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1 JOHDANTO

Olemassaolon tarkoitus on yha useampien yritysten agendalla, silld markkinoilla menesty-
minen vaatii taloudellisen hyédyn rinnalla uudenlaisen arvon tuottamista. Uusi arvo voi
olla esimerkiksi vastuullisuutta, l1apinakyvyytta tai paikallisuutta, ja sen luominen edellyttaa

yleensa tarkoitusta ja merkitysta.

Yrityksen olemassaolon tarkoitus ei voi enda nykyiselldan perustua ainoastaan voiton
maksimointiin ja taloudellisen arvon tuottamiseen omistajille, vaan sen on kannettava vas-
tuunsa laajemmin my0s erilaisista toimialaan liittyvista sidosryhmista ja tuotettava niille to-
dellista arvoa. Asiakkaiden ohella arvoa on tuotettava yrityksen tyontekijoille, yhteistyo-
kumppaneille, yhteisolle ja laajimmillaan jopa yhteiskunnalle. Yritysten on myos mietittava,
mika niiden suhde on ympardivaan maailmaan ja millaisen perinnon ne jattavat jalkeensa.
Kestavasti operoivat yritykset saavuttavat tutkimusten mukaan monenlaisia kilpailuetuja.
Ne esimerkiksi hallitsevat paremmin riskeja, leikkaavat kustannuksia, synnyttavat inno-
vaatioita sekd houkuttelevat ja sitouttavat eri alojen parhaita osaajia. Myos rahoittajat ovat
yha kiinnostuneempia siita, miten yritys suhtautuu uudenlaiseen arvonluontiin ja ottaa sen

liiketoiminnassaan huomioon.

Kehittamistyd on toteutettu yhteistydssa muutostoimisto Ellun Kanojen kanssa. Ellun Ka-
nojen konsultointi perustuu aina nakemykseen. Sen muodostamiseksi on tarkeaa ymmar-
taa, miten maailma tulee muuttumaan ja muuttamaan siina toimivien yritysten toimintaym-
paristoa. Ellun Kanat onkin kuvannut uskomustaan maailmassa tapahtuvasta kehityksesta
huhtikuussa 2020 julkaistussa Tuplarytmihairid-tulevaisuusraportissa. Sen mukaan yrityk-
sen tulisi muodostaa kasitys tulevaisuudesta, sen tuomista haasteista ja mahdollisuuk-
sista seka pohtia paikkaansa ja merkitystaan siind myos yhdessa tyontekijoidensa
kanssa. Merkityksen ymmartamisesta on erityista hyotya silloin, kun toimintaymparisto
muuttuu merkittavasti. Ellun Kanat ennakoikin, ettda maapallon ekologisen kantokyvyn
asettamien rajojen vuoksi suuri joukko yrityksia joutuu miettimaan, miten ne menestyvat
tulevaisuudessa ja ovat aidosti merkityksellisid kuormittamatta maapallon ekosysteemia.
Ellun Kanojen on siis otettava jatkossa merkityksellisyys osaksi asiakkaan kanssa tehta-
vaa muutosta, jotta se voi aidosti auttaa asiakasta. (Kiiski-Kataja 2020.) Tavoitteena on
jalostaa yritysten kayttéon parhaita kaytantoja ja tydkaluja muutoksen toteuttamiseksi
(Toiminen 2020).

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon tarkoituksena on selvittaa, miten tarkoitusjohteiset
yritykset maarittelevat tarkoitustaan ja miten tarkoitus kyetaan johtamaan ja elamaan to-
deksi niin, etta silla on myonteinen vaikutus myos tyontekijakokemukseen. Kehittamistyon

avulla tarkastellaan, milla keinoin yritykset pyrkivat olemaan merkityksellisia



sidosryhmilleen, miten olemassaolon tarkoitus voidaan kutoa autenttisella tavalla osaksi
yrityksen arkea ja strategiaa seka millaisia tyOkaluja tallaisen strategian kaytantoon viemi-
sessa hyodynnetaan. Tyon keskeisena tavoitteena on herattaa dialogia yritysten roolista
ja merkityksellisyydesta nykyisessa ja tulevassa toimintaymparistossa seka uudistaa tyo-
elaman tieto- ja osaamisperustaa, mika voi toimia perustana myos tulevaisuuden kehitta-

mishankkeille.

Kehittamistydn tietoperusta tarjoaa katsauksen yritysten olemassaolon tarkoituksen ympa-
rilla parhaillaan kaytdvaan maailmanlaajuiseen keskusteluun siitad kertovan kirjallisuuden
ja muun keskustelua esittelevan Idhdeaineiston avulla. Sen avulla pyrin lisddmaan ym-
marrysta yrityksen olemassaolon tarkoituksen maarittelysta ja sen elamisesta osaksi yri-
tyksen kulttuuria, toimintoja ja paatoksentekoarkkitehtuuria. Tietoa konkretisoin erilaisilla
kotimaisilla ja kansainvalisilld esimerkeilld. Tietoperustaa syvennan teemahaastattelujen
avulla, jotka tarjoavat ajankohtaisia esimerkkeja olemassaolon tarkoitukseen liittyvistd na-
kemyksista ja strategisesta hyodyntamisesta suomalaisessa toimintaymparistossa. Haas-
tatteluissa ovat edustettuina Alko, Kalevala Koru, Kekkila-BVB, Kolmen Kaverin Jaatelo,
Partioaitta, Paulig, Reima, Valio ja Yliopiston Apteekki. Kaikki haastateltavat edustavat

naiden yritysten johtoryhmaa.

Muotoilijan tyd perustuu vahvoihin ja vastuullisiin arvoihin, jotka asettavat ihmisten ja ym-
pariston hyvinvoinnin kaiken toiminnan paamaaraksi. Hyvinvoinnin kokemukseen liittyvat
myds jaettu tarkoitus, merkitys ja kyky kestavaan yhteiseen elamaan. (Gavert & Tikka
2018, 11.) Muotoilundkdkulma soveltuukin erityisen hyvin liiketoimintaan sidotun, sidos-
ryhmia ja yhteiskuntaa laajemmin hyodyttavan olemassaolon tarkoituksen avaamiseen.
Muotoiluajattelussa korostuvat luovuus, empatia ja kaytantdjen yhteistoiminnallinen kehit-
taminen, joita myos uudenlainen, osallistava arvojohtaminen ja tarkoituksen todeksi elami-
nen vaativat. Kehittamistyo yhdistaa luontevasti kiinnostukseni kestavaan muotoiluun,
brandien sidosryhmasuhteisiin ja yhteiskunnalliseen rooliin seka inhimilliseen merkityksel-
lisyyden kokemukseen, jonka tarve kasvaa entisestaan nykyajan nopeasti kehittyvassa

maailmassa. Tyota tukevat myos likketoiminnallinen ja viestinnallinen taustani.



2 MILLAINEN ON MERKITYKSELLINEN YRITYS?
2.1 Uusi arvo ja merkitys

Arvon tuottaminen on jokaisen yrityksen ja organisaation perustehtava. Liiketoiminnassa
puhutaankin yrityksen antamasta arvolupauksesta. Se maarittda, miten yritys erottuu kil-
pailijoistaan ja kertoo, mita arvoa yritys tuottaa asiakkailleen. (Tuulaniemi 2011; 33, 38.)
Elamantyylit, kayttaytymisen mallit ja arvot muuttuvat yhteiskunnan ja maailman muuttu-
essa, ja samalla kasitys myds yksityisen sektorin tuottamasta arvosta muuttuu. Nykyisin
keskustellaankin ynd enemman yritysten tuottamasta uudesta arvosta. Kyse on siita, mil-
laista merkityksellista lisdarvoa yritykset luovat eri sidosryhmilleen. Sidosryhmia ovat esi-
merkiksi asiakkaat, tyontekijat, toimittajat, kumppanit ja paikallinen yhteisd, mutta laajem-
min myos yhteiskunta ja ymparistd. Uusi arvo voi olla monenlaista, kuten esimerkiksi Ia-
pinakyvyytta, kestavyytta, vastuullisuutta, eettisyytta, turvallisuutta, paikallisuutta, perin-

teitd, aikaa tai hyvinvointia. Myos onnistunut muotoilu luo arvoa.

Merkitys on kokemuksellista. Jokin asia saa merkityksen, kun se edustaa tarkeaksi koet-
tuja arvoja. Yritys tai brandi voi siis olla tietylle inmiselle merkityksellinen, kun se edustaa
hanen tarkeaksi kokemiaan arvoja ja luo niiden pohjalta arvoa. Ihminen muodostaa kasi-
tyksen saamastaan arvosta odotuksiensa ja subjektiivisen kokemuksensa perusteella
(Tuulaniemi 2011, 33).

Kehittamistyota viedaan eteenpain The Golden Circle -kehamallin avulla, joka kuvaa orga-
nisaation operatiivisia tasoja (KUVIO 1). Se auttaa ymmartamaan paremmin, miten merki-
tys muodostuu ja mika on olemassaolon tarkoituksen rooli yrityksen strategiassa. Malli pe-
rustuu Sinekin (2009) havaintoon siita, etta kaikkein inspiroivimmat yritykset ja johtajat
ajattelevat, toimivat ja kommunikoivat keskenaan taysin samalla tavalla, ja kyseinen tapa
erottaa ne kilpailijoistaan. Siind missa lahes kaikki organisaatiot tietavat, mita ne tekevat

ja miten ne sen tekevat, vain harva ymmartaa aidosti, miksi.



