KARELIA-AMMATTIKORKEAKOULU
Viestinnan koulutusohjelma

Jenni Huurinainen

SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN
VASTUUVIESTINNASSA

Opinnaytetyo
Marraskuu 2014



OPINNAYTETYO
Marraskuu 2014

Ka re I i a Viestinnan koulutusohjelma
AMMATTIKORKEAKOULU Lansikatu 15

80110 JOENSUU
+358 13 260 600

a

Tekija

Jenni Huurinainen

Nimeke

Sosiaalisen median hyédyntaminen vastuuviestinnassa

Tiivistelma

Opinnaytetydssa tarkastellaan kuinka sosiaalista mediaa voidaan hyddyntdd osana yrityksen
vastuuviestintaa. Tutkimusote on teoreettinen eli tutkimusongelmaa lahestytaan aiheeseen liitty-
van kirjallisuuden kautta. Tuloksista selviaa, etta sosiaalisen median hyédyntdminen on mahdol-
lista jokaisessa vastuuviestinnan strategiassa: tiedottamisen strategia, vastakaikustrategia, osal-
listamisen strategia. Hyddyntamistapojen maara riippuu yrityksen valitsemasta strategiasta.
Suppeimmillaan maara on tiedottamisen strategiassa ja laajimmillaan osallistamisen strategias-
sa. Aiheen tarkastelua voisi jatkaa empiiriselld case-tutkimuksella.

Opinnaytetyd on tehty niin, ettd se vastaa laajuudeltaan 25 prosenttia kokonaisen opinnaytety6n
tydbmaarasta. 75 prosentin osuus tutkinnon opinnaytetyopisteista tulee AHOT-menettelyn kautta
pro gradu -tyosta.

Kieli Sivuja 25

suomi

Asiasanat

Yritysvastuu, yhteiskuntavastuu, yritysviestinta, yhteisoviestinta, sosiaalinen media




THESIS
November 2014

Ka re I i a Degree Programme in Communication
A UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES Lansikatu 15

80110 JOENSUU
FINLAND
+358 13 260 600

Author

Jenni Huurinainen

Title

Use of Social Media in Corporate Responsibility Communication

Abstract

The purpose of this thesis is to study how social media can be used as a part of corporate re-
sponsibility communications. The question is studied from a purely theoretical point-of-view, by
exploring existing research literature. The outcome is, that social media can be utilised in each
of the responsibility communication strategies (stakeholder information, response and involve-
ment strategies), but the number of ways social media can be used is dependent on the chosen
strategy. The use is most limited with stakeholder information strategy and broadest with stake-
holder involvement strategy. This research should be continued with an empirical case study in
order to draw further conclusions.

This thesis comprises 25 per cent of a full thesis. 75 per cent of the degree’s required thesis
work points come from a former master’s thesis work.

Language Pages 25

Finnish

Keywords

Corporate responsibility, business communication, organisational communication, social media




Sisalto

4

N [0 T =1 o 1 o 5
Opinnaytetyon teoreettinen tausta..............ccooiiiiiii, 7
2. YFYSVASTUU ...t 7
2.2 Sidosryhmateoria yritysvastuun viitekehyksena .................ccccooois 9
2.3 Vastuuviestinnan Keinot ...........oooiiiiiiiiiiiiiee e 11
2.4 S0Siaalinen MeEdia......ccccoeeiieieeeeeeee s 14
2.5 Tutkimustehtava ja toteutus ..., 16
Sosiaalisen median mahdollisuudet vastuuviestinnalle................................ 17
3.1 Vastuuviestintaa sosiaalisessa mediassa: taustat ja kayton tavat....... 17
3.2 Sosiaalisen median kaytto tiedottamisen strategiassa ........................ 18
3.3 Sosiaalisen median kaytto vastakaikustrategiassa..........c.cccccccceeeenn. 20
3.4 Sosiaalisen median kaytto osallistamisen strategiassa ...................... 22
B IR T 1 (=T 017 (o S 23
PONAINTA ... 24

LAY . ..o e e 26



1 Johdanto

Yritysten yhteiskuntavastuu, yritysvastuu, puhututtaa niin kansallisesti kuin kan-
sainvalisesti tasaisin valiajoin eri nakokulmista: milloin kyseenalaistetaan irtisa-
nomiset ja niiden oikeutus, milloin tuodaan esiin kriittisia nakokulmia liittyen jon-
kin tuotteen tai palvelun tuotantoprosessiin, milloin pohditaan yritysten vero-
suunnittelun eettisyytta. Pro gradu -tydssani (Huurinainen 2010) tutkin sita, mi-
ten yritysvastuusta puhuttiin Helsingin Sanomien artikkeleissa. Puheissa heijas-
tuvat odotuksemme yrityksia ja tapaa, jolla ne liiketoimintaansa harjoittavat,
kohtaan. Millainen toiminta saa hyvaksyntamme ja tayttaa seka lainmukaiset,
saantelyyn perustuvat normit ettd yksilo-/ryhmakohtaisesti asettuvat eettis-
moraaliset normit eli arviomme siitd mika on oikein ja mika vaarin. Yritys, joka
tahtda ainoastaan osakkeenomistajiensa hyddyn maksimointiin, saa harvoin

hyvaksyntaamme toiminnalleen.

On luonnollista ettd myods yritykset itse haluavat osallistua keskusteluun, kun
odotuksemme yrityksia ja yritysvastuuta kohtaan nakyvat tavoissa, jolla aihees-
ta keskustellaan. Yritys hakee hyvaksyntaamme kertomalla itsestaan ja toimin-
tatavoistaan ja myds vastuullisuuteen liittyvista seikoista. Vastuuviestinta tuntuu
kuitenkin aiheuttavan suomalaisille yrityksille harmaita hiuksia. Yritysvastuuver-
kosto FIBS:n kyselyssad vuonna 2014 vastuullisuusviestintaa pidettiin toiseksi
haastavimpana vastuullisuusteemana talla hetkella (kuva 1). Kyselyn tulokset
perustuvat 201 vastaajan satunnaisotokseen Suomen 1000 suurimman yrityk-

sen joukosta.



Mika on yrityksenne haastavin vastuullisuusteema juuri talla
hetkella?

2014, N=201 ®2013, N=203

Toimitusketjujen hallinta ’ 34
Vastuullisuusviestinta / maineen hallinta

Tyotyytyvaisyys / tydhyvinvointi

Ymparistovaikutusten hallinta ‘— 10 12
Sidosryhmavuorovaikutus ‘
Ihmisoikeudet ‘

Korruption ja lahjonnan vastainen toiminta j§ 4’5

Muu ‘i 8

En osaa sanoa

Kuva 1. Vastuullisuusviestintaa pidettiin toiseksi haastavimpana vastuullisuus-
teemana FIBS:n tutkimuksessa 2014 (FIBS 2014, 11).

