteista Kesko
painottaa kohtia 12. vastuullinen kuluttaminen, 8. ihmisarvoista tyota ja

talouskasvua ja 13. ilmastotekoja. (Kesko 2018g.)

Keskon yritys-sivun yritysesittelyssa vastuullisuutta ei ole mainittu. Keskon
yritysesittelyn etusivulta on kuitenkin suora linkitys vastuullisuusasioista kertovalla
sivulle (Kesko 2018a) ja Keskon missiossa vastuullisuus mainitaan. Keskolla
vastuullisuus-osio 16ytyy perinteisesti Yritys-valikon kautta ja nakyvissa ovat

alaotsikot "Vastuullisuusohjelma”, ’Keskeisia tavoitteita ja tuloksia”,
"Vastuullisuuden johtaminen”, "Raportit”, "Kestéavan kehityksen linjaukset” ja "YK:n
kestavan kehityksen linjaukset”. Vastuullisuussivu on jaettu kahteen: uutisiin ja
Nakokulma-blogiin, jossa on blogi-kirjoituksia vastuullisuudesta. Sivulla on my6s
lisatiedon pariin ohjaavia linkkeja, esimerkiksi Keskon vuosiraporttiin, Keskon
ihmisoikeussitoumukseen, kestavan kehityksen indekseihin ja banneriin, joka
ohjaa kysymaan Keskolta vastuullisuudesta. (Kesko 2018h.) Lukijalle annetaan
muun muassa Keskon vastuullisuusjohtajan, vastuullisuusviestinndn asiantuntijan,
ymparistbasiantuntijan ja vastuullisuusasiantuntijan yhteystiedot, mika lisaa
Keskon asiantuntevuutta ja uskottavuutta verrattuna esimerkiksi siihen, etta

sivuilla olisi pelkka yhteydenottolaatikko. (Kesko 2018i.)

Tietoa Keskon sivuilla on paljon, joten Keskon vastuullisuuden kokonaisuus
hahmottuu vaikeasti. Kesko kertoo vastuullisuuden teemoistaan myds muilla kuin
vastuullisuussivuilla. Etusivulla Kesko visualisoi vastuullisuuden tuloksiaan liittyen
taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistovastuuseen. Toisaalta valtava tietomaara
ja informatiivinen ja asiantunteva raporttimainen kirjoitustyyli tekevat luetusta
tiedosta uskottavaa. Vastuullisuus on myos luontevasti integroitu kaikkeen Keskon

viestintaan ja siita viestitddn monikanavaisesti.

Yritystiedon alla olevassa Politiikkka ja periaatteet -osiossa Kesko ottaa kantaa
ympaéristo- ja energiapolitikkaan. Teemoiksi nousevat iimastonmuutos ja
ympariston hyvaksi toimiminen. (Kesko 2018j.) Keskon toimintaa ja hankintaa
linjaavissa kestavan kehityksen kannanotoissa Kesko kayttaa koulutuksellista
viestintda. Linjaukset liittyvat erilaisten raaka-aineiden kuten palmudljyn ja
tuotteiden valmistukseen kuten farkkujen hiekkapuhallukseen. (Kesko 2018j.)

Kesko kayttaa uskottavuuden lisaamiseksi hyvakseen sertifikaatteja,
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auktoriteetteja ja yhteistydkumppaneita. Kesko kertoo olevansa sitoutunut YK:n
ihmisoikeussopimukseen (Kesko 2017a). Esimerkkeja Keskon yhdestatoista (11)
sertifikaatista ovat Dow Jones Sustainability Index -jasenyys, RobecoSAM
Sustainability Yearbook -pronssisija ja toimialanousija 2018, CDP
iimastosertifikaatti -toimialan nousijapalkinto ja pronssisija seka FTSE4Good -
vastuullisuussertifikaatti sijoittajille. (Kesko2018k.) Kesko myos sponsoroi erilaisia
tahoja, kuten Plan Internationalia, Pelastusarmeijaa ja WWF:aa seka tuo naita

esille viestinnassaan. (Kesko 2018l.)

Liséksi Kesko kertoo noudattavansa kansallisia lakeja ja sopimuksia seka
uskottaviksi todettuja kansainvalisia sopimuksia ja suosituksia kuten esimerkiksi
lapsen oikeuksia koskevaa yleissopimusta, ILO:n sopimusta tydelamén
perusoikeuksista, OECD:n toimintaohjeita monikansallisille yrityksille seka
Kansainvalisen Kauppakamarin Kestavan kehityksen peruskirjaa ja lahjonnan ja

korruption vastaisia ohjeita. (Kesko 2018e.)

Luotettavuutta lisda viestinnan lapindkyvyys kuten tieto Keskon tehtaiden
sijainnista riskimaissa. Kesko on myds laatinut vastuullisen ostamisen oppaan
ohjeeksi ostajien ja tavarantoimittajien avuksi. Kesko kertoo myds avoimesti
ainakin joistain epakohdista liittyen vastuullisuuteen. Kesko sallii 14-vuotiaiden
tyontekijoiden kayton alikehitysmaissa ja kehitysmaissa 15-vuotiaiden. Kesko
korostaa, etta tyo ei saa vaarantaa esimerkiksi heidéan koulutustaan, mutta

kuluttajalle on kuitenkin vaikea todentaa, etteiko niin voisi kayda. (Kesko 2018e.)

Keskon viestinta on suurimmalta osaltaan toiminnallisuutta korostavaa asiatekstia,

jossa kaytetdan paljon aktiivimuotoa ja 4. persoonapronominia (me-muoto):

Muovilinjauksemme mukaisesti luomme toimintamalleja, jotka estéavat muovin

paatymisen vesistoihin ja muualle luontoon (Kesko 2018m).

Tarjoamme asiakkaillemme mahdollisuuden pakkausmuovin kierrattamiseen (Kesko
2018n).

Keskon vastuullisuusviestintda voidaan kutsua markkinointihenkiseksi. Esimerkiksi

Keskon vastuullisuusohjelman asiakkaisiin liittyvia tavoitteita voisi yhta hyvin
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kayttdd markkinoinnissa, viestinnan sisdltdessa superlatiiveja ja positiivisia

adjektiiveja:
Autamme asiakasta vaivattomaan asiointiin (Kesko 2018n).
Autamme asiakkaita tekemé&an kestavia valintoja (Kesko 2018n).

Tarjoamme terveytta ja hyvinvointia edistavia tuotteita ja palveluja
(Kesko 2018n).

Asiakastietoon pohjautuvalla markkinoinnilla tarjopamme asiakkaalle kaupan alan

parhaan asiakaskokemuksen (Kesko 2018n).

Kesko on yhtena vastuullisuuden tavoitteenaan lupautunut kdymaan "jatkuvaa
vuoropuhelua asiakkaiden kanssa kaupoissa ja sosiaalisen median kanavissa” ja
kysymaan "asiakkaidemme mielipiteitéa kehittdessdmme vastuullisuustyétdmme”.
(Kesko 2018n.) Kesko ohjaa sivustolla vierailijaa seuraamaan Keskoa sosiaalisen
median kanavissa, joita ovat Facebook, Twitter, LinkedIn ja YouTube (Kesko
2018f). Vastuullisuuden paasivulta on suora linkitys Keskon vastuullisuus-
teemaiseen Twitter-viestivirtaan (Kesko 2018h). Kuluttajille kohdennettua
viestintdd on naista kanavista Facebookissa, Instagramissa, YouTubessa ja
Twitterissa. Suunnilleen jokaisessa Keskon sosiaalisen median kanavassa

tuodaan esille samoja vastuullisuusteemoja.

Vastuullisuus on yksi Keskon viestinnan tarkeimmista kéarjista ja se tulee esille
esimerkiksi Instagramin biografiassa aihetunnisteena #vastuullisuus.
Instagramissa Kesko vastuullisuusteemat liittyvat energian saastbon kuten
sahkdautojen latausmahdollisuuteen K-Citymarket-kaupoissa, sosiaaliseen
vastuuseen esimerkkina tasa-arvokampanja Girls Takeover tai henkildston arkeen
ja palkitsemiseen liittyvat jaot. (Instagram 2018a.) Keskolla on paatilinsa ohella
ruoka-aiheille toinen Instagram tili @kruoka, missa vastuullisuutta tuodaan esille
esimerkiksi osallistumalla lihattomaan lokakuuhun ja ottamalla kantaa Pride-
tapahtuman puolesta (Instagram 2018b). Liséksi Keskolla on omia tileja ketjuilleen
ja K-kaupoille, esimerkiksi K-Supermarket -ketjun omalla Instagram-tililla tuodaan
esille lahituotantoa, terveellisia elaméntapoja ja kasvisruokaa (Instagram 2018c).

K-Citymarket-ketjun tililla ei tuoda vastuullisuusasioita esille (Instagram 2018d).
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YouTubessa Kesko viestii muun muassa lahituottajistaan seké nostaa esiin
vuosiraporttiensa vastuullisuusaspekteja (YouTube 2018a). Twitterissa viestinta
on virallisempaa, ja siella vastuullisuusteemoista nostetaan esiin vahvasti. Kesko
tuo esiin monimuotoista yhteistyétaan Planin kanssa liittyen
ihmisoikeuskysymyksiin sek& ymparistovastuuseen esimerkiksi sahkdautojen
latausmahdollisuuksista tai kinkkujen paistinrasvojen uusiokaytdsta energiaksi.
Kesko tuo esiin pienié ja suuria vastuullisia tekojaan kaikilta vastuullisuuden osa-
alueiltaan ja korostaa teemana kiertotaloutta. (Twitter 2018a.) Keskon K-Ruoka -
Twitter-tililla vastuullisuusviestintd on vahaista ja liittyy ruokahéavikin torjuntaan ja
Tuottajalle kiitos -kampanjaan, jossa kuluttaja voi valita tuotteita, joista viljelija saa
lisatienestia (Twitter 2018b).

K-ryhma Twitter @kryhma 14.11.2018: Muovipakkauksista panttimaksuja? Miksipa
ei! Pienessa Soinin kunnassa on kaynnissa mielenkiintoinen @MuoviSampo-hanke,
jossa muovijatteen kierrattdmisesta palkitaan panttimaksuilla. #kiertotalous

#kierratys

K-ryhma Twitter @kryhma 3.11.2018: Kiertotaloutta edistetddn yhteistyolla -

laitetaan hyva kiertoon! #kteampaivat @gasum @lassilatikanoja @storaensosuomi

K-ryhma Twitter @kryhma 1.11.2018: Taloudellisen vastuullisuuden ja hyvan
liketuloksen avulla olemme mukana rakentamassa hyvinvointia koko yhteiskunnalle.
Yhteisbveromme maara kasvoi vuonna 2017 yhteensa 84 miljoonaan euroon.

#veropéaiva #verotiedot

K-ryhma Twitter @kryhma 26.11.2018: Lahjoitimme kolme rullakollista K-
Citymarketien myynnista poistuneita DVD-elokuvia ja -pelejd Suomen Punaiselle
Ristille. DVD-levyt paasivat eilen myyntiin SPR:n Helsingin Itdkeskuksen Kontti-

tavarataloon. #vastuullisuus #PunainenRisti

Facebookissa Kesko viestii aktiivisesti liittyen vastuullisuuden karkiteemoihin.
Sosiaalisen median jaoista suurin osa on saavuttanut vain noin 10-20 tykkaysta.
Tama kertoo Facebookin algoritmin vaikutuksesta orgaanisen eli ei-maksullisen
mainonnan levikkiin. K-ryhmalla on kaynnissa Girls Takeover -kampanja, joka tuo
esiin rohkeita valintoja tehneité julkisuuden henkildita ja Keskon tuotantoketjun
tyontekijoita esimerkiksi Afrikasta. Viimeisimmalla videolla on nakyvyytta 82 000,

mika on todennakoisesti saavutettu mainonnan avulla. Keskon Facebook on
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viestinnaltaan saman tyylista kuin Keskon kotisivujen viestinta ja korostaa

toimintaa seka tuo esiin yhdessa tekemista. (Facebook 2018a.)

K-ryhma, Facebook 24.10.2018 (11 reaktiota): Vastuullisen tulevaisuuden
rakentamiseen tarvitaan globaalia yhteistydta. Uskomme tekoihin ja joukon voimaan.
Siksi olemme sitoutuneet toiminnassamme YK:n kestavan kehityksen tavoitteisiin ja

olemme mukana YK:n Global Compact -aloitteessa. Hyvaa YK:n paivaa!