KUVIO 1. The Golden Circle (Docker, Mead & Sinek 2017, 116)

Mallin ytimessa on se, miksi yritys harjoittaa liiketoimintaansa eli olemassaolon kollektiivi-
nen tarkoitus tai uskomus, joka ajaa organisaatiota eteenpain. Tarkoitusta ymparoivat ne
arvot, toimintaa ohjaavat periaatteet ja tavat, joiden avulla organisaatio toteuttaa tarkoitus-
taan ja jotka saavat sen erottumaan muista. Uloimmalle kehalle jaavat yrityksen konkreet-
tiset tuotteet, palvelut ja toiminnot. Ihmisluonteelle on ominaista, etta siirrymme helpoim-
min ymmarrettavasta kohti sitd, mika on vaikeammin kasitettavissa. Siksi my0s yritykset
viestivat usein ensimmaiseksi ulkoisista tekijoista, kuten tuotteista ja nilden ominaisuuk-
sista. Inmiset eivat kuitenkaan itse asiassa osta sita, mita yritys varsinaisesti tekee, vaan
sen, miksi yritys tekee jonkin tuotteen tai toteuttaa tiettya palvelua. Tama johtuu siita, etta
tarkoitus on yhteydessa aivojen limbiseen jarjestelmaan, joka on vastuussa kokemis-
tamme tunteista, kuten luottamuksesta ja uskollisuudesta. Kyseinen osa aivoista ajaa
kaikkea toimintaamme ja paatéksentekoamme. Yritys luo siis sidosryhmiensa keskuu-
dessa uskollisuutta ja luottamusta, kun silla on toimintansa perustana vahva olemassa-
olon tarkoitus. (Docker, Mead & Sinek 2017; 28, 117-118.)

2.2 Olemassaolon tarkoitus

Historioitsija ja kirjailija Hararin (2018, 50) mukaan ihmisen erottaa muista lajeista se, etta
kykenemme hyddyntamaan fiktiota tehdaksemme erittdin joustavasti yhteisty6ta lukemat-
tomien vieraiden yksildiden kanssa. Tarkemmin ajateltuna myds jokaisen organisaation
ytimessa on ryhma toisilleen vieraita yksiloita, jotka tekevat yhteisty6ta, koska he uskovat,
ettd organisaatio palkitsee heitd tydstaan ja tekee jotain, mitd muut ihmiset arvostavat.
Kun poistamme kaikki liiketoimintaan liittyvat fyysiset ja usein ihannoidutkin asiat, jaa jal-
jelle vain joukko uskomuksia ja ideoita, joiden ymparilld joukko ihmisia paattaa tehda kes-
kenaan yhteisty6ta. (Andrews 2019, 85.)



Sujuvan yhteistyon edellytyksena on aina jonkinlainen tarkoitus. Cambridgen yliopiston
(2020) mukaan tarkoitus viittaa siihen, miksi jotain tehdaan tai miksi jotain on olemassa.
Se on paattavaisyys tai tunne siita, ettd ihmisella on jokin syy siihen mitad han tekee. Ole-
massaolon tarkoituksella taas viitataan johonkin autenttiseen, pysyvaan ja perustavanlaa-
tuiseen, joka irtoaa yksittaisten ihmisten mielihaluista ja yhteiskunnan tuottamista merki-
tyksista ja sisalldista (Linjakumpu 2016). Williamsin (2019, 22) mukaan yrityksen olemas-
saolon tarkoituksessa on kyse siita, etta liiketoiminta ndhdaan hyvaa tekevana voimana,
jolla on valtaa muuttaa sitd ympardivaa maailmaa ja tuottaa konkreettista parannusta ih-
miseldmalle ja ymparistodlle. Tarkoitusjohteinen yritys ei pida voittoa syyna omalle olemas-

saololleen vaan tuloksena olemassaolon tarkoituksen toteuttamisesta.

Olemassaolon tarkoitus siis kertoo, miten yritys vaikuttaa osaltaan ympardivaan yhteis-
kuntaan. Banikarim (2019, 61) korostaa, ettéa olemassaolon tarkoitus on yrityksen johto-
tahti, eli suunta johon se on menossa ja muutos, jonka se haluaa nahda maailmassa (KU-
VIO 2). Olemassaolon tarkoitus luo raamit paatoksenteolle, edistaa innovaatioita ja yhdis-
taa sidosryhmat yhdeksi joukoksi. Se sekoittuu kuitenkin yha herkasti liiketoiminnan mui-
hin termeihin, kuten missioon, visioon, arvoihin ja yhteiskuntavastuuseen (Montgomery
2019, 14). Missio kertoo itse asiassa siitd, miten yritys toteuttaa olemassaolon tarkoitus-
taan, eli se on kaytanndon toimintatapa tarkoituksen tayttdmiseksi (Banikarim 2019, 61).
Yrityksella voi olla my6s useampia missioita. Visio taas kuvaa inspiroivasti yrityksen tule-
vaisuuden viiden tai useamman vuoden paahan kuvitellen, mitd yritys tulee tuolloin ole-
maan ja mita se on siihen mennessa saavuttanut (Goyder & Pickavance 2018, 8). Se vas-
taa kysymykseen siita, miltd maailma nayttaa, jos yrityksen olemassaolon tarkoitus on on-
nistuttu elamaan todeksi (Banikarim 2019, 61). Arvot ohjaavat sita, miten yritys toteuttaa

edella mainittuja.



Olemassaolon
tarkoitus

Missio

KUVIO 2. Olemassaolon tarkoituksen suhde missioon ja visioon

Kilpailukykyinen liiketoiminta vaatii yna enemman inmislahtoisia ja sosiaalisesti tietoisia
toimintamalleja. Olemassaolon tarkoituksensa pohjalta yritykset voivat arvioida kriittisesti,
miten ne voivat luoda seka taloudellista ettd sosiaalista vaurautta ja siten vaikuttaa positii-
visesti laajemmin ihmisten elamaan ja ympardivaan maailmaan. Kyse ei ole velvollisuu-
desta tai siita, ettd yritys tekisi epaitsekkaasti hyvaa, vaan siita, ettd olemassaolon tarkoi-
tus kudotaan osaksi voittoa tavoittelevan liiketoiminnan ydinta, jolloin hyva suoriutuminen
linkittyy luonnollisella tavalla hyvan tekemiseen. (Montgomery 2019, 14.) Yhteiskuntavas-
tuun nimissa on usein toteutettu itsenaisia, yrityksen ydintoiminnasta irrallisia toimenpi-
teitd. Vasta yhteiskuntavastuun liittdminen osaksi yrityksen varsinaista ydinliiketoimintaa
auttaa elamaan todeksi tarkoitusta, joka hyddyttaa laajemmin seka paikallista ettd globaa-
lia yhteiskuntaa. Viime vuosina yritykset ovatkin keskittyneet analysoimaan syvallisemmin

kaikkia niitéa vaikutuksia, joita niilld on yhteiskuntaan. (Quint 2019, 55.)

Kuuluisa tarina kertoo Yhdysvaltain presidentti John F. Kennedyn ensimmaisesta vierai-
lusta NASA:n paakonttorilla vuonna 1961. Presidentti kohtasi kierroksellaan luutaa kanta-
van talonmiehen, keskeytti kierroksensa ja tiedusteli, mita tama oli tekemassa. Hetkea-
kaan epardimatta talonmies vastasi presidentille, ettéd han auttoi viemaan ihmisen kuuhun.
(Beersma, Both-Nwabuwe & Dijkstra 2017, 1.) Kyseinen tydntekija oli omaksunut organi-
saation olemassaolon tarkoituksen ja siita oli tullut myds hanen oman tyonsa tarkoitus.
Ty6ssa ei ollut sen tekijalle enaa kyse mista tahansa tydsta, vaan siita, miten tyd vaikuttaa
yhteiskuntaan. Ihmisten on helpompi motivoitua tyostaan, kun he ymmartavat, miksi sita
tehdaan ja mika on tydn merkitys suuremmassa mittakaavassa. Tarkoitus antaakin syyn

sille, miksi ihmiset tulevat paivittain tihin. Se on syy myds siihen, miksi kuluttajat luovat



joihinkin brandeihin merkityksellisemman suhteen kuin toisiin. Olemassaolon tarkoitus on
siis perustavanlaatuinen syy koko yrityksen olemassaololle — sille, mita yritys tekee joka

paiva luodakseen todellista arvoa sidosryhmilleen, myds tyontekijoille.