Yritysten viestintdaan avautui uusi maailma internetin yleistymisen myo6ta. Kun
luonteeltaan staattinen, yksisuuntaisen tiedonvalitykseen perustuva niin sanottu
Web 1.0 -maailma alkoi muuttua kohti Web 2.0 -maailmaa, oltiin jalleen uusien
haasteiden ja mahdollisuuksien edessa. Web 2.0 -vaiheessa tavallinen interne-
tin kayttaja pystyi halutessaan siirtymaan passiivisesta tiedonhakijan ja -
kuluttajan roolista sisaltdjen luojaksi ja aktiiviseksi osallistujaksi esimerkiksi so-

siaalisen median kanavien avulla.

Sosiaalinen media tuntuu talla hetkella tulleen jaddakseen huolimatta siita, etta
eri sosiaalisen median kanavien suosiot vaihtelevat. Mita annettavaa sosiaali-
sen median valineilld on vastuuviestinnan nakokulmasta? Tydssa kaydaan en-
sin kappaleessa 2 lapi sita, mita yritysvastuu ja vastuuviestinta seka sosiaalinen
media ovat. Kappaleessa 3 tarkastellaan miten sosiaalista mediaa voi vastuu-

viestinnassa hyodyntaa. Tyo paattyy kappaleen 4 pohdintaan.



2 Opinnaytetyon teoreettinen tausta

21 Yritysvastuu

Yritysvastuu (eng. corporate responsibility, CR) on termi, jolla ei ole vakiintunut-
ta maaritelmaa. Yritysvastuu kasitetaan yleisesti synonyymiksi yritysten yhteis-
kuntavastuulle tai yritysten sosiaaliselle vastuulle (eng. corporate social res-
posibility, CSR). "Corporate responsibility” -termi on esiintynyt akateemisessa
tutkimuksessa viime vuosikymmenina ja on tulos usean jo aiemmin kaytetyn

termin risteytyksesta (ks. kuva 2).

Sustainable development
Environmental management

Sustainable growth
Corporate citizenship g

Sustainable entrepreneurship
Business ethics

YRITYSVASTUU
CORPORATE RESPONSIBILITY

, ) Corporate social responsibility
Triple bottom line

Corporate social performance

Corporate sustainability

Kuva 2. Termeja, joita on kaytetty yritysvastuun synonyymina.

Vaikka yritysvastuu-termille ei ole yhta vakiintunutta maaritelmaa, siihen liittyy
kaksi yleisesti tunnustettua piirretta. Ensinnakin yritysvastuuseen kasitetaan si-
saltyvan sellaisia yrityksen toimintoja, jotka ovat paitsi linjassa kansallisen ja
kansainvalisen lainsaadannon ja asetusten kanssa myds ulottuvat lainvoimais-
ten velvoitteiden yli. Yritys siis tekee enemman kuin silta lain nojalla vaaditaan.
Esimerkkina tasta on vaikkapa uusiutuvien energialahteiden kayttd ilman, etta

siihen on (vield) lainvoimaista velvoitetta.



Toiseksi yritysvastuuseen kuuluu paitsi ymparisto-, myos sosiaalis-kulttuuristen
ja taloudellisten kysymysten huomiointi. Yritysvastuu on siis ymparistdévastuun,
sosiaalisen vastuun ja taloudellisen vastuun kokonaisuus. Esimerkkina ymparis-
tovastuun kysymyksesta voi olla tuotantoprosessissa aiheutuvien paastéjen mi-
nimointi, sosiaalisessa vastuussa sukupuolten tasa-arvon tukeminen yrityskult-
tuurissa ja taloudellisessa vastuussa ratkaisut liittyen voittojen tasapuolisem-
paan jakoon yrityksen omistajien, jasenten ja jopa yrityksen ulkopuolisten toimi-
joiden kesken. (Heikkurinen 2013, 25-26.) Taloudellinen vastuu tosin eroaa
ymparisto- ja sosiaalisen vastuun kysymyksista niin, etta perinteisesti sen koh-
dalla ei olla odotettu paljoakaan lainsaadannon ylitse ulottuvaa vastuuta. Talou-
dellisten kysymysten kohdalla yrityksen on nahty olevan vastuullinen toimija sil-
loin, kun se on noudattanut lainsaadantoa, omistajien linjauksia ja pidattaytynyt
vilpista. Muutosta on kuitenkin havaittavissa. Esimerkiksi yritysten verosuunnit-
telu on nostattanut keskustelua viime aikoina. Voidaanko yritysvastuun nahda
toteutuvan silloin, kun yritys kayttaa tietoisesti hyvakseen lainsaadannon suo-

mia mahdollisuuksia veronmaksun minimointiin?

Yritysvastuun selittaminen kolmikantaisena ymparisto-, sosiaalisen ja taloudelli-
sen vastuun kokonaisuutena tuo kasitteen konkreettisen toiminnan tasolle. Se
kaantaa katseemme siihen mita yritys tekee. Olennainen osa yritysvastuuta on
kuitenkin myo6s se, miksi yritys toimii kuten toimii. Yrityksen toimintaa ohjaavat
paitsi omistajien sille asettamat liiketoiminnalliset tavoitteet, myods heidan aset-
tamansa arvot ja yrityksen etiikka, kasitys siita mika on oikein ja mika vaarin.
Arvojen ja etiikan voidaan nahda asettavan tietynlaisia ehtoja sille, kuinka yritys
tavoitteisiinsa pyrkii ja mitka asiat se toiminnassaan priorisoi. Yritysten toimin-
nan moraalisuuden arvioiminen ei ole yksioikoista, silla tulkinta on riippuvainen
siitd millaisen etiikan teorian mukaan toimintaa arvioidaan. Yritysten nakeminen
moraalisesti vastuullisina toimijoina ei sekaan ole itsestaanselvyys — tulisiko yri-
tyksen moraalisuuden ja vastuun sijaan puhuakin niiden ihmisten moraalisuu-
desta ja vastuusta, jotka yrityksessa paatoksia tekevat ja sen toimintaan osallis-

tuvat?



2.2 Sidosryhmateoria yritysvastuun viitekehyksena

Edward Freemanin 1980-luvulla muotoilema sidosryhmanakdkulma (eng. sta-
keholder theory) on yksi strategisen liikkkeenjohdon teoreettisista nakokulmista.
Sita on hyddynnetty laajasti myds yritysvastuun seka vastuuviestinnan teorioin-

nissa ja tutkimuksessa.