K-ryhma@, Facebook 22.10.2018 videon yhteydessa (14 reaktiota, 6200 nayttoa):
Edelleen naiset rakentavat tasa-arvoisempaa maailmaa toteuttamalla unelmiaan.
Samalla he voivat olla jossain asiassa sukunsa ensimmaisia. Mika on sinun tarinasi,
missa sind voit sanoa: "Olen #sukuniensimmainen?” Kenialainen Susan on sukunsa
ensimmainen, jolla on oma saastoétili. Saastoillaan Susan saa paitsi taloudellista
vapautta ja mielenrauhaa, voi antaa kahdelle lapselleen sen mité he tarvitsevat.

K-ryhm@, Facebook 19.10.2018 kuvan yhteydessa (99 reaktiota, 1 jako): K-

Supermarket Arabian kauppias Sasu Hamina palkittiin tiné&an kunniamaininnalla

tyosta autistien puolesta. Kaupassa on toteutettu ns. hiljaista kauppahetkea jo noin

puolitoista vuotta.

K-ryhma, Facebook 16.10.2018 K-ryhméan muovilinjauksen uutisoinnin yhteydessa
(122 reaktiota, 1 kommentti, 65 jakoa): Muovi puhuttaa asiakkaitamme paivittain.
Haluamme tehd& muoviin liittyvét kestavét valinnat kaupassa asiakkaillemme entista
helpommiksi. Lue lis&& uusista, tiukemmista toimenpiteistAmme muovin

kierrattdmiseksi, vahentédmiseksi ja valttamiseksi.

K-ryhmé& Facebook 9.10.2018 uutisen yhteydessa (79 reaktiota, 1 kommentti, 5
jakoa): Aurinkovoima on oiva ja arvoihimme istuva energiamuoto kaupan sdhkon
lahteeksi. K-kauppojemme katoilla paistattelee kevaaseen 2019 mennessé jo 32

aurinkovoimalaa!

K-ryhma, Facebook 15.10.2018 videon yhteydessa (219 reaktiota, 4 kommenttia, 4
jakoa, 45 nayttdd): Kutupaikat laitettiin kesén aikana kuntoon K-Kalapolut-talkoilla.
K&anna katseesi pinnan alle ja kay tirkisteleméssa tuloksia WWF:n Luontolivessa.

https://luontolive.wwf.fi/taimen/ #taimenlive #kalapolut #kuteminenkuuluukaikille

K-ryhma Twitter 26.10.2018 kuvan yhteydessa: Lahjoitimme kolme rullakollista K-
Citymarketien myynnista poistuneita DVD-elokuvia ja -pelejd Suomen Punaiselle
Ristille. DVD-levyt paasivat eilen myyntiin SPR:n Helsingin Itdkeskuksen Kontti-

tavarataloon. #vastuullisuus #PunainenRisti

46


https://www.facebook.com/ksmarabia/?fref=mentions&__xts__%5B0%5D=68.ARCvB7gox5LjcezmGFhihnc9QC1pRgG4kJIuf-sPL7wfei7gfuMRa2kI6bWt9Xm2ABn_pSLaDwt7Lov2h24zKrt1BvbhTbSOSqFMaxsa__7jm8fnxSxZhMtMAeJArdD3yxBJZTcztj2KIYQ7inekNaVM5bNlXsXqAv3zsSQSk1SUwbSFTq0Sxbo0ahoucQ9azDT0tSN35M14x8BfvWydyL_8a-k&__tn__=K-R
https://www.facebook.com/ksmarabia/?fref=mentions&__xts__%5B0%5D=68.ARCvB7gox5LjcezmGFhihnc9QC1pRgG4kJIuf-sPL7wfei7gfuMRa2kI6bWt9Xm2ABn_pSLaDwt7Lov2h24zKrt1BvbhTbSOSqFMaxsa__7jm8fnxSxZhMtMAeJArdD3yxBJZTcztj2KIYQ7inekNaVM5bNlXsXqAv3zsSQSk1SUwbSFTq0Sxbo0ahoucQ9azDT0tSN35M14x8BfvWydyL_8a-k&__tn__=K-R
https://luontolive.wwf.fi/taimen/
https://www.facebook.com/hashtag/taimenlive?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARD0vW7XguSLWYMfQZ0WNhlEAGjvdhnAtid697U__gQdNHOYfN5cYhaGWex5cwvT0tWhllkq7Qo577SwjqpDb-0IIX210cpXiVY1rbAh3ee9NzzhEwPWmsb05z_iJ4EFEvF2wkKFRw8oZ5v7PrIe6PdAGQn59xGkl7-ONSPJkNQxPSd7bbeeLJONUSMVN5ZnnYufTr8kT7y-PVcytEQxUJ3xc4bkm4XxJXxw&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/kalapolut?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARD0vW7XguSLWYMfQZ0WNhlEAGjvdhnAtid697U__gQdNHOYfN5cYhaGWex5cwvT0tWhllkq7Qo577SwjqpDb-0IIX210cpXiVY1rbAh3ee9NzzhEwPWmsb05z_iJ4EFEvF2wkKFRw8oZ5v7PrIe6PdAGQn59xGkl7-ONSPJkNQxPSd7bbeeLJONUSMVN5ZnnYufTr8kT7y-PVcytEQxUJ3xc4bkm4XxJXxw&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/kuteminenkuuluukaikille?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARD0vW7XguSLWYMfQZ0WNhlEAGjvdhnAtid697U__gQdNHOYfN5cYhaGWex5cwvT0tWhllkq7Qo577SwjqpDb-0IIX210cpXiVY1rbAh3ee9NzzhEwPWmsb05z_iJ4EFEvF2wkKFRw8oZ5v7PrIe6PdAGQn59xGkl7-ONSPJkNQxPSd7bbeeLJONUSMVN5ZnnYufTr8kT7y-PVcytEQxUJ3xc4bkm4XxJXxw&__tn__=%2ANK-R

K-ryhma Twitter @kryhma 23.10.2018 videon yhteydessa: Sahkdautojen
latausmahdollisuudet paranevat nyt Jarvenpaassa, kun avasimme tanaan
latausaseman K-Citymarket Jarvenpaan yhteyteen. #Sahkoauto'jen #latauspiste'et
K-kauppojen yhteydessa eri puolilla Suomea tuovat uuden ajan liikkumisen helposti

asiakkaidemme ulottuville #KLataus

Keskon vastuullisuusraportti on kotisivujen ja vastuullisuusraportin valimuotoinen
internet-sivu, josta tiedon lukeminen on internet-selailuun tottuneille pdf-muotoista
raporttia miellyttavampaa. Raportista ei huomaa lukevansa vastuullisuusraporttia,
joten tdssé Kesko on onnistunut ja luomassa vastuullisuusraportoinnin uusia
kaytanteitd. Raportin tuominen verkkomuotoon parantaa raportin l6ydettavyytta
hakukoneissa ja tiedon etsijalla on matalampi kynnys klikata tiettyd, aihetta
kasittelevélle sivulle ohjaavaa linkkia, kuin avata koko yritysvastuuraportti. Kesko
onkin ohjannut lukijaa yritysvastuunraportin pariin muilta vastuullisuusaiheisilta
sivuiltaan. (Kesko 20180.) Visuaalisesti Keskon viestinta on miellyttavaa ja
selkeda. Kesko kayttaa paljon hahmottamista selkeyttavaa grafiikkaa.
Kuvamaailmassa Kesko kayttdd nuoria ja kulttuurisesti moninaisia henkiloita ja

grafikassa omaa brandivariddn oranssia.

KESKON TOIMINNASTA SYNTYVA TALOUDELLINEN HYOTY ERI SIDOSRYHMILLE

Luotu Lisaarvon jakaminen
lisaarvo
Asiakkaat’ Toimittajat Tydntekijat Luotonantajat
Tuotot Ostetut tavarat, Palkat, palkkiot Nettorahoitus-
11 467 milj. € materiaalit ja palvelut ja sosiaalikulut tuotto / -kulu
-10 221 milj. € -759 milj. € 1 milj. €
> Julkinen sektori Yhteisot Omistajat
Verot? Lahjoitukset Osinko?
-63 milj. € -2 milj. € -219 milj. €
Liiketoiminnan
kehittimiseen
205 milj. €

' Sisaltaen liikevaihdon ja lilketoiminnan muut tuotot

! Ehdotus yhtiskokou

' Sisaltaa tuloverot, kiinteistoverot ja omaisuusverot

Kuva 4. Kesko hytdyntaa grafiikkaa selkeyttamaan viestia (Kesko 2018f)
Kuluttajan ndkdkulmasta viestinnan vahvuuksia ovat Keskon jo pitkalle edennyt
vastuullisuustoiminta, jonka ansiosta Kesko pystyy viestimaan vastuullisuudestaan

uskottavasti tuomalla esiin jo toteutuneita vastuullisuushankkeita. Taman lisaksi
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viestinta on lapinakyvaa, koska Kesko uskaltaa myds viestia kesken olevista
vastuullisuushankkeistaan. Viestinta on uskottavaa ja on integroitu koko ketjun
viestintdan: vastuullisuustoimille on asetettu tavoitteet, siina ei kayteta retorisia
keinoja ja viestinta on jatkuvaa ja sitoutumista osoittavaa. Keskon
vastuullisuusraportti on integroitu Keskon kotisivuille, mika on lukijaystavallisempi
kehityssuunta. Kesko osoittaa avoimuutta ohjaamalla kuluttajaa kysymaan
vastuullisuudesta lisda ja vastuullisuutta johdetaankin Keskossa strategisesti.
Kesko kayttaa viestinnan tukena myés muutamia case-esimerkkeja kuten
uhanalaisten vaelluskalojen suojelemiseen tahtdava K-Kalapolut yhteistyo, joka
tehtiin WWF:n kanssa. (Kesko 2018u.)

Kuluttajan ndkokulmasta vastuullisuusviestinndn haasteena on Keskon sivujen
informaation paljous. Tavalliselle kuluttajalle informaatio voi olla paikoin
vaikeaselkoista. Esimerkiksi K Code of Conduct -sivuilla on tarjolla
lukuvaihtoehdot vain yhteistydkumppaneille tai omalle henkilostolle. (Kesko

2018p.) Kuluttajalle jaa epéaselvéksi, mita vastuullisuus tarkoittaa juuri Keskolle.

Keskon vastuullisuus on todennettua monella tasolla, mutta kuluttajalle eri
sopimukset ja sertifikaatit voivat nayttaytya kasvottomina. Kuluttajan voi olla
vaikea arvioida, luottaako se esitettyihin sertifikaatteihin tai mita ne sisaltavat.
Kuluttajakohderyhmalle olisikin hyvaksi lisata sivustojen koulutuksellista roolia,
vaikka interaktiivisuuden muodossa. Keskon voisi sanoa olevan malliesimerkki
strategisessa vastuullisuudessa, mutta vastuullisuuden esiin tuominen kuluttajille
on jaanyt vahemmalle huomiolle. Sosiaalisessa mediassa Kesko voisi viestia
enemman kuluttajakohderyhman hyoty mielessa, nyt viestinta vastaa melko lailla
kotisivujen viestintatyylia, kun taas sosiaalinen media antaa mahdollisuuden

huumorille, vastaanottajan puhuttelulle seka rennommalle viestinnalle.