3 KEHITTAMISTYON LAHESTYMISTAVAT JA MENETELMAT
3.1 Brandi- ja organisaatiomuotoilu

Merkityksellisyyden kokemusta voidaan vahvistaa brandi- ja organisaatiomuotoilun avulla
(KUVIO 3). Brandimuotoilu tarkoittaa visuaalisen identiteetin ohella myds brandin tarkoi-
tuksen, tarinan ja toiminnan tapojen muotoilua. Brandimuotoilu on yrityksen strategian yti-
messa ja keskeinen osa sen kilpailukyvyn vahvistamista. (Gavert & Tikka 2018, 69.)
Hieno logo tai kaunis paketti ovat siis vain osa brandia. Kokonaisvaltaisessa brandikoke-
muksessa on kyse siita, missa ja miten brandi nakyy ja miltd se tuntuu. Tassa tydssa kes-
kitytddn visuaalisen identiteetin ulkopuolisiin kokemustekijdihin eli siihen, millaisen tarinan,
tarkoituksen ja niista johdetut olemisen tavat ihmiset ostavat, kun he ovat yhteydessa yri-

tykseen.

Organisaatiomuotoilu keskittyy organisaation kulttuurin, rakenteiden ja tyon tekemisen ta-
pojen kehittdmiseen. Sen tavoitteena on luoda kyvykkyyksia, joiden avulla organisaatio
voi paremmin, tyoskentelee tehokkaammin ja tuottaa maailmaan merkityksellisia asioita.
(Gavert & Tikka 2018, 131.) Merkityksellisten asioiden tuottaminen vaatii syvallistd ym-
marrysta niiden taustalla olevasta tarkoituksesta, yrityksen ja sidosryhmien arvoista seka
ymparoivasta maailmasta. Tarkoitus tulee todeksi organisaation kulttuurissa, suhteissa ja

toimissa.

\\\
Brandimuotoilu

Organisaatiomuotoilu

KUVIO 3. Brandi- ja organisaatiomuotoilu osana yrityksen operatiivisia tasoja (soveltaen
Docker ym. 2017, 116)



3.2 Kirjallisuuskatsaus, dokumenttianalyysi, benchmarking ja teemahaastattelut

Tutkimuksellinen kehittdmistyd saa usein alkunsa organisaatioiden kehittdmistarpeista tai
halusta saada aikaan muutoksia. Siksi se kyseenalaistaa osittain myos tieteellisen tutki-
muksen perinteita. Sen ohella, etta kehittamisty6 tuottaa uutta tietoa, paamaarana on
yleensa myds etsia asioille parempia vaihtoehtoja monipuolisten menetelmien avulla seka
saada aikaan kaytanndén parannuksia. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2009, 19.) Taman
kehittamistydn tavoitteena on dokumentoida mahdollisimman monipuolisesti nykyajassa
tapahtuvaan ilmiéon, eli yritysten tarkoitukseen, rooliin ja merkityksellisyyteen, liittyvaa jul-
kista ja hiljaista tietoa. Kehittamistyossa selvitetaan, miten tarkoitusjohteiset yritykset maa-
rittelevat tarkoitustaan ja miten tarkoitus kyetaan johtamaan ja eldamaan osaksi yrityksen
arkea ja strategiaa niin, etta silla on myonteinen vaikutus myos tyontekijakokemukseen.
Sen ohella iimidsta tuotetaan uutta tietoa ja kehittamisideoita. Tyon tarkoituksena on myos
herattaa dialogia ja uudistaa nykyisen tydelaman tieto- ja osaamisperustaa, mika voi toi-

mia osaltaan perustana tuleville kehittdmishankkeille (Moilanen ym. 2009, 20).

Tydssa on myds ennakointiin liittyvid ominaispiirteitda. Se on luonnollista, silla yritystoi-
minta vaatii tulevaisuuden ennakointia. Liike-elamassa tutkimuksen kohteena ovat usein
strateginen johtaminen ja paatoksenteko, ja niita kasitelladn myos tassa tyossa. Enna-
kointi edistaa visioiden, tavoitteiden ja toiminnan parantumista seka sitoutumista yhteisten
tavoitteiden saavuttamiseen. Tarkoituksena on selvittda, mika on toivottavaa tai oletetta-
vaa tulevaisuuden liiketoiminnassa. Mahdollisuuksien avaaminen luo yrityksille valmiuksia

selviytya tulevaisuuden ennakoimattomista tapahtumista. (Moilanen ym. 2009, 80-81.)

Tietoperustan tarkoituksena on muodostaa mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva kehit-
tamistydn aiheena olevasta ilmidsta, jota on tutkittu kokonaisuutena viela verrattain vahan.
Ymmarrysta haetaan tarkastelemalla monipuolisin menetelmin yritysten toimintaymparis-
t64 ja siind tapahtuvia muutoksia seka yritysten merkityksellisyyteen liittyvia teorioita ja
esimerkkeja. Kirjallisuuskatsauksen, dokumenttianalyysin ja benchmarkingin ohella tietoa
syvennetaan yrityshaastatteluilla, joiden tarkoituksena on tiedon tuottamisen lisaksi edes-
auttaa sen soveltamista suomalaisessa toimintaymparistossa. Haastattelut ovat joustava
ja hyvin sovellettava tutkimusmenetelma, joka tarjoaa uusia, selventavia ja syventavia na-
kékulmia vahan tutkittuun aiheeseen (Moilanen ym. 2009; 55, 95). Teemahaastattelu sopii
tilanteeseen, jossa kohteena olevaa ilmi6ta ei tdysin tunneta eikd vastaajia haluta liikaa
ohjata. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kysymykset tai haastatteluteemat on
laadittu ennakkoon, mutta niiden jarjestysta ja sisaltéa voidaan vaihdella haastattelun ku-
lun mukaisesti. Menetelma mahdollistaa muiden kysymysten esittdmisen haastattelun

edetessa ja jattaa tilaa myds avoimemmalle keskustelulle. (Moilanen ym. 2009; 41, 97.)
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Lopuksi tuloksia analysoidaan ja suhteutetaan myos teoriaan seka aiempaan tietoon. Ta-
man kehittamistyon keskeisia lahtokohtia, tavoitteita ja menetelmia on kuvattu visuaali-
sessa viitekehyksessa (KUVIO 4).

Muuttuva toimintaymparisté
Trendit
Yritysten uudenlainen rooli

Lahtdasetelma Sidosryhmien odotukset

Arvot
Léihestymistayat Bréndi- ja organisaatiomuotoilu Yrityksen
& menetelmit olemassaolon tarkoitus

Kirjallisuuskatsaus
Dokumenttianalyysi
Benchmarking
Teemahaastattelut

Lopputulos
Todeksi eldmisen tavat

KUVIO 4. Kehittdmistydn visuaalinen viitekehys
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4 YRITYSTEN MUUTTUVA ROOLI JA MERKITYKSELLISYYDEN VAIKUTUS
LIIKETOIMINTAAN

4.1 Globaalit megatrendit asettavat yrityksille reunaehtoja

Yhteiskunnallisesti vallalla olevat megatrendit vaikuttavat yritysten toiminnan edellytyksiin
seka globaalisti ettd Suomessa. Jotta yritykset voivat olla aidosti merkityksellisia sidosryh-
milleen ja menestya pitkalla aikavalilla, on niiden kyettava tulkitsemaan ja hyodyntamaan
tietoa tulevaisuuden mahdollisista kehityssuunnista. Yritysten olemassaolon tarkoitus si-
toutuukin yhd useammin yhteiskunnallisiin haasteisiin ja globaaleihin tavoitteisiin (Tanner
2020).

Globaalia tilannetta varittavat megatrendit auttavat ymmartdmaan tulevaisuutta ja hahmot-
tamaan, missa kohtaa kehityskulkua olemme. Megatrendi on useista ilmibista koostuva
yleinen kehityssuunta, jonka nahdaan yleensa tapahtuvan globaalilla tasolla ja jatkuvan
samansuuntaisena. (Dufva 2020, 6.) Niihin liittyvia globaaleja ongelmia kuvataan usein vi-
helidisiksi ongelmiksi (wicked problems). Ne ovat pitkan aikavalin ainutlaatuisia, komplek-
sisia ja keskinaisesti riippuvaisia ongelmia, joiden maaritteleminen on hankalaa, joille on
vaikeaa asettaa tavoitteita ja joihin ei ole olemassa yksiselitteisia ratkaisuja. Viheligisiin
ongelmiin ei olekaan tarkoitus 10ytaa ainoaa oikeaa ratkaisua, vaan parantaa niiden taus-
talla vaikuttavia ominaisuuksia. (Rittel & Webber 1973, 160-167.) Perinteiset mekanismit,
kuten tilastotiede tai todennakoisyyslaskenta, eivat enaa sellaisinaan riita viheligisten on-
gelmien ratkaisemiseen, vaan niiden ehkdiseminen vaatii luovuutta ja yhteisty6ta. Myos
yritysten on |8ydettava uusia tapoja toimia ja arvioitava paatdstensa globaaleja ja poliittisia

vaikutuksia entista tarkemmin.