Strategia tarkoittaa suunnitelmaa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Liik-
keenjohdon nakokulmasta strategiaa on jasennetty monin eri tavoin, mutta tun-
nistettavissa on kaksi paalinjaa, reseptia menestyksekkaan strategian laatimi-
seen: (1) strategia perustuu analyysiin organisaation ulkopuolisista tekijoista,
tunnetuimpana teoriana Michael E. Porterin niin sanottu viiden kilpailuvoiman
malli, tai (2) strategia perustuu organisaation sisaisiin tekijoihin, tunnetuimpana
teoriana niin sanottu resurssipohjainen nakemys, jossa keskipisteessa ovat or-
ganisaation kaytossa olevat voimavarat ja osaaminen ja niin sanotut dynaami-
set kyvykkyydet eli kyky hallita/johtaa resursseja. (Heikkurinen 2013, 33-36;
Huttu, Uusikauppila & Vahaheikkila 2011.)

Sidosryhmanakokulma sekoittaa seka ulkoiset ettd sisaiset tekijat huomioivia
strategiakeskustelun paalinjoja. Sita on hyddynnetty laajasti yritysvastuun teori-
oinnissa ja tutkimuksessa sekd myohemmin vastuuviestinnan teorioinnissa ja
tutkimuksessa. Sidosryhmilla tarkoitetaan niita toimijoita, joilla on vaikutusta yri-
tyksen toimintaan tai joihin yrityksen toiminta vaikuttaa. Sidosryhmaanalyysilla
voidaan tunnistaa yrityksen toiminnan kannalta olennaisimmat toimijat, huomi-
oida heidat ja nain edistaa yrityksen tavoitteiden (taloudelliset, mielikuvalliset)
toteutumista. (Heikkurinen 2013; Maignan & Ferrell 2004.)

Sidosryhmat voidaan luokitella neljaan paakategoriaan: (1) organisaatioon kuu-
luvat sidosryhmat (eng. organizational stakeholders), esim. tyontekijat, asiak-
kaat, osakkeenomistajat, alihankkijat, (2) yhteisolliset sidosryhmat (eng. com-
munity stakeholders), esim. paikalliset asukkaat, etujarjestot, (3) saantelyn si-
dosryhmat (eng. regulatory stakeholders), esim. kunta ja sen viranomaiset ja (4)
median sidosryhmat (eng. media stakeholders) eli tiedotusvalineiden edustajat.
(Maignan & Ferrell 2004.)
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Edella esiteltya jakoa neljaan sidosryhmien paakategoriaan voi kyseenalaistaa
turhan yksinkertaisena ja kenties vanhahtavana. On esimerkiksi mietittava keta
kasitetdaan kuuluvan media-sidosryhmaan tana aikana, jossa lahes jokainen in-
ternetin kayttaja on sisaltojen tekija, julkaisija ja levittaja. Jako kuitenkin selven-
taa ja konkretisoi sidosryhmien kasitetta, kuten sidosryhmateoria kokonaisuu-
dessaan sita, kenelle yritys on vastuussa toimistaan. Sidosryhmia voidaan luo-
kitella myds muilla arvoilla: (a) riippuvuussuhteen laheisyyden, vuorovaikutuk-
sen maaran ja tarkeyden mukaan, (b) ryhmiin, joiden vaatimukset perustuvat
joko valtaan, legitimiteettiin tai kiireellisyyteen tai naiden erilaisiin yhdistelmiin
taikka (c) taloudellisiin, teknologisiin, sosiaalisiin ja poliittisiin ryhmiin (Keranen
2014, 13).

Sidosryhmateorian lapi tulkittuna yritysvastuu nayttaytyykin markkinoinnin pro-
sessina (kuva 3), jossa (1) omat norminsa ja arvonsa maarittanyt yritys (2) si-
dosryhmaanalyysin kautta yritys tunnistaa sidosryhmansa ja niiden merkityksen,
(3) tunnistaa asiat, jotka kutakin sidosryhmaa ja yritysta yhdistavat, (4) maarit-
taa yritysvastuun merkityksen ja sita vasten (5) arvioi toimintansa nykytilan ja
(6) ryhtyy toteuttamaan maarittelemaansa yritysvastuuta. Toimista on muistet-
tava myos viestia (7), silla yrityksen toiminta, joka on linjassa sidosryhman arvo-
jen kanssa, vahvistaa sidosryhman positiivisia tuntemuksia yritystd kohtaan ja
sidosryhma on valmiimpi toimimaan tavalla, joka on yrityksen etujen mukaista.
Toimintaa voidaan kehittaa sidosryhmilta saatavan palautteen avulla (8). Yritys-
vastuusta tulee nain strateginen osa yrityksen toimintaa, osa suunnitelmaa, jolla

yritys pyrkii saavuttamaan tavoitteitaan.
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Kuva 3. Yritysvastuu prosessina (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005).

2.3 Vastuuviestinnan keinot

Maignan & Ferrel (2004) seka Maignan, Ferrell & Ferrell (2005) puhuvat sidos-
ryhmien samastumisesta (eng. Identification). Se on sidosryhman positiivinen
suhtautuminen yritykseen, jonka he tunnistavat toimivan linjassa heidan arvo-
jensa kanssa. He avaavat edella yksinkertaistamaani prosessia yksityiskohtai-
sesti artikkeleissaan "Corporate Social Responsibility and Marketing: An Integ-
rative Framework” ja "A stakeholder model for implementing social responsibility
in marketing”. Samastumisen kasitetta selvitetdan myos Hildebrandin, Senin ja
Bhattacharyan (2011) artikkelissa. Olennainen huomio kuitenkin on, etta sidos-
ryhmien mahdollisuus samastua yritykseen ja yrityksen mahdollisuus tata kautta
hyotya vastuullisesta toiminnastaan on kiinni siita, etta sidosryhmat ovat yrityk-
sen vastuutyosta tietoisia. Tarvitaan vastuuviestintaa. Vastuuviestinnalla tarkoi-
tan kaikkea yrityksen viestintaa, joka koskee joko eksplisiittisesti tai implisiitti-

sesti yritysvastuuta tai jotakin yritysvastuun osa-aluetta.
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Maignan ja Ferrell (2004) esittelevat kolme mekanismia, joilla sidosryhmien tie-

toisuutta yrityksen toiminnasta lisataan:

(a) Sisallyttamalla yrityksen viestintaan yritysvastuusta kertovia mielikuvia. Yri-
tys voi esimerkiksi pyhittaa kokonaisen kampanjan viestimaan sitoutumisestaan
kestavan kehityksen periaatteisiin tai tarjota tuotevalikoimassaan Reilun Kau-

pan vaihtoehdon, joka itsessaan on viesti.