Kesko tekee paljon ty6td vastuullisuuden eteen, mutta yksittaisten toimien
yhteisvaikutusta tai kontekstia on vaikea arvioida. Esimerkiksi kaupan 2000-luvun
eettisten kysymyksien esittely voisi nostaa Keskoa mielipidevaikuttajaksi.
Saavuttaakseen vastuullisuudesta kiinnostuneiden kuluttajien huomion Kesko voisi
ottaa vahvemmin kantaa vastuullisuusasioihin. Keskon ollessa yksi Suomen
suurimmista kauppaketjuista silla on paljon valtaa esimerkiksi siihen, minkalaisia

tuotteita suomalaisille kuluttajille on tarjolla.
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1) Vastuullisuus

Kesko kohdentaa yritysvastuun kestavan kehityksen
kolmikannan mukaan. Kesko on asettanut kaikkien
vastuullisuuden osa-alueiden alle tavoitteita, joille 16ytyy
mittarit. Vastuullisuus on Keskolle strategista ja
vastuullisuustyd perustuu arvoihin, missioon ja visioon.
Keskon strategia, vastuullisuusstrategia, K Code of
Conduct, vastuullisuusohjelma ja yleiset yhteiskuntavastuun
periaatteet ohjaavat Keskon vastuullisuustyota.
Vastuullisuutta tuodaan esiin kattavasti eli vastuullisuus on
integroitu koko yrityksen viestintaan. Vastuullisuuteen on
nimitetty konsernijohtoon vastuuhenkilo. Keskon
vastuullisuus on strategista yritysvastuusta, perustuen
esimerkiksi vastuullisuuden suunnitelmallisuuteen ja
vastuullisuuden integrointiin viestintddn. Keskon
vastuullisuuden peruslupaukset ovat liiketoiminta-alalle
tyypillisia kasittden paljon ruokaan ja hankintaan liittyvia

teemoja.

2) Verkkoviestinta ja

visuaalisuus

Viestintaa on visualisoitu hyvin ymmartamisen
helpottamiseksi ja Kesko kayttda paljon videoita. Tieto on
padasiassa tekstimuodossa, mutta myés jonkin verran kuvia
ja grafiikkaa l6ytyy. Verkkosivujen vastuullisuusosuus on

helposti I6ydettavissa ja tieto selkeasti esilla.

2) Edunsaaja ja
kohderyhmat

Verkkosivujen viestinn&n hyodty on kohdennettu
kuluttajakohderyhmé&a enemman sijoittajille ja muille liike-
elaman kohderyhmille kuten kauppiaille, tavarantoimittajille
ja muille yhteistyokumppaneille seka viranomaisille.
Sosiaalisen median viestintdd on sen sijaan kohdennettu
verkkosivuja enemman kuluttajalle, mutta hyéty ei ole
kuluttajalle tai lukijalle kohdennettua. Vastuullisuuden hyodyt

nayttaytyvat liketaloudellisina ja osin altruistisina.

3) Uskottavuus

Keskon viestintd on l&pindkyvaa, todennettua, tavoitteellista,
systemaattista, asiakeskeista ja toimintaa korostavaa, mika

tekee viestinndstd uskottavaa. Erilaiset sertifikaatit,
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tunnustukset ja kansainvalisiin sopimuksiin sitoutuminen
seka toiminnan tavoitteellisuus tekevét vastuullisuudesta
uskottavaa. Kesko ei todenna tietoaan liittyen ulkopuolisiin
faktoihin, mutta yleensa todentaa vaittamiaan viittaamalla

vaitetta tukevaan toimintaan tai tavoitteeseen.

4) Vakuuttavuus Vastuullisuusviestinnassa uskottavuus lisdé vakuuttavuutta
ja on sen perusta, mutta kuluttajakohderyhmalle viestinta on
vaikeaselkoista, koska tietoa on tarjolla paljon. Kriittinen
kuluttaja saattaa jdadda kaipaamaan selkeampia
kannanottoja tai kouluttavaa viestintaa esimerkiksi
ruokavalioon liittyen. Kesko vahvistaa viestiaan kayttamalla
sosiaalisia normeja hyvakseen, esimerkiksi: "Uskomme
joukon voimaan!” Viestinta on my0s suoraa ja ei jata mitaan

arvailujen varaan. Tunteisiin vetoavaa, elamyksellista

viestintaa ei juuri ole tai se on hyvin hienovaraista.

Taulukko 4. Yhteenveto Keskon vastuullisuusviestinnasta

5.2 Valion vastuullisuusviestinta kuluttajan nakékulmasta

Yritysvastuuseen liittyvid tavoitteita johdetaan osana Valion liiketoimintaa, jota
ohjaavat tavoitteet, strategia, konsernin perustehtava, arvot ja
hallinnointiperiaatteet. Tavoitteiden toteutumista seurataan vuosittain. Jokainen
tyontekijd perehdytetaan tavoitteisiin. Valion linjauksen vastuullisen liikketoiminnan
periaatteista paattdd yhdessa toimitusjohtaja ja hallitus. (Valio 2015a.) Valiolla on
vastuullisuus- ja laatujohtaja, mutta han ei ole johtoryhméassa. (Valio 2018c.)
Valiolle vastuullisuus tarkoittaa tarkeiden sidosryhmien odotuksiin vastaamista ja
sidosryhmien hyvinvoinnin edistamista. Viestinnallisesti vastuullisuus tarkoittaa
rehellistd ja avointa vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa. Valion henkiloston ty6ta
ohjaavat eettiset periaatteet, jotka ovat kaytannon tydssa seurattavia ohjeita.
(Valio 2014c.)

Valion sidosryhmiin kuuluvat kuluttajat, henkilosto ja potentiaaliset tyontekijat,

Valioryhman omistajayrittajat, yritysasiakkaat, tavaroiden ja palvelujen toimittajat ja

kansantaloudet, joissa yhtio toimii. Valiolle vastuullisuus tarkoittaa sidosryhmien
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odotuksiin vastaamista, eri sidosryhmien odotusten ristiriitojen tunnistamista ja
avoimuutta seka rehellisyytta. Valio on tutkinut sidosryhmiaan kiinnostavia
vastuullisuusteemoja mm. 2015. Kuluttajien osalta karkeen nousivat 1.
tuotantoeldinten hyvinvointi, 2. tuotteiden turvallisuus, 3. tuotteiden valmistus
Suomessa, 4. raaka-aineiden kotimaisuus 5. maidontuotannon turvaaminen
Suomessa ja 6. toiminnan avoimuus. (Valio 2015b.) Verkkosivujen viestinta on
suunnattu vahvasti kuluttajille, mutta liséksi Valion on osuuskunta ja osuuskunnan
tehtava on pitad omistajat tyytyvaisina ja tama nakyy myos verkkosivujen

viestinnassa. Osuuskuntatoimintapohjaa tuodaan esille usein.

Valion vastuullisuuden tarkeimmat osa-alueet ovat osuustoiminnallinen
perusta, elainten hyvinvointi, kestdva maidontuotanto ja kiertotalous, lapinakyva
hankinta ja terveytté ja hyvinvointia edistavat innovaatiot. Valion motto on
"Paremman elaman palveluksessa”, mika tarkoittaa Valiolle ruuantuotantoa
yhteiskunnallisia tehtavia toteuttaen. N&ita ovat ruuan riittdvyys ja omavaraisuus
Suomessa, eldinten hyvinvointi ja kansanterveyden kohentaminen. Kestava
ruuantuotanto tarkoittaa Valiolle sita, ettd jokainen kansakunta tuottaa ruokansa
mahdollisimman eettisesti. Valio korostaa, etta on tarkeaa tuottaa ravintoa
kaikkialla, koska maapallon vaesto kasvaa ja yhdistelemalla eldin- ja

kasvisperdisia ravinnon riittavyys varmistetaan. (Valio 2018d.)

Valion vastuullisuus-osio l6ytyy etusivulta paavalikosta. Vastuullisuus-otsikon alla
l6ytyy Vastuullisuusraportti, Karkihankkeet ja #vastuullinenValio -alaotsikot.
Karkihankkeet-sivulla kerrotaan Valion vastuullisuuden konkreettisista
karkihankkeista, jotka ovat uusiutuvat kasvipohjaiset pakkaukset, suunnitelmissa
oleva lietelannasta puhdasta vetta, biokaasua ja fosfori- ja typpilannoiotejatkeita
tuottava Poopower-biolaitos, eldinten hyvinvointiin keskittyva ohjelma ja
vastuullisuuslisa siihen sitoutuville tuottajille ja ravitsemussitoumus suolan ja sokerin

vahentamiseksi. (Valio 2018e.)

Osuustoiminnallisen perustan tarkeimpia vastuullisuustekoja ovat Valion mukaan
Suomen taloudellisen hyvinvoinnin edistdminen veroja maksamalla, ty6llistAminen
ja toimeentulomahdollisuuksien luominen myés maaseudulle. (Valio 2018f.)
Elainten hyvinvointiin liittyen Valio edistaa elainten parempaa elaméa "lehmien

sotella” eli Valion historian suurimmalla laatu- ja tuotantotapauudistuksella, jossa
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esimerkiksi kaikilla tiloilla on elaimille pihatot vuoteen 2020 mennessa ja
kivunlievitys kaytdssa lehmien nupoutuksessa eli sarvenaiheiden poistossa ja
mahdollisimman stressiton malli kaytdssa vasikkojen vierotuksessa. (Valio 2018g.)
Valion tuotekehityksen tavoitteita ovat ravitsemuksellisesti hyvét tuotteet,
kuluttajan kuuntelu ja herkullinen maku. Valio tulee tuomaan markkinoille
vahasuolaisia ja

-sokerisia tuotteita. (Valio 2018h.) Lapindkyvan hankinnan tavoitteena ovat
turvalliset ja jaljitettavat tuotteet ja hankintojen lahtokohtana kotimaisuus. (Valio
2018i.) Valion ymparistdvaikutuksista 90 % aiheutuu maidontuotannosta. Valio
panostaa yhtené karkiteemanaan kestavaan maidontuotantoon ja kiertotalouteen
muun muassa soijattomalla nautojen ruokinnalla, uusiutuvan energian kaytén
lisdamiselle 70% vuoteen 2025 mennessa, energiansaastolld, kasvipohjaisilla
tuotepakkauksilla, lantaa hyodyntavalla biolaitoksella ja fosforin keraamisella
talteen pelloilta. (Kesko 2018j.)

Valio kayttaa viestinnassaan hyvaksi useita mielikuvia esim. suomalaisuutta ja sen
synnyttamia mielikuvia kuten puhtautta, luotettavuutta ja laadukkuutta. Valio
nostaa verkkosivuilleen maitotilojen itsensé sosiaalisessa mediassa jakamia kuvia
ja hetkia Instagramissa ja Twitterissa hashtagilla #valiomaitoa. (Valio 2018k.)
Tarinoita maitotiloilta -valilehden alla on sympaattisia tarinoita maatiloilta Me
Omistajat -videosarjan muodossa. Videot avaavat maatilayrittéjien arjesta kauniisti
ja tunteita herattavasti. (Valio 2018l.) Valio on lanseerannut kayttbénsa hashtagin
#kokorahatuottajalle, joiden liséksi me-henked, suomalaisuutta, perheyrittajyytta ja
yhdessa tekemisté korostaan #valiojengi-hashtagilla. Verkkosivujen viestinnassa

korostetaan vahvasti Valion omistuspohjaa:

Sano kylla suomalaiselle yrittajalle (Valio 2018m).

Suomalaiset maitotilayrittdjat ovat omistautuneita tyolleen ja syystakin ylpeita

tuottamastaan puhtaasta, hyvasta maidosta. (Valio 2018m).

Yhdessa asiakkaidemme ja kumppaniemme kanssa rakennamme kestavaa ja

menestyvaa liketoimintaa. (Valio 2018f).

Kuvituksena Valio kayttd& nuorten maatilayrittajien kuvia maalaismaisema
taustanaan. Varimaailmana Valio kayttda Valion brandivareja sinista ja valkoista,

mitka viittaavat taas vahvasti suomalaisuuteen. Sivujen kuvituksena kaytetaan
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luonnossa oleilevien lehmien kuvia, vinreda maalaismaisemaa imitoivaa

visualisointia ja sinivalkeita graafisia lehmia. (Valio 2018d.)

Valio kirjoittaa vastuuasioistaan myds medialle suunnatussa blogissaan. Blogissa
eri liiketoimintojen johtajat ovat kirjoittaneet esimerkiksi tasa-arvon tavoittelusta,
ymparistbvastuusta ja mielipidekirjoituksen elainten roolista ravinnon turvaajina

Suomessa. (Valio 2018m)

Myos Valio ohjaa lukijaa Valion sosiaalisen median pariin ja Vastuullisuus-osion
alavalikko #vastuullinenValio ohjaa Valion Twitter-virran ja uutispaivitysten
viestivirtaan. Valiolla on kaytéssaan hashtag #vastuullinenValio ja sosiaalisen
median tilit Twitter, Instagram, Facebook, Pinterest, YouTube, LinkedIn ja GooglePlus,
joista vastuullisuuteen ovat keskittyneet erityisesti Twitter ja Facebook. Instagramissa
ja Pinterestissa tuodaan esille tuotteita ja satunnaisesti luomutuotteita tai vegaanisia

vaihtoehtoja. (Instagram 2018e.)