Keskeisimmaksi tulevaisuuteen vaikuttavaksi megatrendiksi Sitra on vuonna 2020 maéari-
tellyt ekologisen jalleenrakennuksen Kiireellisyyden. Silla tarkoitetaan siitymaa ymparistdon
tilaa ja ihmisten hyvinvointia parantavaan yhteiskuntaan. (Dufva 2020, 9.) Se, millaisia rat-
kaisuja pystymme I6ytamaan ekologisen kriisin osalta lahiaikoina, voi hyvinkin vaikuttaa
siihen, mita tapahtuu seuraavan vuosisadan aikana ja siitéa eteenpain. Samalla vuorovai-
kutukseen perustuva verkostomainen valta voimistuu. Valtaa on my6s muilla kuin valti-
oilla, esimerkiksi kaupungeilla ja yrityksilla. (Fink 2020; Vataja 2020.) Yritysten onkin ajan-
kohtaista miettia tarkemmin, miten ne suhtautuvat valtaan ja milla keinoin ne rakentavat
emotionaalisesti sitoutunutta yhteisda voimavarakseen. Vallan mukana tulee aina myos
vastuu. Se tarkoittaa yritysten kohdalla esimerkiksi sita, etté arvon tuottamisessa on huo-
mioitava ihmisten ohella my6s elinymparisto. Ihannetilanteessa talouden avulla voidaan

jopa korjata ymparistolle jo aiheutettuja vahinkoja.
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Myds vaeston ikaantyminen ja monimuotoistuminen haastavat liiketoimintaa. Sitran enna-
kointi- ja strategiatoiminnoista vastaavan Vatajan (2020) mukaan vaestdrakenteen muu-
tokseen liittyva keskeinen jannite muodostuu Suomessa siita, kuinka pystymme takaa-
maan ja rahoittamaan hyvinvointivaltion palvelut tulevaisuudessa ja millaista uudenlaista
ajattelua tarvitaan, jotta pystymme sailyttamaan kansainvalisen kilpailukyvyn ja hyvinvoin-
nin sen nykyisella tasolla. Hyvinvoinnin nakokulmasta yrityksiin vaikuttavat myos tyoikais-
ten uudenlaiset mielenterveyden haasteet, joiden taustalla ovat esimerkiksi ilmastoahdis-
tus, kilpailuyhteiskunta ja digitalisaatio. Sitra on ennakoinut, etta digitalisaation aiheuttama
informaatiotulva heikentaisi myos ihmisten keskittymiskykya ja vahentaisi luovaa ajattelua.
(Dufva 2020, 22-23.) Se on yritysten kannalta huolestuttavaa, silla ajatustyo lisdantyy enti-
sestaan teknologian kehittyessa. Kun toimintoja automatisoidaan, ihmiset joutuvat ratko-
maan aiempaa monimutkaisempia ongelmia. On myods todennakoista, etta tulevaisuu-
dessa yha tarkedmmiksi tydelaman taidoiksi nousevat inhimilliset taidot, kuten ihmissuh-
detaidot, improvisointi- ja empatiakyky, kognitiiviset taidot ja luovuus. Nama taidot kesta-
vat aikaa ja ovat hyodyllisia lapi elaman. Niita on kuitenkin vaikeaa mitata ja kehittaa pe-
rinteisin menetelmin, mika asettaa myos yrityksissa haasteita osaamisen kehittamisen ra-

kenteille ja kaytannaille.

Osaamisen kehittdminen hallitseekin nykyista tydelamakeskustelua. Sitra arvioi, etta siirty-
minen jatkuvan osaamisen kehittdmisen aikaan heijastuisi tulevaisuudessa myds suoma-
laisten identiteettiin, jonka muodostumisessa tyd ja koulutus ovat olleet perinteisesti tar-
keitad (Dufva 2020, 24). Ajatustydn lisdantyminen vaikuttaa siihen, etta tyon tuloksia on
usein vaikeampi havainnoida konkreettisesti, ja sen vuoksi merkitysta omalle tyolle hae-
taan jo nyt laajemmasta yhteiskunnallisesta kontekstista (Tanner 2020). Tyon kasite itses-
saankin on monipuolistunut. Alustatalous ja muuttuvat organisaatiomallit haastavat perin-
teista tydnantajasuhdetta, ja erilaisissa valitiloissa olevien maara kasvaa (Dufva 2020,
46). Se tarkoittaa, ettei vakituinen ja kokoaikainen tydsuhde yhteen tydantajaan ole enaa
oletusarvoinen tydsuhteen muoto, vaan tydsuhteet ovat kestoltaan erilaisia ja ne voivat
olla myds paallekkaisia. Lisdksi on ennustettu, etté freelancerien maara tulisi jatkossa li-
sdantymaan. Tama asettaa yrityksille uusia vaatimuksia. Niiden on vahvistettava organi-
saatiokulttuureja, edistettava erilaisia yhteistydn muotoja sekd pohdittava, miten ne voivat
auttaa yksiloita |I0ytamaan merkitystd omasta tydstdan. Tyon tulee tulevaisuudessa tukea

entistd paremmin jo muuta kautta syntynytta identiteettia.

Teknologiasta tulee jatkuvasti yha tiiviimpi osa yhteiskuntaa. Monet asiat ja kohtaamiset
tapahtuvat jo nyt verkon yli digitaalisilla alustoilla. Teknologiaa ja sen taustalla olevia toi-
mintoja, kuten algoritmeja, onkin ymmarrettava entista paremmin. (Dufva 2020, 38-39.)

Myd6s asiakkaiden yrityksiin kohdistamat odotukset kasvavat teknologisen kehityksen ja



13

automaation myéta (Goyder & Pickavance 2018, 14). Teknologian kohdalla oleellinen ky-
symys on, toimiiko se suhteessa ekologiseen jalleenrakentamiseen ratkaisuna. Tama tar-
koittaa sitd, voimmeko 10ytaa teknologian avulla esimerkiksi uusia tapoja palveluiden digi-
talisoimiseen tai uusiutuvan energian hyédyntamiseen. (Vataja 2020.) My6s yrityksilla on
uudenlainen vastuu teknologian ja datan hyédyntamisessa. Niiden on oltava entista 13-
pinakyvampia, huolehdittava ihmisten yksityisyydesta ja tiedostettava, miten tekoaly vai-
kuttaa ihmisten kayttdytymiseen ja kulutustottumuksiin. Teknologisen suunnittelun tuleekin
olla yha eettisempaa. Teknologia voi automaation ja nopean vuorovaikutuksen ohella
mahdollistaa yrityksille myds esimerkiksi uusia kiertotalouden toimintatapoja. Kiertotalou-
della tarkoitetaan talousmallia, jossa tuotanto ja kayttd suunnitellaan siten, etta materiaalit
ja niiden arvo sailyvat kierrossa (Dufva 2020, 46). Syksylla 2020 julkaistun State of Al in
Finland -raportin mukaan tekoalya hyodyntavien suomalaisten yritysten maara on lahes
kolminkertaistunut kolmessa vuodessa. Suomessa on nyt jo yli 1250 tekoalya soveltavaa

yritysta, joista noin 750 on myds kehittéanyt tekoalya. (FAIA 2020.)

Teknologia on myds hamartanyt rajaa tyon ja muun elaman valilla. Samalla yritykset ovat
valtavan paineen alla, jotta ne saavat houkuteltua ja sailytettya tarvitsemansa osaajat. Yri-
tyksissa ollaankin siirtymassa tydntekijakokemuksesta jopa ihmiskokemukseen (human
experience). Se kasittelee sita, miten me ihmisina identifioidumme tyén maailmaan ja mi-
ten tydn ulkopuolella tapahtuvat asiat siséllytetdan tydhon. Suhdetta tyontekijoihin ei enaa
tarkastella niinkdan sitoumus- tai resurssindkdkulmasta eikd kehityshankkeita keskiteta
pelkastaan tyopaikalle. Sen sijaan tyo halutaan sovittaa mahdollisimman joustavasti ih-
misten muuhun eldmaan, joka kasittdd esimerkiksi ystavat, perheen, vaihtelevat mielen-
kiinnon ja intohimon kohteet seka tyon ulkopuoliset velvoitteet. (Harvard Business Review
Analytic Services 2020, 1-2.) Trendi on nakynyt viime aikoina myds Suomessa muun mu-
assa lyhennetyn tydajan ja nelipdivaisen tydviikon kokeiluina. Kokeiluja edistaneiden yri-
tysten hypoteesina on ollut, ettei aika itsessaan tuota lilkketoiminnallista arvoa ja etta pi-
dempi palautumisaika parantaa tyontekijoiden kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin lisdksi myos
asiakastyon tehokkuutta. Suomalainen peliyhtid Supercell on puolestaan rakentanut uu-
delle paakonttorilleen lasten paivakodin lisdksi jopa paivaunihuoneita, jotka palvelevat ai-
kavyohykkeiden yli likkuvien henkildiden ohella tarvittaessa myds kaikkia muita tyonteki-
joita (Kempas 2020).