(b) Lisdamalla sidosryhmien tunnetta yhteenkuuluvuudesta yrityksen kanssa ko-
rostamalla yhteisia huolenaiheita. Kaytannon esimerkki tasta on yritys, joka esit-
taa toimipisteissaan ja/tai verkkosivuillaan palkintoja ja kiitos-kirjeita, joita yrityk-

sen tyontekijat ovat saaneet osallistumisestaan tydajalla vapaaehtoistyohon.

(c) Lisaamalla yrityksen ja sidosryhman vuorovaikutusta heita yhdistavassa asi-
assa. Esimerkki tasta on yhteinen vapaaehtoistyon paiva, jossa yrityksen tyon-
tekijat, yrityksen yhteistyokumppanit ja asiakkaat osallistuvat tydhon heita yhdis-

tavan asian eteen. (Maignan ja Ferrell 2004.)

Ylla kuvatut mekanismit voi huomata myds osana Morsingin ja Schultzin (2006)
piirtdmaa kuvaa kolmesta vastuuviestinnan strategiasta: tiedottaminen (eng. the
stakeholder information strategy), vastakaiku (eng. the stakeholder response

strategy) ja osallistaminen (eng. the stakeholder involvement strategy) (taulukko

1),

Taulukko 1. Kolme vastuuviestinnan strategiaa (Morsing & Schultz 2006).

TIEDOTTAMINEN | VASTAKAIKU OSALLISTAMINEN

Englanninkie- | The stakeholder The stakeholder | The stakeholder in-

linen termi information strate- | response strategy | volvement strategy
gy
Viestinnan ta- | Yksisuuntainen Kaksisuuntainen | Kaksisuuntainen
voite viestinta asymmetrinen symmetrinen viestin-
viestinta ta
Sidosryhmat Pyytavat tarvitta- Taytyy vakuuttaa | Rakentavat yhdessa

essa lisaa tietoa
yrityksen vastuu-
asioista

yha uudelleen sii-
ta, etta yritys toi-
mii eettisesti ja
vastuullisesti

yrityksen kanssa
sen vastuukaytanto-
ja
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Sidosryhmien
merkitys

Tukevat tai vastus-
tavat

Vastaavat yrityk-
sen toimintaan

Ovat mukana, osal-
listuvat ja tekevat
ehdotuksia yrityksen
toiminnan kehittami-
sesta

Yritysvastuun

Ylin johto paattaa

Ylin johto paat-

Neuvotellaan vuoro-

maarittely taa. Palautetta vaikutuksessa sidos-
saadaan kyselyil- | ryhmien kanssa
I&, vuoropuhelus-
sa, verkostoilta ja
kumppaneilta.
Viestinnan Tiedottaa sidos- Osoittaa sidos- Kutsua kokoon ja
strateginen ryhmia hyvista yri- | ryhmille kuinka luoda saanndllinen,
tehtava tysvastuun paa- yritys huomioi systemaattinen ja

tOksista ja toimista

heidan huolenai-

ennakoiva vuoropu-

heensa helu sidosryhmien

kanssa

Tunnistaa rele- Rakentaa suhteita
vantit sidosryh-

mat

Suunnitella vetoa-
va tapa viestia

Yritysviestin-
nan tehtava

Tiedottamisen strategia pohjautuu yksisuuntaiseen viestintaan yritykselta sidos-
ryhmille. Sen tarkoituksena on kertoa sidosryhmille siita mita yrityksessa tapah-
tuu. Kaytannodssa tama tarkoittaa aktiivista tiedottamista lehdiston/median suun-
taan, jonka kautta tieto kaantyy uutisiksi, seka tiedon koostamista ja levittamista
muilla keinoilla. Tiedottamisen strategian mukaan sidosryhmilla on vaikutusval-
taa, koska he voivat joko tukea (esim. ostaa tuotteita, levittaa positiivista viestia)
tai vastustaa (esim. boikotoida tuotteita, osoittaa mieltaan) yrityksen toimintaa.
Jota yritys saisi sidosryhmiltaan tukea, tulee yrityksen kertoa heille hyvista
paamaaristaan, paatoksistaan ja toiminnastaan. Vastuuviestinnan tehtavana
tiedottamisen mallin mukaan on siis tiedottaa sidosryhmia yrityksen hyvista vas-

tuullisuuteen liittyvista paatoksista ja teoista.

Vastakaikustrategia perustuu asymmetriseen kaksisuuntaiseen viestintaan yri-
tyksen ja sidosryhmien valilla. Vaikka tieto liikkuu kahteen suuntaan, yrityksen
ja sidosryhman valilla ajatellaan olevan merkittava epatasapaino: yritys ei muu-
tu keskustelun tuloksena, vaan tarkoituksena on ennen kaikkea muuttaa sidos-
ryhmien suhtautumista ja asenteita yritysta kohtaan. Tarkoituksena on siis teh-
da yrityksen paatoksistd ja toiminnasta relevantteja sidosryhmille, ikdan kuin

hyvaksyttaa ne. Kaytannossa malli voi jalkautua esimerkiksi sidosryhmille teh-
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tavana kyselyna, jossa yritys kuitenkin kuulee vain oman aanensa kaikuvan ta-
kaisin. Kun yritys kysyy sidosryhmaltadan kysymyksia tietyn kehyksen sisalla, se
saa tuloksena vastauksia, joita haluaakin. Kaksisuuntaiselta vaikuttava meka-
nismi onkin yksisuuntainen yrityksen toimintaa ja identiteettia tukeva ja lujittava

vastuuviestinnan strategia.

Osallistamisen strategia perustuu symmetriseen kaksisuuntaiseen viestintaan
yrityksen ja sidosryhmien valilla. Ideaalitilanteessa molemmat — yritys ja sidos-
ryhmat — muuttavat toimintaansa (tai ovat valmiita tekemaan muutoksia) kes-
kustelun seurauksena. Yrityksen suhde sidosryhmiin nahdaan niin vahvaksi, et-
ta yritys paitsi (1) pyrkii vaikuttamaan siihen mita sidosryhmat ajattelevat ja mi-
ten he toimivat, (2) hakeutuu asemaan, jossa se on valmis myods itse muutta-
maan toimintaansa, esimerkiksi yritysvastuutoimintansa osalta vuoropuhelun tu-
loksena. Sidosryhmille suuntautuva tiedottaminen ja heidan ajatuksiaan luotaa-
vat tutkimukset siis tunnustetaan tarpeellisiksi, mutta ei viela riittaviksi keinoiksi.
Osallistamisen strategian mukaan molemminpuolisesti hyddyllinen yritysvastuu-
toiminta perustuu yrityksen ja sidosryhmien valiseen saanndlliseen ja syste-
maattiseen vuoropuheluun, jonka seurauksena molemmat osapuolet ovat val-
miita muuttumaan. Tassa tilanteessa vastuuviestinnan tulisi omalta osaltaan tu-
kea kaksisuuntaisen viestinnan kulkua ja nain varmistaa, etta yritysvastuutoi-
minta perustuu yrityksen ja sen sidosryhmien vuoropuhelussa muotoutuvaan

yhteiseen nakemykseen tai sopimukseen.