Valio on hyddyntanyt mm. vastuullisuudesta kiiteltya videobloggaajaa Maiju Vuotilaista
mainostaessaan kauramaitotuotteita (Instagram 2018f) seka tehnyt yhteistyota
vegaaniruokablogi Chocochilin kanssa. (Instagram 2018g.) Valion Pinterestissa
tuodaan esille Valion luomutuotteita "Parasta luomusta” -tuotevalikoimataululla.
(Pinterest 2018a.) Valion YouTubessa vastuullisuutta ei juurikaan tuoda erikseen esiin
muutoin kuin esittelemalla Valio Akatemiaa, joka lahjoittaa stipendeja lasten ja nuoren
likunnan tukemiseen, ja mainostamalla Valion kaurapohjaista Oddlygood-tuotelinjaa.
Yleiset teemat Valion YouTubessa ovat kuitenkin yhteisoéllisyytta, luontoa ja perinteita
kunnioittavia, ja ne voidaan kuluttajan mielessé rinnastaa vastuullisuuteen. (YouTube
2018b.)

Valion Twitterissa vastuullisuutta tuodaan aktiivisesti esille littyen esimerkiksi
metaanipaastojen vahentadmiseen, luomutuotteiden lisdamisen, tasa-arvoon,
ilmastonmuutoksen torjumiseen (hiillineutraalilla maitoketjulla ja hiilen sitomisella
peltomaaperadn) seka ruuan vastuullisuuteen. Valio twiittaa liittyen konkreettisiin
toimenpiteisiin vastuullisuuden eteen seka suoraan tapahtumista, joissa Valio on ollut
vastuullisuus-karjella esilla. Valion Twitter-viestinta antaa Valiosta asiantuntevan ja
uskottavan kuvan, koska Valio kayttaa alan asiantuntijakieltd ammattimaisesti ja
asiallisesti. (Twitter 2018c.)
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Twitter @ValioFi 21.9.2018: Maataloudesta voi tulla osa #ilmastonmuutos’ratkaisua,

jos pellot saadaan sitomaan ilmakehan hiiltd paremmin. Maidolla on merkittavia
#ilmasto'vaikutuksia ja teemme t6ita niiden vahentamiseksi. Tahtddmme

hiilineutraaliin maitoketjuun. #vastuullinenvalio

Twitter @ValioFi 2.11.2018: Hienoa tehda yhdessa #hiilineutraalihelsinki'a.
Sitoudumme mm. edistdméaan peltojen hiilensidontaa ja véhentdmaéan logistiikan

paastoja. #vastuullinenvalio

Twitter @ValioFi 19.10.2018: Ruokintaan ja rehuun liittyvat innovaatiot ovat yksi tapa
vahentaa lehmien réyhtailemad metaania. "Odotamme tuloksia kokeilusta kevaalla”,

sanoo #valiojengi'n @ esimerkkityontekija #vastuullinenvalio #ilmasto #IPCC

Valion Facebookissa esitellaén laajasti eri tuotteita ja myos vastuullisuusnakokulmia
littyen esimerkiksi muovin kayttéon. Vastuullisuutta tuodaan esiin myos valillisesti
esittelemalla karjan hyvia olosuhteita ja suomalaisuutta. Facebookissa Valion viestinta
on rentoa, leikittelevaa seka kokeilevaa. Viestinnan puhekielisyys rakentaa tuttavallista
suhdetta lukijaan. Viestin hydtya on pyritty kohdentamaan suoraan asiakkaalle.
Viestintaa tekee henkilokohtaiseksi viesteihin vastaava Evelina Valiolta. Viesteissa
kaytetddn runsaasti hymidita ja kieli on arkikielta. Erityisesti huomioita olivat saaneet
videot. Videoiden levikin puolesta vaikuttaa silta, etté Valio kayttaa niissd maksettua
mainontaa. liman maksettua mainontaa Facebookin algoritmit jattavat jaot vahaisille
naytoille. (Facebook 2018b.)

Vaikka ulkopuolelta on hankala arvioida sosiaalisen median kohderyhméan
tavoittamista, voi niista vetaa suuntaa antavia johtopaatoksia. Valion kohderyhméa on
todella laaja ja sen voisi sanoa olevan niin sanottu koko kansan brandi, joten voidaan
olettaa, etta laaja levikki sosiaalisessa mediassa on tavoiteltavaa ja yritykselle
hyodyllista. Suuret seuraajamaarat tuovat sivuille myos tiettyd uskottavuutta ja Valiolla
seuraajia l16ytyy 400 000. Sen lisaksi kuluttajaa voi kiinnostaa brandi, jota monet
omista kavereista seuraavat. Valion viestinta nayttaa tavoittaneen suuren yleison,

koska sen jaot saavat suhteellisen paljon reaktioita. (Facebook 2018b.)

Valio Facebook 10.10.2018 #valitsehyvadsuomesta-kampanjan linkin jako (83
tykkaysté, kuusi jakoa ja 3 kommenttia joista esimerkking: "Ja huippuhyvaa kauramaitoa
kiitos): #valitsehyvaadsuomesta Tunnusta kotimaista! St Tiesitko, etta Valio on
kokonaan suomalaisten maitotilayrittdjien omistama yritys ja tuotteemme ovat valmistettu
100 % suomalaisesta maidosta? Osallistumalla Hyvaa Suomesta -kuvakisaan voit voittaa

kassillisen kotimaisia herkkuja! Katso osallistumisohjeet linkista @ #yhdessapdydassa
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Valio Facebook 5.10.018 tuotevideon yhteydessa (313 tykkaystd, 165 kommenttia, 6
jakoa ja 25 tuhatta nayttéa): Haluatko vahentaa muovin kayttéa? (pohtiva hymio) Niin
mekin! Poistimme syyskuussa muovilusikat Valio Luomu véalipalarahkoista, ja nyt
haluaisimme tietda parjaisitkod ilman lusikkaa useamminkin vai onko lusikka tuiki
tarpeellinen suosikkivélipalassasi? Vastaa kyselyyn tasté ja vaikuta! #yhdessapdydassa

#valioluomu

Valio Facebook 2.10.2018 maitotiloja esittelevan videon yhteydessé (932 tykkaysté, 24
kommenttia, 40 jakoa, 24 tuhatta naytt6a): Tiesitko jo, etta Valio on 5300 maitotilan
omistama yritys? Meilté toivottiin Facebookissa, etté jakaisimme aitoja tunnelmia
suomalaisilta maitotiloilta, joten t&ssapa tulisi syksyisia otoksia tiloilta! Liséa tunnelmia

paaset kurkkaamaan Instagramissa tunnisteella #valiomaitoa. '\

Valio Facebook 1.10.2018 videon yhteydessa (231 tykkaysta,16 kommenttia, 27 jakoa ja
62 tuhatta naytt6a): Oletko miettinyt, millaista on elamé maitotilalla? (pohtiva hymit) Nyt
voit ottaa asiasta selvaa vaikka aamupalaptydassa, kun maito- jogurtti ja
marjakeittotdlkkimme heraéavat henkiin! Lataa Arilyn-sovellus puhelimeesi, skannaa tolkki

ja nauti tarinoista maitotiloilta! +; (maitolasi hymiona) #valiomaitoa #kokorahatuottajalle

Valio Facebook 1.10.2018 havikkiruokareseptien yhteydessa (35 reaktiota, 6 jakoa):
Vuotuinen havikkiviikko starttaa tandén! Kun heitimme pois syémakelpoista ruokaa
pulitamme vuosittain yhdessé 500 miljoonan euron turhan ruokalaskun, 500 euroa per
perhe. ©¥ Katso alta ideoita havikkiresepteihin niin sek& lompakko etté luonto
kiittavat! ™ #kiertaakohyvakauttasi #havikkiviikko #vastuullinenvalio

Valio Facebook 17.7.2018 videon yhteydessa (431 reaktiota, 14 kommenttia, 36 jakoa,
140 tuhatta naytt6a): Vikellystad harrastava Rudi on yksi tdméan vuoden Valio
Akatemia stipendiaateista. #ValioAkatemia voi sponssata myos just sua tai sun
joukkuetta. & Viela ehit hakee mukaan! Hakuaika 29.7 asti.

Viestinnalla pyritddn vaikuttamaan lukijan asenneilmapiiriin ja mielipiteeseen, mika
saattaa herattda lukijassa epailyksen tunteen. Esimerkiksi iskulauseen “Nurmi
kasvaa siellakin, missa ruokakasvit eivat kukoista. Maitoa kannattaa siksi tuottaa
pohjoisessa” seuraksi olisi kaivannut enemman informaatiota tai todistevoimaa

taustalle. Valio todentaa vaittdmaa talla kappaleella:

Useiden arvioiden mukaan noin kaksikolmasosaa maailman peltoalasta on vaikea
hy6dyntaa ruoantuotantoon ilman kotieldimiéa. Pohjoisessa sijaitseva Suomi soveltuu
vesivarojensa ja luonto-olosuhteidensa vuoksi erityisen hyvin maidontuotantoon,
silla meilld kasvaa nurmea pohjoisinta Lappia myoten - olosuhteissa, joissa valo ja

[Ampo eivat riitd useimpien ruokakasvien viljelyyn. Lehma sy6 nurmea ja muuttaa
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nurmen sisaltdman valkuaisen ja energian ihmiselle sopivaksi proteiiniksi - maidoksi.
Ravintoainepitoisuuteensa ndhden maito on ilmastotehokas ruoka-aine. (Valio
2018d.)

Valio e, @ Riika Ryynanen Aaks, onpa ruma ja huonosti photoshopattu kuva
September 13 - § Valiolta @pOlisi kai loytynyt ihan jonkun kotimaisen valokuvaajan
tuotantoa, kauniissa Suomen syysluonnossa?

Kas, niin saapui syyskuu helteisen kesan lopuksi. Ruska-ajan varit ovat pian ko Renki > 7 (e X4
kauneimmillaan, mutta mika muu on syksyssa mukavinta? G&(2) PR RERY I
#valiomaitoa @ Anna Lehtinen Tamal Uskomatonta.

Like - Reply - 6w

", Lassi Luomanen Meilla kun noita ihania tammikujia ei juuri
ole, kun kaikki aina kaadetaan.
O=>

Like - Reply - 6w

Johanna Glader Eivat ole tammea, vaan Vaahtera.

Like - Reply - 6w

‘) Lassi Luomanen Johanna: tuo kuvan kuja on tammia
taynna, mutta on totta etta vaahterat kaadetaan surutta. Ala
kuitenkaan hyokkaa minua vastaan tuolla lauseella. (Luulisi
sinunkin tunnistavan kuvan puut (O)jollet tunnistanut, niin
ehdotan sinun pysyvan hiljaa)

O

Like - Reply - 6w - Edited

«® Valio @ Kiitos pal Riika, p nme ensi kerralla
aitoja tunnelmia tiloiltamme. @Tilojemme arkeen paasee
muuten kurkkaamaan Instagramissa tunnisteella
#valiomaitoa . Tama postauksen lehma on my6s oikealta
maitotilalta, joskin se on sijoitettu ruskamaisemaan. Tasta
postauksesta paasette katsomaan alkuperaista, kesaista
versiota.
https://www.facebook.com/valiosuomi/posts/1015923853788
0571 T. Eveliina Valiolta

Q0% 32« 84 Comments 49 Shares

[[b Like () Comment /> Share

Most Relevant v

Kuva 5. Sidosryhmédialogia sosiaalisessa mediassa, mihin Valio myds mychemmin

palaa jakamalla aidompaa kuvamateriaalia. (Facebook 2018b)

Esimeriksi maitojalosteiden kuten juuston ilmastovaikutukset ovat kaksinkertaiset
lihaan verrattuna ja maidon viisinkertaiset perunaan verrattuna. (Ilmastodieetti
2017.) Suomessa maitotuotanto painottuu Lansi-Suomeen (Ruokatieto 2018),
joten vastuullisuus-sivun etusivulla Lapin kayttAminen argumenttina ei ole
uskottavaa. Lehméan ruokavalio koostuu liséksi suurimmaksi osaksi viljellysta
saildrehusta, jonka tilalla voi osittain viljella ihmiselle kelpaavaa ravintoa. Vaittdméa
perustuu Valion mukaan arvioon, misté ei kay ilmi kenen arvio vaittama on tai

onko arvio tutkittua tietoa. (Valio 2018n.)