Sitra on maaritellyt megatrendien ohelle myds niiden taustalla vaikuttavia metatrendeja.
Ne ovat useista erilaisista kehityskuluista kumpuavia, usein vasta hahmottumassa olevia
muutosvoimia, jotka muuttavat trendeja. Yksi naista metatrendeista on Sitran viimeisim-
massa koosteessa postnormaalit ajat, joka kuvaa tilannetta, jossa yllatykset ja epajatku-

vuudet tulevat yha yleisemmiksi. (Dufva 2020, 52.) Normaalin kasite ei olekaan enaa
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kovin hyodyllinen, kuten viimeisin pandemiakin on osoittanut. Vuoden 2020 kevattalvella,
kun tdma kehittamisty6 on vasta aluillaan, Covid-19 on levinnyt maailmanlaajuiseksi pan-
demiaksi ja vaikuttanut nopeasti monen yrityksen liiketoimintaan ja taloudelliseen ase-
maan my6s Suomessa. Muutosjohtamisen ohella yrityksissa on testattu ennenndkematto-
malla tavalla myos yrityskulttuurien kantokykya ja kykya aidon arvon luomiseen, kun ne
ovat yrittaneet selviytyd jo muutenkin kompleksisessa ja nopeasti muuttuvassa toimin-

taymparistossa.

Postnormaalissa ajassa ihmisilla on kasvava tarve nahda asioiden valisia yhteyksia ja
suurempaa kuvaa (Dufva 2020, 52). Yritykset voivat vastata tahan tarpeeseen artikuloi-
malla, miksi ne ovat olemassa, millaista arvoa ne tuottavat ja selventamalla suhdettaan
sidosryhmiin. Toimimalla johdonmukaisesti, lapinakyvasti ja rehellisesti yritykset kykene-
vat herattdmaan luottamusta ja tarjoamaan jatkuvuuden tunnetta paikoin kaoottiseltakin

tuntuvassa maailmassa.

Kehityssuunnat asettavat siis lansimaiselle talouskasvulle ja sen myota myos yrityksille
tulevaisuudessa yha tiukemmat reunaehdot. Sen ohella aidon kehityksen mittareiden rooli
voimistuu. (Dufva 2020, 46.) Se tarkoittaa yritysten kohdalla esimerkiksi sita, etta kykya
aidon arvon luomiseen ja todellisen muutoksen aikaansaamiseen tarkastellaan aiempaa
tiiviimmin. Covid-19-pandemia on osoittanut, ettd yhteiskunta ja yritykset sen osana kyke-
nevat pakon edessa nopeasti muutoksiin, ja nailla toimilla on ollut lyhyessa ajassa merkit-
tavia vaikutuksia myds ympariston tilaan. Kriisin aikainen muutos ei ole kuitenkaan tapah-
tunut aina hallitusti, vaan viruksen kaynnistaman pandemian ehdoilla, ja talous ja hyvin-
vointi ovat karsineet, kun suuri osa yhteiskunnasta on jopa valiaikaisesti pysaytetty. Ekolo-
ginen jalleenrakennus ja ilmastonmuutoksen torjuminen vaativat kuitenkin pitkaaikaista
suunnittelua, joka kestda myds valiaikaisia takaiskuja. Vatajan (2020) mukaan tavoitteena

on, ettd aikaansaatu muutos on kestavaa ja reilua.

Muutosmuotoilu (transition design) onkin noussut viime vuosina tarkedan asemaan, silla
siitymaajassa elaminen tarvitsee kaikilta arvoketjun toimijoilta uudenlaista olemista maail-
massa. Sen keskeinen lahtokohta on yhteiskunnallisten siirtymien ja kestavan tulevaisuu-
den tarve. Muutosmuotoilu soveltaa ymmarrysta sosiaalisten, taloudellisten, poliittisten ja
luonnollisten jarjestelmien yhteensovittamisesta ratkaistakseen ongelmia kaikilla elaman-
laatua parantavilla alueilla. Holistisempaan ja ekologisempaan maailmankuvaan siirtymi-
nen on yksi tehokkaimmista keinoista muutoksessa kohti kestdvampaa tulevaisuutta. (Ir-
win, Kossoff, Scupelli & Tonkinwise 2015; 1, 4.) Mahdollisimman monen yrityksen tulisi
siis viimeistaan nyt hyvaksya entista korkeampi vastuu liiketoimintansa yhteiskunnallisista

ja ymparistollisista vaikutuksista ja pyrkia rakentamaan yhdessa kestavaa tulevaisuutta,
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jossa myos ihmiset voivat hyvin. Trendit auttavat yrityksia ymmartamaan, mista arvo tule-

vaisuudessa muodostuu ja arvioimaan, mille asioille ne itse haluavat antaa arvoa.
4.2 Yritysten uudenlainen rooli arvonluojina

New York Times julkaisi vuonna 1970 artikkelin, jossa arvostettu yhdysvaltalainen yhteis-
kuntafilosofi ja taloustieteilija Milton Friedman maaritteli, etta yrityksen ainoa sosiaalinen
vastuu on kasvattaa voittojaan (Fox 2012). Tata suoraviivaista nakemysta haastetaan nyt
kiihtyvalla vauhdilla. Elokuussa 2019 yhdysvaltalaisen Business Roundtable -ryhman ja-
senet kokoontuivat keskustelemaan yritysten roolista, tarkoituksesta ja vastuista nyky-yh-
teiskunnassa. Siihen kuuluvat 181 suuryritysten johtajaa, mukaan lukien Amazonin perus-
taja Jeffrey Bezos, General Motorsin toimitusjohtaja Mary Barra ja Applen toimitusjohtaja
Tim Cook, allekirjoittivat lausunnon Statement on the Purpose of a Corporation, jonka mu-
kaan yrityksen tulee olla tasapainoisesti sitoutunut kaikkiin sidosryhmiinsa ja niiden tarpei-
siin sen sijaan, etta se tuottaisi arvoa vain osakkailleen. (Business Roundtable 2020;
Nevins 2019.)

Kyseinen lausunto muutti merkittavasti rynman aiempaa nakokulmaa yrityksen olemassa-
olon tarkoituksesta, joka on sdanndllisesti maaritelty sen omistajaohjauksen periaatteiden
yhteydessa vuodesta 1987 Iahtien. Vuodesta 1997 asti ndakemys oli perustunut pitkalti
Friedmanin ajatukseen, ja sen mukaan yritykset olivat ensisijaisesti olemassa palvellak-
seen osakkaitaan. Nyt osakkeenomistajille tuotetun pitkdaikaisen taloudellisen arvon rin-
nalle nostettiin yhta tarkeind myos asiakkaan saama arvo, tyontekijoihin investoiminen,
reilu ja eettinen toimittajayhteistyd seka huolenpito ymparistosta ja yhteisdsta. (Business
Roundtable 2020; Nevins 2019.) Uusi, kokonaisvaltaisempi ja ajankohtaisempi nakemys
yrityksen olemassaolon tarkoituksesta arvioi uudelleen erityisesti yritysjohtajien roolia pit-

kaaikaisen arvon tuottamisessa yrityksen kaikille sidosryhmille.

Yksi lausunnon allekirjoittajista on maailman suurimman varainhoitoyrityksen, Black-
Rockin, toimitusjohtaja Larry Fink. Vuoden 2020 tammikuussa Fink (2020) otti painok-
kaasti kantaa yritysten vastuuseen tuottaa pitkdaikaista arvoa instituutioille ja ihmisille,
jotka niihin sijoittavat. Toimitusjohtajille osoittamassaan vuotuisessa avoimessa kirjeessa
han painotti, ettd ymmarrys ilmastonmuutoksen vaikutuksista on lisdantynyt voimakkaasti
my0s sijoittajien keskuudessa, jotka edellyttavat nyt yrityksiltd uudenlaista arvoa ja vas-
tuunottoa tulevaisuudesta. Sijoittajat pyrkivat myés ymmartamaan, miten ilmastopolitiikka
tulee vaikuttamaan hintoihin, arvoon ja kysyntaan lapi koko talouden, ja yha useammat
haluavat jakaa varallisuuttaan sen pohjalta uudelleen. Fink ennakoikin, ettd merkittava
paaoman uudelleenjakaminen on edessa jo lahitulevaisuudessa, ja myos yritysten tulisi

varautua siihen. Pitkdaikaisen kannattavuuden ajurina han on jo pitkdan korostanut
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vahvaa olemassaolon tarkoitusta. Selkea tarkoitus ja sitoutuminen sidosryhmiin auttavat
yritysta I0ytamaan yhteyden asiakkaisiinsa ja sopeutumaan yhteiskunnan muuttuviin vaa-
timuksiin. MyOs kyky operoida kestavasti vaikuttaa kasvunakymiin, silla kestaviin toiminta-
tapoihin investoivat yritykset ovat valmistautuneet muita paremmin epavarmuuteen ja

muutoksiin.

Useissa pddomarahastoissa liikevoitto ja olemassaolon tarkoitus ndhdaankin jo positiivi-
sena, itseaan ruokkivana kierteena. Niissa taloudellisen voiton tavoittelu tapahtuu sijoitta-
malla yrityksiin, jotka yrittdvat menestya ratkaisemalla maailman suurimpia ongelmia tek-
nologian ja digitalisaation keinoin. Tunnetuimpia rahastoja ovat esimerkiksi yhdysvaltalai-
set Capricorn ja Obvious Ventures seka ruotsalainen Norrsken. Suomessa toimii Courage
Ventures Funds, jonka tarkoituksena on edistaa globaalia hyvinvointia sijoittamalla koti-
maisiin terveys-, koulutus- ja ymparistéalan startup-yrityksiin (Courage Ventures Funds
2017).