24 Sosiaalinen media

"Social media is the media we use to be social. That's it.” (Safko 2012, 3.)

Safkon maaritelma kuulostaa yksinkertaiselta, mutta sen varaan ei kuitenkaan
ole syyta jaada. Vaikka sosiaalinen media on tunkeutunet arkipaivaisen sanava-
rastomme luonnolliseksi osaksi, vakiintunutta maaritelmaa ei edelleenkaan ole.
Sateenvarjotermin alle saadaan tilanteen mukaan mahtumaan monia asioita ja

termeja.
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Termia voidaan lahtea purkamaan sen kahden osan kautta. "Sosiaalinen” viittaa
perustavanlaatuiseen tarpeeseemme kokea yhteenkuuluvuutta muiden ihmisten
kanssa jakamalla tietoa, ajatuksia ja tunteita. "Media” puolestaan viittaa valinei-
siin, joiden avulla voimme jakamista tehda, olipa valine sitten mika tahansa:
rumpu, kirjoitettu sana, valokuva, kannykka ja niin edelleen. Talldin sosiaalinen
media viittaa kaikkiin niihin tapoihin, joilla kaikkia teknologioita voidaan kayttaa

yhdistamaan ihmisia toistensa kanssa. (Safko 2012, 4-5.)

Kielitoimiston sanakirjan ja Sanastokeskus TSK:n maaritelmat kytkevat sosiaa-
lisen median koskemaan nimenomaan tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyn-
tavaa viestintaa. Niissa sosiaalinen media selitetaan viestinnan muodoksi, jossa
tietoverkkoja ja -tekniikkaa hyodyntaen kasitelldaan vuorovaikutteisesti tuotettua
sisaltoa seka luodaan ja yllapidetaan verkostoja eli ihmisten valisia suhteita.
(MOT Kielitoimiston sanakirja, sahkoinen 2012; Sanastokeskus TSK 2010.)

Kun maaritelmaan tuodaan viela mukaan erityisesti sosiaalista mediaa varten
luodut verkkopohjaiset palvelut, aletaan olla lahella sitd, miten sosiaalinen me-
dia omassa mielessani ja tassa tyossa maarittyy. IAB Finlandin (2013) maari-
telmassa sosiaalinen media on “Internetissa oleva palvelu tai palvelukokonai-
suus, jossa kayttajalla on mahdollisuus viestia ja tuottaa sisaltéa vuorovaikutuk-

sessa muiden kayttajien kanssa.”

Jos maaritelma tulisi kiteyttaa yhdeksi lausekkeeksi, se summautuu mielestani
kuvaavasti nain: sosiaalinen media = sisallot + yhteisot ja verkostot + teknologia
(kuva 4). Tassa kolmikantaisessa maaritelmassa teknologialla viitataan interne-
tin niin sanottuun Web 2.0 -vaiheeseen. Web 2.0 -vaiheessa verkkopohjaiset
teknologiat ja sovellukset kehittyivat tasolle, joka mahdollisti ihmisten helpon
osallistumisen sisaltdjen luomiseen ja jakamiseen. (Ahlqvist, Back, Halonen &
Heinonen 2008, 13-14.)
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ISALLOT ,
SISALLO YHTEISOT &
VERKOSTOT
SOSIAALINEN
MEDIA
TEKNOLOGIA

Kuva 4. Sosiaalinen media muodostuu sisaltojen, teknologian seka yhteisdjen ja

verkostojen varaan.

2.5 Tutkimustehtava ja toteutus

Perehdyn opinnaytetydssani siihen, kuinka sosiaalista mediaa voidaan hy6édyn-
tdéd osana yrityksen vastuuviestintda. Lahestymistapani on teoreettinen: tutki-
musongelmaan vastatakseni en siis toteuta empiirista tutkimusta, vaan tukeu-
dun olemassa olevaan kirjallisuuteen. Kaytan jasennyksessa apuna etenkin

Morsingin ja Schultzin (2006) teoriaa vastuuviestinnan kolmesta strategiasta.
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3 Sosiaalisen median mahdollisuudet vastuuviestinnalle

31 Vastuuviestintaa sosiaalisessa mediassa: taustat ja kayton tavat

Sosiaalinen median osuus yritysten markkinoinnin ja viestinnan budjeteissa
kasvaa. Kehityksen taustalla on useita tekijoita:

- Huonontuvat tulokset: perinteiset online-markkinoinnin keinot (esim.
bannerit ja sahkodpostisuorat) eivat herata vastaanottajissa vastakaikua
jaltai ne tulkitaan jopa merkittdvan hairitsevaksi.

- Teknologinen kehitys: it-infrastruktuurin kehittyminen, uudet valineet ja li-
saantyva internetia kayttavien ihnmisten maara vahvistavat myods sosiaali-
sen median merkitysta.

- Demografinen muutos: perinteisten medioiden kayttdé on vahentynyt ja
etenkin nuoret ovat siirtyneet internet-sisaltdjen kuluttajiksi.

- Luottamus: online-ymparistdssa luottamus on tarkeaa ja ihmiset luottavat
enemman ystaviinsa ja vertaisiinsa (muihin internetin kayttajiin) kuin yri-
tyksiin.

- Kustannukset: viraalimarkkinoinnilla’ on mahdollista tavoittaa suurempi
maara ihmisia verrattuna televisiokampanjaan.(Tsimonis & Dimitriadis
2014.)

Uskon, etta samat tekijat tekevat sosiaalisesta mediasta houkuttelevan

my0s vastuuviestinnan nakokulmasta.

Bruce (2013) listaa sosiaalisen median kayton tapoja, jotka tekevat vastuuvies-
tinnasta "tehokkaampaa ja menestyksekkaampaa” (ks. taulukko 2). Mitka sosi-
aalisen median kayton tavat ovat olennaisia kullekin aiemmin esittelemistani

vastuuviestinnan strategioista?

"Viraalimarkkinointi perustuu viraaliefektiin, jossa markkinointiviesti levida verkossa kayttajalta
toiselle "viruksenomaisesti’ etenkin verkon yhteisopalvelujen kautta.
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Taulukko 2. Sosiaalisen median kayton tapoja vastuuviestinnassa (Bruce 2013)

Mihin sosiaalista Englanninkie- | Mita tarkoittaa?

mediaa voi vas- linen, alkupe-

tuuviestinnassa rainen termi

kayttaa?

Tiedustelu Intelligence Verkon kautta tapahtuva seuranta toimii
yrityksella tutkajarjestelman tavoin ja an-
taa halytyksia esim. kehittyvista painos-
tusryhmien toimista.