Valio perustelee olemassaoloaan luonnollisella kiertokululla, sosiaalisilla normeilla

ja narratiivilla "n&in on aina ollut ja tulee olemaan”:
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Ruohokasvit ovat maapallon ravintojarjestelman perusta, silla ne muuttavat
suunnattoman maaran aurinkoenergiaa elainten ruoaksi. Lehmaét taas muuttavat
nurmen sisaltdman valkuaisen ja energian hyvin tehokkaasti proteiiniksi: maidoksi ja
lihaksi. Samalla ne toimivat vélittdjand aurinkoenergian ja ihmisen valilla.
(Valio2018j.)

Valion toiminta perustuu taysin luonnonvarojen hyddyntadmiseen: lehmaét jalostavat
nurmen ihmiselle kayttékelpoiseksi ravinnoksi. liman luontoa ja sen tarjoamia

ekosysteemipalveluita toimintamme olisi mahdotonta. (Valio2018).)

Valio myds mainostaa suomalaisten maitotilojen metaanituotannon vahentyneen
viimeisen 25 vuoden aikana. (Valio 2018).) Toisaalta taas Yle uutisoi
metaanipaasttjen vahentyneen viimeisten 50 vuoden aikana, koska lehmien
maara on vahentynyt. (Yle 2017.) Kun vaittamille ei esiteta todisteita, heréattaa se
epéailyksen viherpesusta. Valion tapaa kayttaa suloisia ja sympaattisia elainten
kuvia voi kritisoida myds valkopesuna, koska todellisuudessa tehotuotantoeldimet
viettdvat suurimman osan ajasta sisalla. Kuluttajat ovat esittdneet myos
voimakasta kritiikki& esimerkiksi Facebookissa: "Kuinka moni teistd ampuisi omaa
perheenjasenta pulttipyssylla padhan pakotetun raskauskierteen jalkeen, kun

tuotanto vagjaamatta ehtyy?” (Yle 2017).

Tavallisen kuluttajan on haastavaa arvioida Valion viestinn&n uskottavuutta, eiké
kuluttaja valttamatta koe sita harhaanjohtavana. Kuluttajan kannalta tiedon tulisi
olla paremmin todennettu ja objektiivisempaa. Viestinta vastaa kuitenkin hyvin
Valion kuluttaja-asiakkaiden nakemyksia vastuullisuudesta, jotka olivat: 1.
tuotantoeldinten hyvinvointi, 2. tuotteiden turvallisuus, 3. tuotteiden valmistus
Suomessa, 4. raaka-aineiden kotimaisuus 5. maidontuotannon turvaaminen
Suomessa ja 6. toiminnan avoimuus. (Valio 2018b.) Valio tayttdd nama kriteerit,
mutta tuotantoeldinten hyvinvoinnin arvioiminen riippuu henkilén omista arvoista.
Liséksi haasteena on Valion sivujen tiedon ajankohtaisuus, koska kaikki
vastuullisuutta koskeva tieto ei ole ajantasaista. Eri sivustoihin linkitetyt sivut olivat
useasti parikin vuotta vanhoja ja 2-3 vuotta on liike-elamassa paljon, varsinkin kun
annetaan tietoa tavoitteista. Kuluttajaa ohjataan monille eri sivuille tiedon perassa
ja tiedot vuodelta 2014 eivat luo uskottavuutta. Valio voisi tuoda verkkosivuilleen

tiedon vastuullisuusjohtajastaan.
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Valio on onnistunut herattdmaan kuluttajien huomion sosiaalisen median

julkaisuillaan, koska ne nayttavat herattavan tunteita ja aktivoivan lukijoita

reagoimaan ja kommentoimaan. Viestinta on tuttavallista, kokeilevaa, kannustavaa

ja positiivista. Viestin hyotya on pyritty kohdentamaan suoraan asiakkaalle. Valio

pyrkii korostamaan lehmia sopdina perheenjasenina ja Valiota maitotilayrittajien

yrityksena. Valio pyrkii esittdm&an tuottajat ja maatilayrittajat helposti

lahestyttavina ja sympaattisina. Kuluttajien yleiset asenteet ovatkin isoja yrityksia

kohtaan negatiivisempia kuin mahdollisesti vertaisenaan koettua maatilayrittadjaa

kohtaan. Sosiaalisessa mediassa viestinndssa hyddynnetaankin maitotilamaista

rempseytta, mika luo kuvaa siita, etta julkaisujen jakaja on maitotilayrittaja itse tai

maalta kotoisin oleva henkild. Maalaisuuteen mielletadan usein rehellisyytta,

aitoutta ja rempseytta. Liséksi Valio hyddyntdd suomalaisuuden synnyttamia

mielikuvia puhtaudesta, luotettavuudesta ja laadusta. Valio yhdistaa brandinsa

perinteisiin ja yleisesti hyvaksi koettuihin arvoihin kuten perheeseen,

luonnollisuuteen ja perinteisiin. Valiolla on télla hetkella jouluun liittyva kampanja,

jossa ihmisia kyyditaan kotiin jouluksi. (Valio 20180.)

1) Vastuullisuus

Tehtavakseen Valio maarittad hyvinvoinnin ja
makuelamyksien vastuullisen tuottamisen. Valion
vastuullisuuden karkihankkeet ovat osuustoiminnallinen
perusta, elainten hyvinvointi, kestdva maidontuotanto ja
kiertotalous, l&pindkyva hankinta ja terveytta ja hyvinvointia
edistavat innovaatiot. Valio ei erittele kotisivuillaan
vastuullisuutta erikseen kestavan kehityksen
kolmikantamallin mukaan. Valion vastuullisuuden osa-alueet
kuitenkin mukailevat taloudellisen, ymparistévastuun ja
sosiaalisen vastuun teemoja tai kuuluvat useampaan
kategoriaan. Valion vastuullisuuden teemat ovat oleellisia
meijeriyritykselle. Valion vastuullisuuden voi sanoa olevan
strategista sen ollessa mittareilla todennettua, osa
jokapdivaista tyota ja strategiaa. Valion johtoryhméssa ei

kuitenkaan ole vastuullisuudesta vastaavaa henkil6a.

2) Verkkoviestinta

Vastuullisuus-etusivu selkeyttaa Valion vastuullisuuden

karkia nopeallakin vilkaisulla. Karkihankkeet vastaavat
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osaltaan kuluttajien suurimpia kiinnostuksen kohteita, joten
kuluttaja 16ytaéd helposti ja nopeasti haluamansa tiedon.
Myds Valio pitda kuvia ja tekstia ensisijaisena viestinnan
muotonaan. Kuvituksena Valio kayttaa nuorten
maatilayrittjien kuvia maalaismaisema taustanaan.
Varimaailmana Valio kayttdd Valion brandivareja sinista ja
valkoista, mitka viittaavat vahvasti suomalaisuuteen. Sivujen
kuvituksena kaytetaan luonnossa oleilevien lehmien kuvia,
vihredd maalaismaisemaa imitoivaa visualisointia ja

sinivalkeita graafisia lehmia.

3) Edunsaaja ja

kohderyhmat

Valion kotisivujen seka sosiaalisen median
vastuullisuusviestinta on selkeasti kuluttajakohderyhmalle
kohdennettua ja viestintdvastuuta on jaettu niin, etta Valion
maitotilalliset osallistuvat ja nakyvat viestinndssa vahvasti.
Vastuullisuuden hyoéty verkkosivuilla on liiketaloudellista
(esim. osuuskuntatoiminnan korostaminen) tai altruistista
(esim. elainten hyvinvointi) tai asiakkaalle osoitettua
tilanteesta riippuen. Valio kertoo esimerkiksi takaavansa
ruuan riittdvyyden Suomessa ja kansanterveyden
kohentamisen, muttei osoita hydtya suoraan yksilolle.
Sosiaalisessa mediassa hyotya osoitetaan asiakkaille
esimerkiksi kertomalla, etta Valio tuottaa Suomen luonnosta

viisaalla resurssien kayto6lla puhdasta ruokaa asiakkailleen.

4) Uskottavuus

Valion vastuullisuusviestinté tayttad osan uskottavan
viestinnan tehottomuuden kriteereista: siiné ei ole
todistusvoimaa tai jarkeé ja asioita irrotetaan kontekstista
ihanteellisen kuvan antamiseksi, mika voidaan kokea
harhaanjohtavana. Toisaalta Valion monet toimet osoittavat,
ettd Valio tavoittelee pitkajanteisesti vastuullisuutta
esimerkiksi pyrkimélla uusiutuvan energian kayttoon.
Ongelmat uskottavassa vastuullisuusviestinnéssa liittyvatkin
suurimmaksi osaksi Valion ydinliiketoimintaan eli

maitotilatoimintaan.
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5) Vakuuttavuus Sosiaalisen median viestinta on rentoa, keskustelevaa ja
leikkisda. Viesteissa ikdan kuin yhdessa pohdiskellaan,
miten pienilld muutoksilla tehdd&n yhdessa parempia
valintoja. Valion verkkosivuilla viestintd on helposti
ymmarrettdvaa paikoittain koulutuksellista ja siina ei pyrita
aivan objektiiviseen ndkotkulmaan. Valio vetoaa
voimakkaasti tunteisiin ja sosiaalisiin normeihin viittaamalla
perheen kanssa yhdessa syomiseen tai jakamalla kuvia
lehmista. Valio kayttaa myos ajankohtaista huumoria,
esimerkkina kuva, johon lehmalle on muokattu hattu tai muu
ajankohtainen somiste kuten heijastin. Valio kayttaa paljon
elamyksellisia videoita sosiaalisen median viestinnassa ja

ne ovat saaneet paljon katsontakertoja.

Taulukko 5. Yhteenveto Valion vastuullisuusviestinnasta

5.3 Pure Wasten vastuullisuusviestinta kuluttajan nakékulmasta

Pure Waste kertoo mittaavansa voittonsa suoraan planeettamme hyvinvoinnista.
Se kuinka liiketoimintaa harjoitetaan ja kuinka ihmisia kohdellaan ovat yritykselle
yhta tarkeita keskenéan. (Pure Waste 2018b.) Vastuullisuussivullaan Pure Waste
kertoo kehittdvansa toimintaansa jatkuvasti vastuulliseen suuntaan. (Pure Waste
2018c) Vastuullisuusteemat ovat integroitu luonnolliseksi ja tiiviiksi osaksi
yrityksen koko viestintéda. (Pure Waste 2018c.) Pure Waste haluaa toimia
lapinakyvasti kaikessa, mita tekee seka taata reilut, turvalliset ja lailliset tyolot
kaikille tyontekijoilleen. (Pure Waste 2018a.) Pure Wasten visio on lupaus kayttaa
vain materiaaleja, joista tulisi muuten jatettd. He haluavat haastaa koko kasityksen
jatteesta, mullistaa muotialan ja johtaa se vastuulliseen tulevaisuuteen. Pure
Waste haluaa teollisesta tekstiilin kierratyksesté kansainvalisesti yleisen
kaytanteen. (Pure Waste 2018b.) Pure Wasten voi nahda kiertotalouden

yrityksena soveltavan tuotetun lisdarvon mallia (CSV) liiketoimintaansa.
Pure Waste ei ole jakanut vastuullisuuttaan erikseen sosiaaliseen, taloudelliseen

ja ymparistovastuuseen, mutta yrityksen verkkosivuilta 16ytyy erikseen sosiaalista

vastuuta kasitteleva sivu. (Pure Waste Textiles 2018c.) Verkkokaupan
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vastuullisuusosiossa Pure Waste korostaa tavoitettaan toimia vastuullisesti kaikilla
liketoiminnan osa-alueilla. (Pure Waste 2018a.) Sosiaalisen vastuun sivulla
kerrotaan myos ymparistovastuuseen kuuluvista seikoista esimerkiksi kuten
resurssien tehokkaasta kaytosta, uusiutuvan energian kaytosta (95 %) ja jatteen
kierratyksesta. Tehdas sijaitsee kuivalla alueella, joten veden kayttd on saadeltya

ja liséksi tehtaan kaivo hyodyttaa kylalaisia. (Pure Waste Textiles 2018c.)