Nakemys yritysten tuottamasta arvosta ei ole murroksessa vain paikallisesti, vaan se on
muuttumassa globaalisti. Tuore kotimainen tutkimus antaakin viitteita siita, etta yritysten
ajatus omasta tarkoituksestaan suhteessa yhteiskuntaan ja ympardéivaan maailmaan on
murroksessa myos Suomessa. OP Ryhma toteutti loppuvuodesta 2019 suuryritystutki-
muksen yhteistydssa Aalto-yliopiston professorien perustaman Nordic Institute of Busi-
ness & Society -ajatushautomon (2020; 3-4, 10, 22) kanssa. Kahdeksatta kertaa toteutet-
tuun tutkimukseen osallistui 141 Suomessa toimivaa suuryritysta ja siihen vastasi kaikki-
aan 200 ylimman johdon edustajaa. Jo 73 % tutkimukseen osallistuneista yritysjohtajista
kokee, etta yrityksen tehtdvana on ratkaista polttavia yhteiskunnallisia ongelmia. Vain
vuotta aiemmin vastaava luku oli 56 %. Yli 90 % Suomen suuryritysten johdosta uskoo li-
saksi, etta vastuullisuuteen liittyvat teot ovat yritysten kasvava kilpailutekija. Kilpailu osaa-
jista kdy kovana, ja jopa 85 % kokee kilpailun hyvista tekijoistd tydnantajien kesken mer-
kittavana. 41 % suuryrityksista arvioi lisaksi startup-yritysten muuttaneen toimialansa kay-
tanteitéd merkittavasti, ja 42 % nakee niiden kasvavan roolin itselleen mahdollisuutena.
Startup-toimijat ovat erityisen kiinnostavia, silla ne haastavat suuryritysten totuttuja ajatte-

lumalleja ja aikakasitteitd ja muuttavat sita kautta eri alojen kaytanteita.

Vaitoskirjatutkija Lahtisen (2020) mukaan yritykset ovat avain kestavyyden siirtymiin. Niilla
tarkoitetaan kokonaisvaltaisia, perustavanlaatuisia muutoksia yhteiskunnan rakenteissa,
kulttuurissa ja kdytanteissa, joiden kautta yhteiskunta siirtyy kohti ekologisesti, sosiaali-
sesti ja taloudellisesti kestdvampia tuotanto- ja kulutustapoja. Vallalla olevat rakenteet,
kulttuuri ja kaytanteet, joiden kautta yhteiskunta ja ihmiset sen osana toimivat, ovat luon-

nostaan jahmeita ja hitaasti muuttuvia. Muutos on kuitenkin mahdollinen, kun niihin
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kohdistuu samanaikainen ja -suuntainen paine seka globaaleista megatrendeista etta pie-
nen ryhman innovatiivisista, disruptiivisista hankkeista. Naita voivat olla esimerkiksi radi-

kaalit poliittiset paatokset, kansalaisaloitteet ja innovatiiviset yritykset.

Yritykset ovat Lahtisen (2020) ja Mainwaringin (2011, 102) mukaan muutoksen tekijoista
tarkeimpia. Tama johtuu siita, ettad yrityksilla on poikkeuksellista innovaatio-osaamista,
karkiteknologiaa, taloudellisia resursseja, infrastruktuuria, johtamistaitoja ja huippuosaaijia.
Lisaksi ne kykenevat vastaamaan nopeasti markkinamuutoksiin, kuluttajien muuttuviin tar-
peisiin ja yhteiskunnallisiin epakohtiin. Monet yritykset toimivat kansainvalisilla markki-
noilla, jolloin ne voivat maailmanlaajuisesti hydédyntaa ja vieda eteenpain uudenlaisia ta-

poja toimia.

Arvonluonti on siis muuttunut merkittavasti vuosikymmenten takaisesta ndkemyksesta, jol-
loin yritys nahtiin jossain maarin erillisena osana yhteiskunnasta ja ymparistosta, ja sen
luoma arvo muodostui lahes puhtaasti liiketoiminnallisesta hyodysta. 2000-luvun alussa
ymmarrettiin, ettd yritys toimii osana yhteiskuntaa ja ymparistéa, ja muodostui jaetun ar-
von kasite. Nyt olemme matkalla kohti systeemista arvoa, jossa nahdaan, etta yritys voi
olla toimintakykyinen ja elinvoimainen vain yhteiskunnassa, joka voi hyvin ja ymparis-
t0ssa, joka kukoistaa (KUVIO 5). (Lahtinen 2020.) Se tarkoittaa, etta yritykset tuottavat
kestavia hyotyja yhteiskunnalle ja ymparistdlle samalla kun ne toteuttavat taloudellisesti
kannattavaa liiketoimintaa. Liiketoiminta nahdaan nyt aiempaa selkeammin pitkakestoista
positiivista muutosta mahdollistavana tekijana, ja hyvinvoiva yhteiskunta ja ymparistd ovat

reunaehtoja talle toiminnalle.

[0
o
S
o
_ =
3 IS
£
4 3
2 s
Ymparistd @ = Yhteisd
G @
@ 2 Ymparistd
Q
c
2
. e o .
Osakkeenomistajien arvo Jaettu arvo Systeeminen arvo

KUVIO 5. Arvonluonnin muutos kohti systeemista arvoa (soveltaen Lahtinen 2020)

Uutta arvoa ei tarvitse kuitenkaan luoda yksin, vaan systeemisen arvon luomiseen liittyvat
erilaiset ekosysteemit. Business Finlandin (2020a, 40) mukaan ekosysteemit ovat verkos-

toja, joiden jasenilla on jaettu padmaara ja yhteiset toimintatavat. Ne kehittavat
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liketoimintaymparistoa lisaamalla systeemisia vaikutuksia ja edistamalla rakennemuu-
tosta. Arvoa luodaan siis yhdessa ja sen luomiseen tarvitaan uusia keinoja. Lahtisen
(2020) mukaan mukana voivat olla esimerkiksi erilaiset jarjestot, tutkimuslaitokset, kilpaili-
jat ja kumppanit, vaikuttajat, media seka nykyiset ja tulevat asiakkaat. Olennaista on yh-
teisten tavoitteiden asettaminen, toisilta oppiminen ja yhteistyon jatkumisen varmistami-

nen pitkalla aikavalilla.
4.3 Sidosryhmat odottavat brandeilta konkreettisia tekoja

Jotta yritysten on mahdollista tuottaa sidosryhmilleen todellista arvoa, on ensin ymmarret-
tava, mitka arvot ovat eri sidosryhmille merkityksellisia ja millaisia nykyisid odotuksia yri-
tyksiin kohdistuu. Tutkimukset osoittavat, ettd seka kuluttajat etta tyontekijat haluavat
muodostaa suhteita sellaisiin yrityksiin, jotka ovat lapinakyvia ja vastuullisia, edistavat
heille merkityksellisia asioita, valittdvat aidosti sidosryhmistdan, vaikuttavat positiivisesti
yhteiskuntaan ja ovat sitoutuneet toimimaan arvojensa mukaisesti. Brandien on siis edus-
tettava muutakin kuin myymiaan tuotteita. Rohkeat, julkiset kannanotot ja esilletulot ovat

tarkeita, mutta erityiseen arvoon nousevat niihin liittyvat teot.

Edelman (2020; 12, 17, 23, 29) julkaisi tammikuussa 2020 kansainvalisen kuluttajaluotta-
musbarometrin. Sen yli 34 000 vastaajasta 56 % kokee, etta kapitalismi nykyisellaan te-
kee enemman vahinkoa kuin hyvaa maailmassa. Luottamus erilaisiin instituutioihin ja me-
diaan on laskussa, eika esimerkiksi poliittisten johtajien uskota kykenevan vastaamaan
riittavalla tasolla nykyisiin haasteisiin. Yrityksilta ja brandeilta odotetaan siksi entista naky-
vampia tekoja, ja jopa 64 % kuluttajista kertoo tukevansa tiettya brandid nimenomaan sen
yhteiskunnallisiin kysymyksiin ottaman kannan pohjalta. Vuonna 2014 toteutettu globaali
kuluttajatutkimus osoittaa lisdksi, ettd kuluttajat kokevat suhteensa brandeihin yksipuo-
liseksi. Siihen vastanneista 15 000 henkilésta 87 % haluaisi muodostaa brandeihin ny-
kyistéd merkityksellisemman suhteen ja 80 % kokee, ettd brandeilla tulee olla selkea syy tai
olemassaolon tarkoitus (Edelman 2014; 12, 30). Lisdksi yhdeksan kymmenesta kansain-
valisesta kuluttajasta uskoo, etta yritysinnovaatioiden tulisi vaikuttaa eri tavoin yhteiskun-
taan (Edelman 2015, 10). Myds vastuullisuus on entistékin merkityksellisempi teema yha
moninaisemmalle yleisélle. Suomalainen designtoimisto Kuudes (2019, 8) julkaisi syys-
kuussa 2019 Tiedostava Kuluttaja -tutkimuksen uusimman paivityksen, jonka mukaan 62
% suomalaisista kokee, etta vastuullisuus on laadukkuuden edellytys. Jopa 79 % on kui-

tenkin sitd mieltd, ettd vastuullisuutta on nykyisellaan vaikea arvioida.