Tiedon loytami- Knowledge Kaytetaan sosiaalista mediaa organisaati-

nen ja jakaminen | discovery on toimintamallien kehittamiseen (1) etsi-

and sharing malla parhaita kaytantéja muualta seka
(2) panostamalla sisaisesti tietojohtami-
seen, joka mahdollistaa kaikkien tyonteki-
jéiden ideoiden hyddyntamisen.

Joukkoistaminen | Crowdsourc- | Kaannytaan sidosryhmien asiantuntijuu-

ing den puoleen kun etsitaan innovatiivisia
ideoita yritysvastuun saralla.
Tiedottaminen ja | Reporting Raportoidaan, mainostetaan ja jaetaan
mainonta and promot- | tietoa yrityksen yritysvastuutoimista.
ing

Kumppanuudet, Partnerships, | Sosiaalinen media ja verkostot tekevat
liittoutumat ja yh- | alliances and | helpommaksi ja tehokkaammaksi kump-
teisot community panuudet kansalais- ja hyvantekevaisyys-
jarjestdjen kanssa ja taman toiminnan yh-
teisten tavoitteiden mainostamisen.

Julkiset asiat (po- | Public affairs | Yrityksen toimintaan vaikuttaa poliittinen
litiikka?) ja lob- and lobbying | ymparisto, jossa se toimii. Sosiaalista
baus mediaa voi kayttaa julkisten asioiden (po-
liittisen?) ilmapiirin ja mielipiteiden seu-
raamiseen, muotoilla keskusteluja omalla
panoksella ja aktivoida vaikuttajia.

Kriisiviestinta Crisis com- Yrityksilla, jotka eivat kayttaydy vastuulli-
munications | sesti, voi tulla tarve kriisiviestintaan, silla
heidan toimiaan tarkkailevat miljoonat
"kansalaisjournalistit” ja -jarjestot, jotka
ovat valmiita kampanjoimaan verkossa.

Osallistaminen, Engagement | Sen sijaan, etta yritys vain kertoo siita mi-
aktivointi ten se toimii, sosiaalisessa mediassa tulisi
hyddyntaa mahdollisuutta ihmisten akti-
vointiin ja osallistamiseen.

3.2 Sosiaalisen median kaytto tiedottamisen strategiassa

Sosiaalisen median ydinolemus monelta monelle suuntautuvana viestinnan

muotona on lahtokohtaisesti vastakkain yksisuuntaiseen viestintaan perustuvan
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tiedottamisen strategian kanssa. Kun kuitenkin huomioidaan se, etta sosiaalisen
median kayttajissd on myds heita, jotka passiivisesti seuraavat ja kuluttavat so-
siaalisen median sisaltdja sen sijaan, ettd itse osallistuisivat aktiivisesti niiden
luomiseen, alkaakin tilanne nayttaa toisenlaiselta. Sosiaalinen media voi nimes-
tdan huolimatta olla olennainen kanava tiedottamisen strategiaa vastuuviestin-

nassaan toteuttavalla yritykselle.

Sosiaalinen media on tiedottamisen kanava. Sosiaalisen median tilit (esim. Fa-
cebook-sivu, Twitter-tili, YouTube-kanava, blogi jne.) luetaan usein osaksi yri-
tyksen omaa mediaa (huolimatta siita, etta julkaisualusta saattaa asettaa joita-
kin rajoituksia sisalldlle tai siita, etta julkaistavista sisalldista kaytavaan keskus-
teluun voi osallistua kuka tahansa palvelun kayttaja). Omalla medialla tarkoite-
taan medioita, jotka ovat sisalloltaan taysin yritysten hallittavissa (vrt. ostettu ja
ansaittu media?). Useat yritykset kayttavat tiettyja sosiaalisen median tilejaan
tiedottaakseen samanaikaisesti seka mediaa etta suoraan sosiaalisen median

yleisoa.

Sosiaalinen media on myos mainonnan kanava. Mainonta sosiaalisessa medi-
assa voi olla aivan yhta yksisuuntaista kuin se usein on esimerkiksi sanomaleh-
dissa. Sahkdinen ymparistd antaa mainonnalle kuitenkin enemman mahdolli-
suuksia: sosiaalisen median mainonnassa voidaan kuvan ja tekstin lisaksi hyo-
dyntaa myos liikkkuvaa kuvaa ja aanta. Sosiaalinen media tarjoaa nain alustan,
joilla valituista yritysvastuun linjauksista ja niiden mukaisista toimista on mah-

dollista kertoa mielenkiintoisella, vetoavalla tavalla.

Yksisuuntaisen tiedottamiseen pohjautuvan vastuuviestinnan nakokulmasta so-
siaalinen media on mielenkiintoinen myos siksi, koska sitd kautta tapahtuvaa
viestintda voidaan kohdentaa tehokkaammin. Ensinnakin yritys voi kohdentaa

viestintdansa kayttamalla hyvakseen niita tietoja, joita sosiaalisen median

% Ostetulla medialla tarkoitetaan mediatilaa, jonka saadakseen yritys on maksanut mediatilan
hallitsijalle. Kayttdon voi liittyd mediatilan omistajan asettamia rajoituksia tai vaatimuksia. Ostet-
tua mediaa ovat esimerkiksi advertoriaali (toimituksellista sisaltda jaljitteleva ilmoitus) aikakaus-
lehdessa, nakyvyys urheilutapahtumassa ja sponsoroidun urheilijan pipossa tai tuotesijoittelu
televisiosarjassa. Ansaittu media on nakyvyytta, josta yritys ei ole (ainakaan suoraan) maksa-
nut, vaan joka syntyy orgaanisesti: esimerkiksi sosiaalisessa mediassa viriava keskustelu ja
siella saatu nakyvyys on ansaittua mediaa.
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palvelujen kayttajat itsestdan antavat. Toiseksi, sosiaalisen median kanavien
kautta yrityksen vastuuasioista kiinnostuneilla kayttajilla on mahdollisuus myds

itse hakeutua viestinnan aarelle.