Pure Waste ei suoraan maarittele sidos- tai kohderyhmidan, mutta se tarjoaa
tekstiilejaan niin yritysasiakkaille kuin kuluttaja-asiakkaillekin. Pure Waste Textiles
Oy:n kotisivujen viestintd on suunnattu enemman yritysasiakkaille, medialle ja
muille sidosryhmille ja verkkokauppa sen sijaan kuluttajille. Kuluttajankaan ei ole
kuitenkaan vaikea ymmartad Pure Waste Textiles Oy:n kotisivujen viestintaa,
koska tieto on melko kaupallisessa muodossa, esimerkiksi: "Just with one Pure
Waste T-shirt you can save 2700 liters of water. Now multiply this by the number
of people in your organization and be amazed how much water you could save by
making this small and simple decision.” (Pure Waste Textiles 2018a.) Viesti on
selkeéasti suunnattu yritysasiakkaille, mutta sen kieli on tuttavallista,

yksinkertaistavaa ja suostuttelevaa.

Pure Wasten vastuullisuusviestinnan karjen tulkitsen olevan vesi ja sen
kuluttaminen. Pure Waste kertoo koulutuksellisesti, kuinka puuvillakilon
kasvattaminen vaatii 11000 litraa vetta ja vertaa sita keskivertoihmisen 9 vuoden
juomaveden maardén. Pure Waste kertoo lukijalle, ettéa puuvillan kasvatus vie 2,6
% koko maapallon pinta-alasta, mika vastaa Turkin kokoa tai 200 miljoonan
ihmisen ruokkimiseen vaadittavaa aluetta. Pure Waste tarttuu myds tekstiilijatteen
maaraan, jota heitetddn pois 11 miljoona tonnia vuosittain. Sen lisdksi 3 miljoonaa
tonnia puuvillaa menee tuotannon sivutuotteena hukkaan joka vuosi ja silla
maaralla voitaisiin tehda kolme t-paitaa jokaiselle maapallon asukkaalle.
Verkkosivuilla on my6s jatkuvasti tikittava mittari, joka mittaa veden saastymista.
(Pure Waste Textiles 2018a.)

Pure Wasten viestinta on luottamusta herattavaa ja lapinédkyvaa. Pure Waste avaa
yksityiskohtaisesti tehtaansa sijainnin ja kertoo tydntekijoiden tyooloista ja
sopimuksista. Varmistaakseen standardien tayttymisen Pure Wasten yksi

osakkeenomistaja on paikallinen ja han on vastuussa Intian toimipisteen
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paivittaisista operaatioista. Pure Waste my0s vierailee sdadnndllisesti tehtaalla.
Pure Waste haluaa ylittaa toiminnalle asetetut standardit kuten YK:n
ihmisoikeudet. (Pure Waste 2018c.) Pure Waste huomioi myo6s vastuullisiin
tuotteisiin liittyvat laatuepailyt ja tuo esiin, ettd he valvovat lahdemateriaaleja ja
kierratysprosessia yksityiskohtaisesti ja vakuuttavat, etta tuotteiden laatu kohtaa
asiakkaiden odotukset. Pure Waste korostaa heilla olevan kaytossaan alan
parhaat asiantuntijat seka tavarantoimittajat ja heidan avulla tekstiilin laadun
kerrotaan olevan sama, ja monissa tapauksissa parempi, kuin perinteisilla
kankailla. (Pure Waste 2018a.)

Yritys osoittaa sitoutumistaan vastuullisuuteen hallituksen puheenjohtajan
allekirjoittamalla tekstilla, jossa puheenjohtaja Pesola osoittaa pure Wasten
sitoutumista jatkuvaan kehittymiseen ja rehellisyyteen maailmaa kohtaan. Pesola
pitdé tekstiili-innovaatiota vasta alkuna ja katalysaattorina muutokselle
maailmassa. (Pure Waste 2018a.) Pure Waste kannustaa ottamaan yhteytta
kysymysten heratessa ja ohjaa kuluttajan yhteystietojen tai lomakkeen pariin.
(Pure Waste 2018c.) Viestinta on lapinakyvaa ja Pure Waste avaa avoimesti
tekstin ja kuvien yhdistelméll&d koko tuotantoprosessinsa. (Pure Waste Textiles
2018d.) Pure Waste tuottaa lisdarvoa asiakkaalle kouluttamalla ja opastamalla,
kuinka vaatteista pidetaan huolta ekologisesti ja kuinka taataan niille pitka
kayttoika. (Pure Waste 2018b.) Pure Wasten verkkokaupassa on kaytossa myos
suomalaisen kiertotalouden innovaatio RePack, joka mahdollistaa

lahetyspakkausten uudelleenkaytén. (Pure Waste 2018c.)

Viestinta on innostavaa ja kielella leikittelevaa:

Kéaytdamme muutoin arvotonta materiaalia, tekstiilijatetta ja kierrdatamme siita eettisia
tuotteita. Valitsimme puuvillan, koska se on eniten kaytetty, vahiten kierratetty
materiaali ja se vaatii alyttéman maaran vettéd kasvaakseen. (Pure Waste Textiles
2018b.)

Visuaalisesti sivusto on mielenkiintoinen ja tietoa on rajoitetusti, eli kokonaiskuvan

toiminnasta saa helposti.
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Kuva 6. (Pure Waste Textiles 2018b)

Pure Wasten sosiaalisen median kanavissa toistuvat samat teemat kanavasta
rippumatta. YotuTube- ja Twitter-tilit eivat ole aktiivisessa kaytdssa, mutta
YouTubessa avataan Pure Wasten tuotantoa videolla, jossa kaydaan lapi Pure
Wasten tehtaalta yhteistydkumppanin Slushin paitojen valmistusprosessi vaihe
vaiheelta. Videolla laatua ja ekologisuutta korostetaan esimerkiksi lauseella
"laadukkaat ja ehdottomasti ekologisemmat asusteet” ja vastuullisuutta tuodaan
esiin numeroin esimerkiksi kertomalla, ettd yhteistydkumppani Rakkautta &
Anarkiaa saastad 9 miljoonaa litraa vetta valitsemalla Pure Wasten vaatteet.
(YouTube 2018c.) Twitteriin viimeisin paivitys oli tehty vuonna 2014. (Twitter
2018d.) Instagramissa Pure Waste tuo esille tuotteita ja jatkaa linjaansa veden
saastamisesta. Pure Waste osallistaa kayttajid esimerkiksi kysymalla, kuinka
monta litraa vetta puuvillakilon kasvattamiseen tarvitaan. Pure Waste mainostaa
my6s muiden, Pure Wasten materiaaleja kayttavien yritysten vaatteita, vaikka
yritykset olisivat kilpailijoita. lImeeltaéan Instagram on hillitty, selkea ja
minimalistinen ja yleisilmeeltaan viilea paasavyjen ollessa harmaa, sininen ja

valkea, mika antaa kuvaa laadusta. (Instagram 2018h.)

24.11.2018 @purewaste Instagram (65 reaktiota): We believe that every action,
even the small ones, have impact on something, somewhere. Pure Waste Kids
collection is now available at Costo x Pure Waste Concept Store. #purewaste
#PureWasteKids

17.10.2018 @purewaste Instagram (186 reaktiota): Feel the warmth, waste no

water. #GoGrindle

6.6. @purewaste Instagram (74 reaktiota): Lead an example, choose responsibly.

New print shirts are coming - no water wasted. #purewaste
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Facebookissa Pure Waste antaa esimerkiksi vinkkeja vaatteista huolehtimiseen ja
jakaa ajankohtaisia artikkeleita liittyen vaateteollisuuteen. He kayttavat
viestinnassaan paljon vastuullisuutta korostavia sanoja kuten ”100% recycled,
100% eco and fair” sekéd korostavat veden sdastymista ja kiertotaloutta. 8.11.2018
Pure Waste uutisoi laajentavansa toimintaansa Bangladeshiin, koska edellinen
tehdas ei pystynyt vastaamaan kysyntd&n. Uutisen yhteydessa Pure Waste kertoo
tehtaan sertifikaateista ja partneristaan, joka varmistaa tehtaan tyontekijdiden olot.
Sosiaalisessa mediassa Pure Wasten viestien hyoty on altruistinen ja niissa
korostetaan jatteen uusiokayttoa, veden saastamista ja inmisoikeuksia. (Facebook
2018d.)

Pure Waste Textiles @Facebook 24.10.2018 kuvan yhteydessa (28 reaktiota):

Where other people see waste, we see raw material for high-quality clothes.

Pure Waste Textiles @Facebook 19.10.2018 kuvan yhteydessé (24 reaktiota): No
water wasted for this dress. 6 200 liters saved to be exact. Available at Costo x Pure
Waste Concept Store.

Pure Waste Textiles @Facebook 17.10.2018 kuvan yhteydessa (47 reaktiota): Feel

the warmth, waste no water. Coming soon!

Pure Waste Textiles @Facebook kuvan yhteydessa 10.10.2018 (13 reaktiota, 1
jako): Clothes are best kept in hangers, rather than folded. You can also let them dry
in hangers. Thicker hangers help to keep the clothes in shape. Hung clothes rarely
need ironing after they dry. Steaming is a fast alternative for ironing, and it's also an

excellent way to freshen up clothes after a few uses. #WashingWednesday ®

Pure Waste Textiles @Facebook 25.9.2018 (18 reaktiota): Pure Waste is now
available also from Weekendbee - sustainable marketplace and community for

nature lovers.

Pure Waste Textiles @Facebook 24.9.2018(56 reaktiota, 7 jakoa, 11 tuhatta
nayttod): Yritysten ihmisoikeusvastuu ei tulisi olla vain vapaaehtoista. Kuluttajat
haluavat luottaa siihen, etté ostettujen tuotteiden taustalla ei ole lapsity6voimaa,
pakkoty6ta tai muita ihmisoikeusloukkauksia. Siksi Suomeenkin tarvitaan
#yritysvastuulaki, joka velvoittaa yritykset selvittdmaan ihmisoikeusvaikutuksensa

seka vahentamaan mahdollisia kielteisia vaikutuksia.
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Nostetaan Suomi yritysvastuun #ykkdsketjuun, tutustu ja allekirjoita kampanjan

vetoomuus: http://xn--ykksketjuun-tfb.fi/

Kuluttajan ndkdkulmasta viestinnan vahvuudet ovat verkkosivuilla viestinnan
uskottavuus, inspiroivuus ja ymmarrettavyys. Pure Waste on omistautunut
vastuulliseen liiketoimintaan, mika valittyy lukijalle asti. Pure Waste kouluttaa
kuluttajaa eettisempaan ja ekologisempaan toimintaan, esimerkiksi kouluttamalla,
kuinka vaatteista pidetaan huolta niin, ettéd ne kestavat pitkédan. Viestinta suunnattu
suurimmaksi osaksi kuluttajille ja se onkin helposti ymmarrettavaa ja selkeda. Pure
Waste havainnollistaa vaikeasti ymmarrettavia asioita kuten veden kulutuksen
maaraa esimerkein. Pure Waste kayttaa viestinnassa paljon yksityiskohtaista
numeerista dataa, joka lisdé luotatettavuutta niille kuluttajille, jotka kaipaavat
numeerista tietoa sanojen tueksi. Pure Waste kayttaa myads perinteista
vastuullisuusmarkkinoinnin keinoa ja vertailee vastuullista tuotettaan muihin

vastaaviin tuotteisiin.

Viestinndn haasteena on tunteiden herattaminen sosiaalisessa mediassa.
Viestinta ei kotisivujen viestintaan verrattuna juuri herata tunteita, vaikka aiheet
ovatkin tarkeitd ja tunteita herattavia. Taméa on kontrasti Pure Wasten internet-
sivuille, joilla viestinta oli innostavaa ja omistautunutta. Viestinnan haasteena
kuluttajalle on sen kohdennus. Kuluttajat ovat kiinnostuneita hyddyista, joita voivat
saada itselleen, joten Pure Wasten tulisi korostaa muun viestinnan ohella
kuluttajan saamia hyotyja. Pure Waste pyrkii luomaan tuotteille laatumielikuvaa
niin visuaalisella ilmeella kuin sosiaalisen median viestinnalla, koska lahes
jokaisessa viestissa korostetaan yrityksen vastuullisuutta. Jos Pure Waste
hellittaisi hieman laatu- ja vastuullisuusmielikuvan vaalimisesta, voisivat viestit
sitouttaa ja innostaa yleis6a enemman. Vastuullisuuden tavoitteille ei ole asetettu
mittareita, joten kuluttajan taytyy luottaa yrityksen sanomaan toimia vastuullisesti
lupauksiensa mukaisesti. Pure Waste ei myoskaan kerro esimerkiksi, milloin on
viimeksi vieraillut Intian tehtaallaan. Pure Wastella ei mydskaéan ole julkisia

numeerisia tavoitteita toiminnalleen.