Sustainable Brands jarjesti huhtikuussa 2020 webinaarin, jossa punnittiin brandien tulevai-
suusnakymia nykyisten tekojen pohjalta. Porter Novellin varatoimitusjohtaja Dailey (2020)

esitteli tapahtumassa yhtion toteuttaman tutkimuksen, jonka mukaan Covid-19-pandemian
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aikana 71 % yhdysvaltalaisista kuluttajista suhtautui myénteisemmin yrityksiin, jotka ker-
toivat julkisesti tekemisistaan, ja yli puolet koki, ettd olemassaolon tarkoituksen pohjalta
johdetut organisaatiot suoriutuivat poikkeustilanteessa selvasti muita paremmin. Myds yri-
tysten olemassaolon tarkoituksen merkitys kasvoi: 73 % yhdysvaltalaisista kuluttajista piti
tarkedna, etta yritykset priorisoivat pandemian jalkeen kaikkien sidosryhmien tarpeita ja
74 % arveli muistavansa jalkikateen, mitka yritykset astuivat pandemian aikana aidosti
esiin. Samalla jopa 71 % uskoi muistavansa myéhemmin, mitka yritykset tekivat poikkeus-
tilanteen aikana huonoja paatoksia. LaAhes sama osuus oli valmis luopumaan naiden yri-
tysten tuotteista ja palveluista. Myos Deloitte (2020a, 21) on tutkinut pandemian vaikutuk-
sia kulutuskayttaytymiseen. Sen tekeman kansainvalisen tutkimuksen mukaan lahes 80 %
millenniaaleista aikoo ndhda pandemian jadlkeen enemman vaivaa ostaakseen tuotteita ja
palveluja pienemmilta, paikallisilta yrityksiltd, ja 60 % suunnittelee ostavansa tuotteita ja
palveluja sellaisilta suurilta yrityksilta, jotka ovat poikkeustilanteen aikana huolehtineet

tydntekijoistaan ja vaikuttaneet yhteiskuntaan positiivisesti.

Covid-19-pandemia onkin saanut kuluttajat arvioimaan prioriteettejaan uudelleen. Euro-
monitor Internationalin kesdkuussa 2020 julkaiseman tutkimuksen mukaan yksi kuluttaja-
markkinoihin merkittavimmin vaikuttava teema on nyt siirtyma kestavyyden tarkastelusta
olemassaolon tarkoitukseen. Kestavyyden ajatus on perinteisesti rakentunut eettisten ja
ymparistollisten huolenaiheiden, kuten muovisaasteiden ja ilmastonmuutoksen ymparille.
Pandemia on kuitenkin vauhdittanut siirtymaa kohti uutta, kokonaisvaltaisempaa lahesty-
mistapaa, jonka tarkoituksena on luoda sosiaalista, ymparistollista ja taloudellista arvoa.
Siirtyma vaatii yrityksiltd eettistd arvopohjaa, strategista asemointia ja entistd vahvempaa
keskittymista alkuperaan, lapinakyvyyteen, turvallisuuteen ja perintoon. Monet brandit ha-
luavatkin olla nyt aiempaa paikallisempia ja tukea toiminnallaan paikallisia yhteisdja.
(Boumphrey 2020; 6, 9-13.)

YK toteutti vuonna 2019 tutkimuksen toimitusjohtajien suhteesta kestavyyteen, jossa yli
1000 yritysjohtajaa lahes 100 maasta pohti kestavan kehityksen mahdollisuuksia ja haas-
teita. Sen mukaan 94 % toimitusjohtajista tuntee, etta heilld on henkildkohtainen vastuu
varmistaa, etta yritykselld on ydintarkoitus ja rooli yhteiskunnassa. (Accenture Strategy &
United Nations Global Compact 2019; 3, 73.) Toimitusjohtajien rooli onkin muuttunut sel-
vasti aiempaa nakyvammaksi. Heiltéd odotetaan uudenlaista esilletuloa, samaistuttavaa
ajatusjohtajuutta ja spontaania, faktoihin perustuvaa kannanottoa asioihin (Edelman 2019;
10, 18, 20). Edelmanin (2020, 27) tutkimuksen mukaan jopa 74 % kansainvalisista kulutta-
jista kokee, etta toimitusjohtajien tulisi itse omaksua johtoasema muutoksessa sen sijaan,
etta nama jaavat odottelemaan valtion ja hallituksen toimia. Yli puolet uskoo lisaksi, etta

toimitusjohtajat voivat vaikuttaa positiivisesti esimerkiksi ennakkoluuloihin, syrjintaan,
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osaamisen kehittdmiseen ja ymparistodn (Edelman 2019, 8). Erityisesti millenniaalit ovat
haastaneet viime aikoina yritysjohtajien roolia. Deloitten (2019a, 11) julkaiseman globaalin
tutkimuksen mukaan vain 37 % heista uskoo, etta yritysjohtajat vaikuttavat maailmaan po-
sitiivisesti ja 26 % ei luota yritysjohtajiin luotettavan ja tarkan tiedon lahteina. Ainoastaan
alle puolet millenniaaleista kokee, etta johtajat ovat sitoutuneita auttamaan yhteiskuntaa

tai toimimaan eettisesti.

Myés tydntekijat odottavat tydnantajiensa olevan aiempaa nakyvammin esilla ja toimivan
esimerkillisesti. Edelmanin (2020, 27-28) toteuttaman kansainvalisen tutkimuksen mukaan
92 % heista kokee tarkeaksi, ettéd nykyisen tydnantajayrityksen toimitusjohtaja ottaa kan-
taa muun muassa ilmastonmuutokseen, tuloeroihin, teknologian eettiseen kayttoon, auto-
maation vaikutuksiin ja diversiteettiin. Tyontekijat odottavat, etta tulevaisuuden tyonantaja
osallistaa heidat suunnitteluun ja tarjoaa mahdollisuuksia muotoilla yhteiskunnan tulevai-
suutta. Yli puolet toivoo myos, etta potentiaalisen tydnantajayrityksen toimitusjohtaja pu-
huu julkisesti niista kiistanalaisistakin poliittisista ja sosiaalisista aiheista, joita henkilo itse
pitaa tarkeina (Edelman 2019, 15). Populuksen Iso-Britanniassa tekeman tutkimuksen
mukaan lahes puolet tydntekijoista kuitenkin kokee, ettei heidan tydénantajansa toimi ole-
massaolon tarkoituksensa ja arvojensa mukaisesti, ja yli puolet on lisaksi sita mielta, ettei

tydnantajan tarkoitukseen liittyva markkinointi vastaa todellisuutta (Kin&Co 2018).
4.4 Olemassaolon tarkoitus luo kasvua ja toimii kompassina

Montgomeryn (2019, 15) mukaan suuri osa olemassaolon tarkoituksen ymparilla kayta-
vasta keskustelusta liittyy yrityksen epaitsekkaaseen velvollisuuteen parantaa yhteiskun-
taa. TAma nadkemys on ongelmallinen, silld se erottaa tarkoituksen ja voiton toisistaan. Lii-
ketoiminnassa on kyse kaupasta ja kaupassa on aina lopulta kyse kasvusta. Yritys voi
helposti luopua muista tavoitteistaan, jos tarkoitus ja voitto ovat keskenaan ristiriidassa.
Olemassaolon tarkoituksen tulisikin olla osa voittoa tavoittelevan liiketoiminnan ydinta ja
kiintea osa yrityksen kasvua (Docker ym. 2017, 15). Buche, Dhanaraj ja Malnight (2019)
ovat maaritelleet viisi kysymysta, joiden avulla yritykset voivat selvittda, onko olemassa-

olon tarkoitus niiden oman strategian ytimessa:
1. Edistaako tarkoitus yrityksen kasvua ja tuottavuutta?
2. Vaikuttaako tarkoitus strategisiin paatoksiin ja investointipaatoksiin?
3. Muotoileeko tarkoitus arvolupausta?
4. Vaikuttaako tarkoitus siihen, miten kyvykkyyksia rakennetaan ja johdetaan?

5. Onko tarkoitus sdanndllisesti johdon agendalla?
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Deloitten (2019b, 7) trenditutkimuksen mukaan yritykset, joiden toimintaa ohjaa vahva ole-
massaolon tarkoitus, kasvavat keskimaarin kolme kertaa kilpailijoitaan nopeammin. Esi-
merkiksi Google ja Nike ovat onnistuneet kasvattamaan brandiarvoaan 12 vuoden kulu-
essa 175 % (Kantar 2020, 3). Olemassaolon tarkoituksen on todettu kasvattavan yrityksen
tuottavuutta erityisesti kolmella tavalla: se luo strategisen toimintasuunnitelman, motivoi
ihmisia ja sitouttaa asiakkaita (Williams 2019, 23). Seuraavassa tarkastellaan tarkoituksen

merkitysta naiden tekijoiden nakokulmasta.