Bruce (2013) nostaa myds kriisiviestinnan osaksi vastuuviestinnan agendaa so-
siaalisessa mediassa. Onko kriisiviestinta osa vastuuviestintda vai oma, eri
lainalaisuuksin toimiva alueensa? Vastaus ei ole yksioikoinen. Kriisiviestinnan
voi nahda vastuuviestinnasta erillisena alueena, silla siina missa vastuuviestin-
nan nayttaytyy strategisen tason tavoitteita pitkajanteisesti tukevana viestintana,
kriisiviestinta keskittyy hoitamaan akuutteja, valitonta seurantaa ja reagointia
vaativia erikoistilanteita, jotka akuutin tilanteen lauettua siirtyvat vastuuviestin-
nan piiriin. Toisaalta, vaikka kriisiviestintd on luonteeltaan reagoivaa, sen toi-
mintatavat on suunniteltava linjakkaaksi yrityksen viestinta- ja liiketoimintastra-
tegian kanssa. Lisaksi kriisiviestinnassa kasitelladn usein samoja asioita, jotka
ovat yrityksen vastuuviestinnankin agendalla, tarve niiden kasittelyyn on vain
polttavampi. Jos vastuuviestintd on kokonainen sairaala, on kriisiviestina sen
yhdistetty ensiapu ja teho-osasto. Kuten sairaalamaailmassa, kriisiviestinnassa-
kin toimintatavat on hiottu kuntoon jo ennen akuuttia tilannetta, jotta hoito on
mahdollisimman tehokasta. Mikali kriisiviestinnan nahdaan kuuluvan vastuu-
viestinnan kokonaisuuteen, on se ehdottomasti osa tiedottamisen strategiaa, ja

sosiaalinen media on nopeutensa vuoksi sille darimmaisen hyodyllinen alusta.

3.3 Sosiaalisen median kaytto vastakaikustrategiassa

Vastakaikustrategiassa vastuuviestintd on naennaisen kaksisuuntaista. Yritys
viestii kohti sidosryhmia ja odottaa sidosryhman suunnalta reaktiota. Muoto, jol-
la viestinta tapahtuu, johtaa kuitenkin siihen, etta yritys saa takaisin sellaisia re-
aktioita ja vastauksia, joita se haluaakin. Viestinnan pyrkimyksena on ennen
kaikkea osoittaa ja vakuuttaa sidosryhmat siita, etta yritys toiminnassaan huo-
mioi sidosryhmille olennaisia nakokulmia. Sosiaalinen media on erityisen hyo-

dyllinen vastakaikustrategiaa noudattavalle yritykselle kahdesta syysta.
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Kuten tiedottamisen strategia myos vastakaikustrategia hyotyy sosiaalisen me-
dian kohdentamisen mahdollisuuksista. Vastakaikustrategiassa kohdentaminen
on kuitenkin tiedottamisen strategiaa kriittisemmassa roolissa. Tiedottamisen
strategiassa yrityksen viestit |ahtevat puhtaasti yrityksen omista lahtokohdista
kasin: kerrotaan, mitd meilla tapahtuu (huomioimatta sita, mitka asiat sidosryh-
mia kiinnostavat). Vastakaikustrategiassa, jossa tavoite on vakuuttaa sidosryh-
mat siita, ettd yritys huomioi heille olennaisia asioita toiminnassaan, on olen-
naista etta viesti muotoillaan sidosryhman lahtokohdista kasin: kerrotaan, mita
sinun kannaltasi olennaista meilla tapahtuu. Sosiaalinen media tarjoaa paikkoja,
joissa vastakaikustrategiaa noudattava yritys voi kustannustehokkaasti viestia
kohti erilaisia sidosryhmiaan huomioiden kullekin kohderyhmalle olennaisimmat
asiat muokaten viestin karkea kohderyhman mukaan. Vaikka Bruce (2013) nos-
taakin esiin omassa listassaan sen, etta yhteistyd etujarjestdjen ja yhteisdjen
kanssa tai tuki naiden ajamille asioille on helppoa tuoda nakyvaksi sosiaalises-
sa mediassa ja vieda sidosryhmakohtaista viestia eteenpain, nostaisin kohden-
netun sidosryhmaviestinnan omaksi sosiaalisen median kayton tavaksi, silla se

on vastakaikustrategiassa aarimmaisen olennainen sosiaalisen median piirre.

Toiseksi sosiaalinen media toimii vastakaikustrategian toteutuksessa erityisesti
siksi, koska naennaisen vastavuoroisuuden kalastelu onnistuu sen kanavia
hyodyntaen helposti. Valtaosa yrityksen sosiaalisen median kanavien aarelle
hakeutuneista sosiaalisen median kayttgjista on henkil6ita, jotka tuntevat val-
miiksi jonkinlaista myonteista kiinnostusta ja sympatiaa yritysta kohtaan. Harva
meista ryhtyy seuraamaan sosiaalisessa mediassa yritysta, jonka toiminta ar-
syttaa tai jonka jopa tuomitsee. Efekti on kuin musiikkifestivaaleilla, jossa fani-
joukko keraantyy tiettyyn aikaan ja paikkaan seuraamaan suosikkiartistinsa
keikkaa. Mukana saattaa olla muutama seuraaja, jolle artisti on aiemmin tunte-
maton, mutta valtaosalle paikallaolijoista artisti on rakas tai ainakin mielenkiin-
toinen. Ne, jotka artistista eivat valita, eivat edes vaivaudu paikalle. Fanijoukon
keskuudesta positiivisten vastakaikujen huudattaminen onnistuu ongelmitta,
monesti vain ojentamalla mikrofoni yleis6a kohti. Yritys siis aktivoi tai osallistaa

(eng. engagement) yleisda, joka on sille Iahtokohtaisesti myodtamielinen.
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Liittyykd Brucen (2013) "Public affairs and lobbying” -kohta osaksi vastakaiku
vai osallistamisen strategiaa? Mielestani se uppoaa jonnekin valimaastoon, sen
mukaan milld tarkoitusperilla mielipiteiden seuraamista ja vaikuttajien osallista-
mista tehdaan. Bruce mainitsee kohdassa myos keskustelujen muokkaamiseen,
mika liittyy vahvasti vastakaikustrategiaan. Osallistamisen strategiassa tavoit-
teena ei mielestani ole keskustelujen muokkaaminen vaan vuoropuhelu itses-

saan.

34 Sosiaalisen median kaytto osallistamisen strategiassa

Osallistamisen strategiaa vastuuviestinnassaan kayttava yritys on valmis teke-
maan muutoksia toiminnassaan sen perusteella millaisiin neuvottelutuloksiin
vuoropuhelussa sidosryhmien kanssa paadytaan. Se pyrkii vastuuviestinnas-
saan aitoon vuoropuheluun sidosryhmien kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa

keskustelulle erittain matalan kynnyksen alustan.

Osallistamisen strategian ohjaama yritys keskittyy vastuuviestinnassaan paitsi
vuoropuheluun myos ennakoivaan toimintaan. Sosiaalinen media voikin toimia
osallistamisen strategiassa paitsi vuoropuhelun alustana, myos hyodyllisena
tyokaluna sidosryhmaympariston monitoroinnissa ja hiljaisten signaalien tunnis-

tamisessa eli tiedustelun tyovalineena.