1) Vastuullisuus Pure Waste ei ole jakanut vastuullisuuttaan kolmikantamallin
mukaan, mutta puhuu kotisivuillaan sosiaalisesta vastuuta.

Pure Wasten vastuullisuustoimet kattavat sosiaalisen ja
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ymparistovastuun alaisia toimia, mutta taloudellisesta
vastuusta ei puhuta. Pure Wasten tavoite on mullistaa
muotiala ja tehd& materiaalien uudelleenkayttamisesta
yleinen kaytantd. Johdon sitoutumisesta vastuullisuuteen
korostaa hallituksen puheenjohtajan sitaatti verkkosivuilla,
mutta muutoin yrityksen johtamisesta ei ole julkaistu tietoja
verkkosivuilla. Pure Wasten voi nahda kiertotalouden
yrityksené soveltavan tuotetun lisdarvon mallia (CSV)
liketoimintaansa. Vastuullisuusteemat ovat kiertotalouden

yritykselle sopivat.

2) Verkkoviestinta ja

visuaalisuus

Pure Waste kayttaa sivuillaan paljon interaktiivista grafiikkaa
sivullaan ja se luo mielikuvaa nykyaikaisuudesta ja
modernista yrityksesta. Tieto on helposti I6ydettavaa, joskin
sité voisi olla enemman liittyen esimerkiksi yrityksen
johtamiseen, konkreettisiin tavoitteisiin ja lukuihin. Pure
Wasten sosiaalisen median ja verkkokaupan minimalistinen

ilme luo kuvaa laadukkuudesta.

3) Edunsaaja ja

kohderyhmat

Sosiaalisen median ja verkkokaupan viestinta on
kohdennettu kuluttajille. Pure Waste Textiles Oy:n
verkkosivujen viestintd on suunnattu yritysasiakkaille, mutta
viestintd on kuluttajillekin ymmarrettavaa. Vastuullisuuden
hyodyt ovat altruistisia eli toiminnan hyotyjen on osoitettu

olevan yleisesti hyvaksi maailmalle.

4) Uskottavuus

Pure Wasten viestinta on uskottavaa, koska viestinnasta
vdlittyy aito halu muuttaa maailmaa ja yrityksen
liiketoimintamalli toimii todisteena talle. Lisaksi Pure Waste
todentaa viestiaan lapinakyvasti avoimella tiedolla tehtaansa
sijainnista ja tuotantoprosessista. Vastuullisuus tuodaan
esiin myos ottamalla kantaa ajankohtaisiin
vastuullisuusasioihin sosiaalisessa mediassa. Sertifikaatteja
tai lahteita tiedolle ei juurikaan kayteta, eika tavoitteita tai
toimia ole todennettu numeerisesti, mik& vahentaa

uskottavuutta.
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5) Vakuuttavuus

Kuluttajan ndkdkulmasta viestintd on melko yksipuolista.
Sosiaalisen median viestintd on ajankohtaista, mutta sisaltd
ei ole elamyksellistd, tunteisiin tai sosiaalisiin normeihin
vetoavaa tai vaan on enemmankin vastuullisuudesta
tiedottavaa. Viestinnan karjet ovat Pure Wastella selkeat ja
viestintd selkeaa seka helppotajuista. Ajoittain savy on
vastakkainasettelua korostavaa, mika voidaan kokea
negatiivisena. Esimerkiksi "Missa muut ihmiset nakevat
jatteen, me naemme...” luo jakoa meihin ja muihin.
Positiivinen innostaminen ja "me-hengen” luominen
kuluttajien kanssa saattaisivat olla toimivampi tapa viestia ja
vahvistaa sitoutumista. Pure Wasten kannattaisi pyrkia
kohdentamaan viestinnan hyéty suoraan asiakkaalle,
luomaan positiivista ilmapiiria ja kayttamaan hieman

enemman retorisia keinoja etenkin sosiaalisessa mediassa.

Taulukko 6. Yhteenveto Pure Wasten vastuullisuusviestinnasta
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon teoriaosaan valitut kirjaldhteet olivat mielestani luotettavia ja
laadukkaita seka niita oli mukana paljon. Internet-lahteet olivat populaarimpia ja
kaytin niitd, jos tarvitsin tietoa liittyen johonkin yksittdiseen aiheeseen. Kaiken
kaikkiaan koen teoriapohjani olevan luotettava ja kattava. Opinnaytety6n
luotettavuuteen vaikuttaa myds tutkijan persoonallinen ndkemys ja aikaisempi
tietopohja, eli rakentunut yleiskasitys tutkittavasta aiheesta. En kokenut itsell&ni
olevan ennakkokasitysta tutkittavien yritysten vastuullisuusviestinnésta lahtiessani
kartoittamaan yritysten vastuullisuutta ja viestintaa. Yritysten vastuullisuustoimista
minulle oli muotoutunut jonkinlainen kuva jo aiemmin, koska kaikki yritykset olivat

minulle ennestaan tuttuja. Pyrin tutkimuksessani objektiiviseen lahestymistapaan.

Analyysimalli toimi mielestani hyvin valitsemillani Pereiran mallin osilla ja ne
ohjasivat huomion kiinnittamista kuluttajan kannalta oleellisiin
vastuullisuusviestinnan erityispiirteisiin. Liséksi pidin mielessani mallin
kategorioiden kriteereiden ulkopuolisen alueen, koska kaikki hyvat kaytanteet eivat
valttamatta istu mallin dimensioihin. Benchmarking-tutkimuksen tulokset
vahvistavat opinnaytetyon teoriapohjasta esiin nousseita vastuullisuusviestinnan
erityispiirteita liittyen vastuullisuusviestinnan ja -markkinoinnin tehokeinoihin ja
vastuullisuusviestinnan tasapaksuuteen. Osaltaan vastuullisuusviestinnén
tehokeinot ovat samanlaisia kuin perinteisessakin viestinnassa, esimeriksi

tunteiden herattaminen ja huumori toimivat monenlaisessa viestinnassa.

Kuluttajan kannalta vastuullisuuden méaaritteleminen on hankalaa. Jokaisella
kuluttajalla on omanlainen kasitys, minkalainen on vastuullinen tuote tai palvelu.
Monet yritykset kayttavat sanaa vastuullisuus hyvin ymparipyoreasti. Esimerkiksi
kotimainen tuote tai perheyrityksen tai luonnollinen tuote ei ole valttamatta
vastuullinen, mutta sita voidaan markkinoida sellaisena. Vastuullisuus liittyy
vahvasti myds kuluttajan omaan arvopohjaan. Suhtautuminen esimerkiksi Valioon
riippuu taysin kuluttajan omista nakemyksista eléinten arvosta tai nakemyksiin

kotimaisen ruuantuotannon tarpeesta.
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6.1 Vastuullisuusviestinnédn paaonnistumiset

Kokonaisuudessaan yritysten vastuullisuusviestinnasta valittyy se, ettd ne ovat
ottaneet aitoja askeleita kohti vastuullisuutta. Vastuullisuusviestintd helpottuu, kun
vastuullisuus nousee aidoista lahtokohdista. Yritys voi kertoa konkreettisista
toimistaan ja kannustaa my6s muita toimimaan eettisesti. Tama on turvallinen
lahtékohta aloittaa vastuullisuusviestinta. Kaikki yritykset myds viestivat

suhteellisen selke&sti ja vastuullisuustieto oli helposti I0ydettavissa.

Keskon viestinta on todella uskottavaa jo sertifikaattien ja sitoumusten maaran
takia. Kesko myos kertoo selke&sti vastuullisuustyon tavoitteistaan seka
tuloksistaan. Viestinta on tarkkaa, yksityiskohtaista ja selkeda. Kuluttajat haluavat
vastuullisuudesta yha tarkempaa ja laajempaa tietoa ja Kesko tuo kaiken tdman
tiedon lukijan saataville. Keskon yritysvastuuraportti on integroitu yrityksen
verkkosivuille, mika on toimiva tapa tuoda raportointi lAhemmas suurta massaa.
Keskon vuosiraportti palkittiinkin FIBSin jarjestamassa vastuullisuusraportoinnin
kilpailussa kansalaisjarjeston suosikiksi sen erinomaisen lukukokemuksen takia.
Vuosiraportti kuvasti Baltic Sea Action Groupin mielestd Keskon yritysvastuuta
etenevana prosessina eika vain kerran vuodessa tehtavana valttamattomana
pahana. (Kesko 2018x.) Kesko viestii vastuullisuustoimistaan avoimesti ja
kasittelee jopa vastuullisuuden epékohtia. Kesko tekee myds aktiivista yhteistyota
erilaisten hyvantekevaisyysjarjestojen kanssa, mika tekee sen toiminnasta

aarimmaisen uskottavaa.

Valio oli erityisen onnistunut kuluttajia sitouttavassa sosiaalisen median
viestinndssaan, mika ilmenee kuluttajien aktiivisena reagoimisena ja
kommentointina Valion sosiaalisen median jakoihin. Valio on onnistuneesti
maaritellyt sosiaalisen median kanavilleen kohderyhmat ja viestinnan tyylin.
Twitterissa viestinnéan tyyli on luottamusta herattava ja Facebookissa innostava,
lAmmin seka kotoisa eli tunteita herattava. Valio pyrkiikin lukijan kanssa
tuttavallisuuteen kayttdmalla puhekielisia ilmaisuja ja vastaamalla sosiaalisen
median viesteihin "Eveliinana”. Valio hytdyntaa Instagramissa
yhteistybkampanijoita erilaisten mielipidevaikuttajien kanssa, ja todennakoisesti

saakin tuotteilleen laajaa huomiota tietyissa spesifeissd kohderyhmissa.
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Viestinta korostaa laajan yleisdn positiivisena pitamid arvoja ja kytkee Valion
brandin niihin. N&ita arvoja ovat muun muassa perhekeskeisyys, perinteet ja
l&heisista valittAminen eli ne vetoavat myos sosiaalisiin normeihin. Valio kay
dialogia kuluttajien kanssa kysymalla heidan mielipiteitdén eri aiheista ja
vastaamalla aktiivisesti kommentteihin Facebookissa. Niin sanottuja vastuullisina
pidettyja tuotteita kuten luomua Valio mainostaa huumorin avulla, eika tuo
vastuullisuutta erityisesti esiin myyntiargumenttina. Jos jokin tuote mielletaan
vahvasti vastuullisena, siitd viestimisessa voi hyddyntaa viestinnan tehokeinoja

eikd vastuullisuutta tarvitse valttamatta korostaa.

Pure Wasten verkkoviestinta onnistuu valittdmaan mielikuvan aidosta halusta
muuttaa asioita ja toimia vastuullisesti. Viestintd on ymmarrettavaa, innostavaa ja
siind kaytetaan paljon tunnelatautuneita verbeja (kuten "strive”) ja
sitoutuneisuudesta kertovaa kieltd kuten: “We want to provide fair, safe and legal
working conditions for everyone who work with us” (Pure Waste Textiles 2018c) tai
“For us, this has never been about work - this is our lifestyle” ja “This is pure
waste”. (Pure Waste Textiles 2018a.) Viestinta valittdd Pure Wastesta kuvaa
trendikkaana ja ajan hermolla olevana yrityksena. Pure Waste pyrkii
edellakavijayrityksena kouluttamaan kuluttajaa ja esittamaan tiedon
mahdollisimman helposti ymmarrettavassd muodossa havainnollistavien

esimerkkien avulla.

6.2 Vastuullisuusviestinndn paahaasteet ja kehittdmisehdotukset

Kokonaisuudessaan kaikkien vertailtavien yritysten viestintdan olisi kaivannut
enemman tarinallisuutta, havainnollistavuutta ja inspiroivuutta. Viestinté oli
varovaista ja konkreettisiin toimiin eli faktoihin keskittynyttd. Muutakin suomalaista
viestintdd vaivaava arkuus erottua omalla &anellaan on selkeasti myos
vastuullisuusviestinnan haaste. Yritysvastuun viestinta hakee muotoaan ja
yritysvastuun raportoinnin lakimuutokseen pohjautuen monet yritykset ovat uuden
asian aarella raportoidessaan ja viestiessaan yritysvastuusta.
Vastuullisuusviestinnén tieto pohjautuu tekstityypiltdéan objektiivisuuteen pyrkivaan
raporttiin ja yritykset voivat kokea haastavana muuttaa tata tietoa

kuluttajalahtdisempé&éan puhuttelevaan muotoon.
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Esimerkiksi Keskon viestinta ei juuri vetoa tunteisiin, vaikka sen
vastuullisuustoimet ovatkin erittdin merkittavia. Kesko voisi panostaa
viestinnassaan tunteiden herattamiseen esimerkiksi tarinallisuuden avulla
toiminnallisuutta korostavan viestinnan ohella. Myds kiertotalouteen perustuva
Pure Waste voisi omaa toimintaa korostavan faktoihin perustuvan viestinnan
lisaksi keskittya aidosti tunteisiin vetoavaan viestintaan. Kiertotalouteen perustua
yritys voisi néin sitouttaa paremmin vastuullisuudesta innostuneita
kuluttajakohderyhmia. Osasyyna faktapohjaiseen viestintaan voi olla kuluttajien
mielikuvat vastuullisesta ja vihredsta tuotteesta tehottomana ja laaduttomana, ja
taman takia ydintoiminnaltaan vihreat yritykset pyrkivat eroon tasta mielikuvasta

uskottavalla ja asiallisella - mutta tehottomalla - viestinnallaan.

Retoristen tehokeinojen kayttod jaa vastuullisuusviestinndssa vahemmalle kuin
muussa yritysten perinteisessa viestinnassa. Tallaisia tehokeinoja ovat esimerkiksi
huumori, kielikuvat tai sanaleikit, tunteiden herattdminen ja tarinat. Toisaalta
faktapohjaisuus on ymmarrettavaa, koska vastuullisuusviestinnan taytyy olla
todenmukaista seka luottamusta herattavaa. Liséksi vastuullisuusviestintdan
liittyvat aiheet ovat joskus vakavia. Ripaus huumoria ja rentoutta ilmaisumuodossa
voisi kuitenkin sitouttaa viestin vastaanottajaa. Kuluttajia kiinnostavat
vastuullisuustoimien vaikutukset ja hyddyt juuri heihin itseensd, mutta tata

nakokulmaa ei ollut juurikaan otettu huomioon milladn benchmarkatulla sivustolla.

Valio koetaan kuluttajien mielestd Suomen vastuullisimpana yrityksena, vaikka se
on vuosien aikana saanut paljon kritiikkia esimerkiksi viherpesusta (LongPlay
2015). Myds Valion kasvissygjille suunnattua Mifua on kritisoitu raejuustoksi
uudessa paketissa ja vaaraksi suunnaksi vieda kasvissyontid eteenpain (MeNaiset
2016). Vastuullisuusviestinnasta tekeekin hankalaa se, etta vastuullisuus tarkoittaa
eri kuluttajalle eri asioita. Mit& mielta esimerkiksi vegaani on luomujogurtista? Tai
mitd mieltd freeganismia harjoittava (roskiksista ruokaa keraava henkild) on
luomulihan ostamisesta ruokakaupasta? Koin itse Valion viestinnassa viitteita
viherpesusta siité l6ytyvien harhaanjohtavien faktatietojen perusteella esimerkiksi
maitotilojen sijaintiin liittyen. Valion sidosryhmatutkimuksissa selvisi kuitenkin, etta
kuluttajien ndkemykset vastuullisesta toiminnasta olivat valtaosin Valion

vastuullisuustoimien kanssa linjassa. (Valio 2015b.) Valio onkin tehnyt hyvaa
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tyota kartoittaessaan sidosryhmien mielipiteité ja vaikka se kohtaakin kritiikkia, on

silla my6s vankka kannattajajoukko.

Mikaan yritys ei voi ikind olla valmis tai taydellinen vastuullisuustoimissaan, mutta
silti millakaan tutkimukseen valituilla yrityksilla ei ollut juurikaan esilla
vastuullisuuden ongelmakohtia tai tietoa kehittdmiskohteista. Yritykset saattavatkin
pelatd huonoa mainetta ja siitéd seuraavaa kuluttajien siirtymista kilpailevien
yritysten asiakkaaksi. Tama voi osaltaan olla yritysvastuun viestimisen
murrosvaihetta ja tulevaisuudessa myos epakohdista viestiminen yleistyy
kuluttajien sité vaatiessa. Lisaksi yritykset eivat halua mahdollisen kritiikin tai
epaonnistumisen pelossa viestia keskeneraisista vastuullisuusprojekteistaan tai
asettaa suuria tavoitteita toiminnalleen. Yritysten tulisi uskaltautua dialogiin
sidosryhmien kanssa, koska vain talta pohjalta vastuullisuuden toteutuminen voi
olla aitoa. Vastuullisuusviestinnassa vaaditaankin paksumpaa nahkaa ja valmista

strategiaa kriittisenkin keskustelun onnistuneeseen lapiviemiseen.

Vaasan yliopistossa on tutkittu yritysten seksuaali- ja sukupuolivdhemmistéjen
huomioimisen vaikutusta yrityksen markkina-arvoon, kannattavuuteen ja
innovatiivisuuteen Yhdysvalloissa. Tutkimuksessa selvisi, ettd myonteisesti
suhtautuvat yritykset olivat innovatiivisempia, kannattavimpia ja markkina-
arvoltaan suurempia kuin kielteisemmin suhtautuvat yritykset. Vaikutusta
perustellaan henkilostopolitiikan tai maineen kautta saataviin hy6tyihin
my0nteisesti suhtautuvan yrityksen ollessa mukavampi tydymparisto ja
houkuttavampi tydnantaja. Vaikutus oli voimakkaampi liberaaleilla alueilla ja
konservatiivisilla alueilla vaikutus oli positiivinen tai nolla. (Vaasan yliopisto 2018.)
Suvaitsevainen imago lisaa lisdksi sijoittajien luottamusta liiketoimintaan ja voi
houkuttaa kuluttajia ostamaan yrityksen tuotteita. (The Ulkopolitist 2018.) 75%
suomalaisista kuluttajista myds odottaa yrityksilta yhteiskunnallisia kannanottoja
(Miltton Group 2017).

Kannanotot on koettu myds ongelmallisina, koska niiden on nahty heijastelevan
vain kansalaisyhteiskunnan mielipiteitéa ja mediaseksikkaita aiheita eika niinkaan
omaavan pyrkimysta vaikuttaa poliittisesti arkoihin asioihin. Markkinaintressin ei

saisi yksin antaa vaikuttaa siihen, missa pain ihmisoikeuksia ajetaan tai mitka asiat
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ovat vaikuttamisen arvoisia. Esimerkiksi Google tuki Pride-kulkuetta vain

lansimaissa. (The Ulkopolitist 2018.)

Vastuullisuus on osa kompleksista kokonaisuutta, jossa on vaikea maaritella, mika
on loppupeleissa eettisin ja ekologisin ratkaisu. Kuluttajalta ei yleensa voida
olettaa Ioytyvan kattavaa tietopohjaa yrityksen toiminnan tai tuotteen laajoista
vaikutuksista esimerkiksi ymparistéon tai ihmisiin, mika asettaa suuria vaatimuksia
yritysten viestinnalle liittyen avoimuuteen ja rehellisyyteen. Uskon, etta
vastuullisuudesta kiinnostuneiden kuluttajien joukko kasvaa yha edelleen ja etta
tdma joukko vaatii yrityksia ottamaan kantaa vastuullisuusteemoihin yhéa
vahvemmin. Yritysvastuu perustuu sidosryhmien odotusten perusteella
toimimiseen, joten yritysten tulisi pyrkia aktiiviseen dialogiin sidosryhmien kanssa

my0Os haastavista ja mielipiteita jakavista aiheista.

6.3 Prosessin arviointi

Opinnaytetyoprosessin alussa olisin voinut arvioida tarkemmin, mité tuloksia
tutkimuksella haetaan. Jos halutaan selvittda kuluttajaa puhuttelevaa
vastuullisuusviestintaa, pitaisi tutkia paremmin Brand Index -tutkimuksessa
menestyneita yrityksia (Valio). Kuluttajaa puhutteleva vastuullisuusviestinta ei
takaa sita, etta viestinta olisi uskottavaa, mutta ei toisaalta sulje sita poiskaan.
Toisaalta yrityksen brandi vaikuttaa kuluttaja-asiakkaan kokemukseen yrityksen
vastuullisuudesta. Tassa tullaan kuitenkin eettisen ongelman eteen, koska hyva
vastuullisuusviestintéd on todenmukaista, mutta toisaalta viestinta pyrkii aina
vaikuttamaan ja ilmaisemaan asiat yrityksen kannalta positiivisessa valossa, mika

voi pahimmassa tapauksessa olla kuluttajalle harhaanjohtavaa.

Corporate Knightsin GRI-raportoinnissa menestyneet yritykset ovat taas eri
nakodkulmasta vastuullisia, liiketoiminta itsessaan ei ole ydintekij6iltdén vastuullista
kuten esimerkiksi Nesteen kohdalla, mutta yritys pyrkii vahvasti kehittdmaan
vastuullisia ratkaisuja liiketoiminnassaan strategisesti. Tama taas ei takaa, etta
vastuullisuusviestintd on laadukasta. Ydintoiminnoiltaan vastuullisten yritysten
vastuullisuusviestinta ei valttamatta ole laadukasta, mutta sen voi kokea olevan
yritykselle helpompaa, kun yrityksen arvot ovat pohjimmiltaan viestinnan mukaiset.

Taméan moninaisuuden ongelman ja kysymyksen "Mité on hyva
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vastuullisuusviestintad?” maarittelemisen hankaluudesta johtuen pyrin valitsemaan

tutkimukseen mukaan erilaisilla mittareilla vastuullisia yrityksia.

Jatko-opinnaytety6n aiheita voisivat olla esimerkiksi vastuullisuusasiantuntijoiden
tai vastuullisuusjohtajien haastattelut vastuullisuusviestinnan tulevaisuudesta.

Vastuullisuusviestinnan kehittaminen jonkun valitun yrityksen verkkosivuilla voisi
olla hyodyllinen toiminnallinen opinnaytetyd. Yksi mielenkiintoinen pinnalla oleva

vastuullisuuden osa-alue on talla hetkella jakamistalous.

Suurimpana haasteena ja ongelmakohtana opinnaytetyéprosessissa oli prosessin
aikatauluttaminen ja oma ajanhallinta. Alussa tavoitteeni opinnaytetydlle olivat
todella kunnianhimoiset ja juuri nama kunnianhimoiset tavoitteet jarruttivat
opinnaytetydn valmistumista. Kun lopulta paasin kirjoittamaan opinnaytetyo6ta, oli
eteneminen vaivatonta ja nopeaa. Alussa kokonaisuus tuntui suurelta seka
epamaaraiselta ja sita oli vaikea pilkkoa pienempiin kokonaisuuksiin, vaikka
lopussa huomasin, etta juuri pienempiin kokonaisuuksiin pilkkominen on

hyodyllista.

Opinnaytetyoprosessi toi elamaani myos onnistumisen kokemuksia, suurimpana
tietysti opinnaytetydn valmistuminen. Aihevalinnassa olen tyytyvainen siihen, etta
aihetta ei ole kasitelty opinnaytetdissa ihan tallaisenaan aikaisemmin, vaikkakin
vastuullisuusteemat ovat viime vuosina lisddntyneet opinnaytetdissa. Sain
onnistumisen tunnetta myos siitd, kun kirjoittaminen alkoi syksylla 2018 rutinoitua
ja opinnaytetyd eteni vauhdilla. Opin prosessissa paljon itsesténi ja siita,
millaisissa olosuhteissa oma keskittyminen toimii ja millaisissa ei. Koin myods
kerryttaneeni laajempaa ammatillista osaamista vastuullisuusviestinnasta, koska

perehdyin [&Ahdekirjallisuuteen laajasti.
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