Koska osallistamisen strategiaa vastuuviestinnassaan toteuttava yritys on val-
mis tekemaan muutoksia toimintaansa sidosryhmien kanssa kaytavan vuoropu-
helun seurauksena, se voi hyddyntaa sosiaalista mediaa myos ns. joukkoista-
misessa (eng. crowdsourcing). Joukkoistaminen (myos joukkouttaminen, ylei-
son osallistaminen ja talkoistaminen) tarkoittaa ongelmanratkaisun mallia, jossa
hyddynnetdan yhteison osaamista rajatun tehtdvan ratkaisussa, esimerkiksi
jossakin yritysvastuuseen liittyvassa asiassa. Samoin yritys voi hyédyntaa sosi-

aalista mediaa parhaiden kaytantdjen jakamisessa ja etsimisessa.
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3.5 Yhteenveto

Sosiaalinen media vaikuttaa siis kayttokelpoiselta noudattipa yritys mita vastuu-
viestinnan strategiaa tahansa (kuva 4). On syyta huomata, etta ne keinot, joita
tiedottamisen strategia kayttaa, ovat myos vastakaikustrategiaa noudattavan
yrityksen kaytdssa. Samalla tavalla osallistamisen strategiaa vastuuviestinnas-
saan seuraava yritys voi kayttaa sosiaalista mediaa my6s samoissa tarkoituk-
sissa kuin sita kaytetdan tiedottamisen ja vastakaikustrategiassa. Sosiaalisen
median hyodyntamisen tavat siis kumuloituvat siirryttaessa tiedottamiseen stra-
tegiasta vastakaikustrategiaan ja vastakaikustrategiasta osallistamisen strategi-

aan.

Osallistamisen strategia

* Julkiset asiat ja lobbaus

* Tiedustelu

* Tiedon l6ytaminen ja jakaminen
* Joukkoistaminen

* Tiedottamisen strategian tavat
* Vastakaikustrategian tavat

Vastakaikustrategia

* Kohdennettu sidosryhmaviestinta

* Kumppanuudet, liittoumat ja yhteisot
* Osallistaminen, aktivointi

* Julkiset asiat ja lobbaus

* Tiedottamisen strategian tavat

Tiedottamisen strategia
* Tiedottaminen ja mainonta
* Kriisiviestinta

Kuva 4. Sosiaalisen median hyodyntamisen tavat vastuuviestinnassa eri strate-

gioiden mukaan.

Sosiaalisen median avaamien mahdollisuuksien liséksi on kuitenkin syyta huo-
mioida myOs uhkatekijat, joita sosiaalisen median kayttd kullekin strategialle
asettaa. Luonteeltaan avoimuutta ja lapinakyvyytta korostava sosiaalinen media
ja sen kayttajakunta esimerkiksi haastaa tiedottamisen strategian keskusteluun.

Lisaksi omat rajansa sosiaalisen median hyddyntamiselle asettavat kaytettavis-
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sa olevat resurssit. Vaikka sosiaalisen median kayton viestinnassa ja markki-
noinnissa ajatellaan monesti olevan, jos ei ilmaista, ainakin hyvin edullista, te-
hokas sosiaalisen median hyddyntaminen vaatii panostuksia. Sisallot eivat syn-
ny itsestaan, jatkuva vuoropuhelu sidosryhmarajapinnassa vaatii asiantuntevia
henkiloita ja sosiaalisen median kautta kerattava tieto ja sen hyédyntaminen on

jo taysin oma alueensa.

4 Pohdinta

Tutkimustehtavani oli selvittda kuinka sosiaalista mediaa voi hyodyntaa vastuu-
viestinnassa, joka FIBSin (2014) tutkimuksen mukaan on suomalaisille yrityksil-
le toiseksi haastavin vastuullisuusteema talla hetkella. Olisiko sosiaalisen medi-
an hyoddynnettavyydesta |0ytynyt uusia puolia, jos ongelmaa olisi vastuuviestin-
nan strategioiden sijaan lahestytty jasentamalla mahdollisuuksia eri sidosryhmi-
en tai yritysvastuun osa-alueiden mukaan? Mahdollisesti. Ainakin se olisi tuonut
opinnaytteeni tulokset kiinteammaksi osaksi esittelemaani teoreettista viiteke-
hysta. Tamankaltainen lahestymistapa kuitenkin olisi mielestani vaatinut empii-
risen, yhdesta tai useammasta case-tapauksesta koostuvan tutkimuksen, joka
laajuudeltaan olisi ylittanyt opinnaytteen tydmaaran. Nakokulma on kuitenkin

hyva huomioida jatkotutkimuksia suunniteltaessa.

Tutkimustehtavaani ei liittynyt eettisia kysymyksia. Luotettavuutta arvioidessa
sen sijaan voi kiinnittdd huomiota ainakin kahteen olennaiseen seikkaan: aineis-
ton (eli tutkimusongelman selvittamisessa kaytetyn kirjallisuuden) hankinnassa
kaytettyjen kriteerien kuvauksen puuttuminen ja analyysitavan (miten koottua
kirjallisuutta kaytiin 1api) kuvauksen puuttuminen. Molemmat erikseen ja etenkin

yhdessa voivat tehda tuloksista sattumanvaraisia ja validiteetiltaan heikkoja.

Tama opinnaytetyd antoi minulle mahdollisuuden ottaa aikaa ja palata uudesta
nakokulmasta jo pro gradu -tydssa aiheenani olleen yritysvastuun aarelle.
Opinnaytetyoni nakokulma eroaa selvasti pro gradu -tyostani. Tahan on kaksi

syyta: (1) halusin, etta opinnaytetyoni toimii itsenaisena tyona eli etta lukijan ei
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tarvitse perehtya pro gradu -tyohoni saadakseen kiinni tasta tyosta ja (2) puh-
das itsekas kiinnostus sosiaalisen median kayttoon yritysvastuun (ja yleisesti
yritysten) viestinnassa — tassa mielessa opinnaytetyo siis toimi Iahtdlaukaukse-

na tahan aiheeseen perehtymisessa.

Yritysvastuun nakokulmasta sosiaalinen media tarkoittaa paitsi aarettomasti
hyddyntamisen mahdollisuuksia, myos haastetta. Kun jokainen puheenvuoro ja
liike on valittdmasti miljoonien, tulevaisuudessa jopa miljardien, kayttajien arvioi-
tavana, pintapuoliset korulauseet ja viherpesu eivat enaa kanna. Sosiaalinen
media vaatii yrityksilta aitoutta ja lapinakyvyytta. Onnitteluni siis teille, arvoisat
yritykset, joilla arvot ovat linjassa ymparoivan yhteiskunnan (tai ainakin tavoitel-
lun kohderyhman) kanssa ja lapaisevat toimintaanne kautta linjan — sosiaalinen

media on todennakdisesti kannaltanne hyvinkin antoisa.
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