Buchen, Dhanarajn ja Malnightin (2019) selvityksen mukaan olemassaolon tarkoitus aut-
taa kasvuyrityksia maarittamaan uudelleen pelikenttansa ja uudistamaan aiempaa arvolu-
paustaan. Esimerkiksi vuonna 1948 perustettu suomalainen teollisuusyhtid Neste on
muuttanut onnistuneesti suuntaansa vanhanaikaisesta 6ljy-yhtidésta maailman suurim-
maksi uusiutuvien polttoaineiden tuottajaksi. Vuonna 2009 6ljyn hintojen pudottua ja Eu-
roopan Unionin lainsdddanndén muututtua Neste ymmarsi, ettei sen ollut endd mahdollista
selviytya perinteiselld pelikentalldan. Neste etsi uusia mahdollisuuksia laajemmasta
ekosysteemista ja muutti toiminta-ajatustaan volyymista arvon myymiseen. Uudeksi tar-
koitukseksi muodostui vastuullisten energialdhteiden kehittdminen paastdjen vahenta-
miseksi. Vuonna 2015 Neste oli maailman suurin uusiutuvien polttoaineiden tuottaja ja
vuonna 2018 Forbes nosti sen toiselle sijalle sadan kestadvimman globaalin yrityksen lis-
talla. Neste on onnistunut siirtymaan strategisesti uusiutuvien polttoaineiden puolelle ja
saanut niiden avulla kannattavaa liiketoimintaa aikaan. Covid-19-pandemia on vauhditta-
nut muutosajurina maailmassa jo pitkdan nakynyttd energiamurrosta, ja syyskuussa 2020
Neste kertoi suunnittelevansa Naantalin jalostamotoimintojen lakkauttamista. Suunnitel-
mat tahtaavat tulevaisuuteen ja siina tarvittavien kyvykkyyksien kehittdamiseen. (Heiska-
nen 2020, A 28.) Nesteen nykyinen tarkoitus on luoda elinvoimaisempi maapallo lapsil-
lemme (Ahonen 2020).

Olemassaolon tarkoitus auttaakin ndkemaan, mitka strategiat, kaytannaét, jarjestelmat,
tuotteet ja viestintatavat ovat linjassa yrityksen ydinuskomuksen kanssa (Docker ym.
2017, 204). Sen avulla yritykset voivat paremmin pohtia kenelle ne ovat tilivelvollisia ja
mista ne ovat vastuussa, eli miten ne toteuttavat tarkoitustaan, mihin asti, milla kustannuk-
sella ja milla tuloksilla (Montgomery 2019, 16). Tarkoitusjohteiset yritykset ovat valmiita
uhraamaan lyhyen aikavalin taloudellisia mahdollisuuksia, jos ne ovat ristiriidassa institu-

tionaalisten arvojen kanssa (Kanter 2011, 71).

Suomessa vuodesta 2007 toimineen Santander Consumer Finance -rahoitusyhtion emo-
yhtié Banco Santander valittiin vuonna 2019 maailman vastuullisimmaksi pankiksi. Suo-

men Santanderin toimitusjohtaja Peter Sjébergin mukaan yhti6 voisi ansaita



22

vakuudettomilla lainamarkkinoilla nykyistda enemman rahaa lyhyella aikavalilla, mutta se
on tehnyt arvojensa mukaisia valintoja eikd halua saattaa suomalaisia huonoon taloudelli-
seen tilanteeseen. Santander kannustaa sen sijaan ihmisia kuluttamisessaan kohtuulli-
suuteen, ja vuonna 2019 yritys avasi EId kohtuudella -sivuston, joka auttaa ihmisia henki-
I6kohtaisen talouden kantokyvyn arvioinnissa. (Saksi 2020; Santander 2019.) Huhtikuussa
2020 Santander julkaisi yhdessa Sosped-saation Feeniks-hankkeen kanssa Paa pinnalla -
podcastin, jonka tavoitteena on rohkaista suomalaisia puhumaan avoimesti vaikeistakin
raha-asioista. Jo lahes 400 000 suomalaisella on maksuhairiomerkinta, ja koronaviruksen

aiheuttaman taloustilanteen my6ta merkintdjen pelataan lisdantyvan. (Santander 2020.)

Olemassaolon tarkoitus auttaa yrityksia myos pysymaan relevantteina nopeasti muuttu-
vassa maailmassa. Funabashi (2009) on tutkinut japanilaisia yrityksia, joilla on poikkeuk-
sellisen pitka historia (Goyder & Pickavance 2018, 5). Naiden yritysten johtoa ohjaavat
korkeampi olemassaolon tarkoitus, selkeat arvot ja jatkuva innovointi. Ne kayttavat luon-
nonvaroja saastavaisesti ja tehokkaasti, ja niiden perintd inspiroi sukupolvia toisensa jal-
keen. Lisaksi yrityksille on yhteista, etta ne asettavat ihmiset liilketoiminnassaan etusijalle
luoden vahvoja, luottamukseen perustuvia suhteita. (Goyder & Pickavance 2018, 5.) Kan-
ter (2011, 70) puhuukin institutionaalisesta maadoittamisesta (institutional grounding).
Siina on kyse investoinneista aktiviteetteihin ja suhteisiin, jotka eivat valttamatta luo valit-
tomia tuloksia, mutta heijastavat instituution edustamia arvoja ja sen kestavyytta. Tarkoi-
tuksen tunne tuottaa organisaatioon merkitysta ja vakiinnuttaa sen osaksi yhteiskuntaa
tarjoamalla jatkuvuutta menneisyyden ja tulevaisuuden valille. Yrityksen identiteetti ja ole-

massaolon tarkoitus jatkavat elamaansa, vaikka nimi muuttuisikin matkan varrella.

Vahva olemassaolon tarkoitus houkuttelee ja sitouttaa intohimoisia tyontekijoita, jotka ha-
luavat lukuisten tutkimusten mukaan tehda merkityksellisempaa tyota. Kantar toteutti mar-
raskuussa 2018 Oikotielle tutkimuksen, jonka otantana oli noin 1500 18-63-vuotiasta suo-
malaista. Kyseessa on Oikotien mukaan ensimmainen tyon merkityksellisyyden kokemuk-
seen keskittyvd Suomessa tehty tutkimus. Tulosten mukaan lahes kolmelle neljasta tyon-
tekijasta on tarkeaa, etta tyo palvelee suurempaa tarkoitusta tai merkitysta ja etta tehdylla
ty6lla on myodnteinen vaikutus yhteiskuntaan ja maailmaan. 64 % vastaajista pitaa tyon
merkityksellisyytté yhtena tarkeimmista tyopaikan valintakriteereista. (Oikotie Tydpaikat
2018.) On todennakadista, etta tydlta vaaditaan merkitystd myods tulevaisuudessa. Esimer-
kiksi Net Impactin (2018) toteuttaman globaalin opiskelijatutkimuksen mukaan jopa 68 %
opiskelijoista olisi valmis 15 % palkanalennukseen saadakseen tyon, jolla pyritdan saa-

maan aikaan sosiaalista tai ymparistollista muutosta maailmassa.
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Merkitysta tydstaan saavien ihmisten on osoitettu pysyvan organisaatioissa kolme kertaa
todennakdisemmin (Williams 2019, 26). Yritys, jolle oma tarkoitus on selked, voi palkata
samoihin asioihin uskovia ihmisid ja saada organisaatioon sitd kautta osaajia, jotka ovat
sitoutuneet syvemmalla tasolla tydhodnsa ja ovat huomattavasti motivoituneempia elamaan
yrityksen tarkoitusta todeksi (Docker ym. 2017, 28-29). Gallupin julkaiseman kansainvali-
sen tutkimuksen mukaan sitoutuneet tyontekijat ovat yhteydessa myos organisaation elin-
voimaisuuteen ja kasvuun. Tama johtuu siita, etta kyseiset tyontekijat ovat innostuneita
tydstdan ja tydpaikastaan, edistavat suoristuskykya ja innovaatioita seka vievat organisaa-
tiota eteenpain. Kuitenkin maailmanlaajuisesti vain 15 % ja Suomessa 12 % tydntekijoista
on aidosti sitoutunut tydhénsa. (Gallup 2017; 22-23, 29-30, 81.) Aiemmin esitelty kotimai-
nen suuryritystutkimus nosti esiin suomalaisissa yrityksissa olevan osaajapulan. Se tar-
koittaa, etta yritykset joutuvat miettimaan entistd enemman, miten ne houkuttelevat tarvit-
semiaan osaajia. Jotta nama osaajat luovat yritykselle arvoa pitkalla aikavalilla, tulee yri-
tysten keskittyd myds niihin keinoihin, joilla osaajia voidaan auttaa l16ytamaan syvallisem-

paa merkitysta tyostaan.

Ihmiset luonnollisesti haluavat, etta heidat yhdistetaan sellaisiin brandeihin, jotka vaikutta
vat positiivisesti yhteiskuntaan. Kuluttajat haluavatkin ostaa nykyisin myods yrityksen taus-
talla olevan tarkoituksen ja paasta vaikuttamaan sitéd kautta. Tdma tarkoittaa yleensa kas-
vua niille yrityksille, joiden arvot ja teot ovat kuluttajille merkityksellisia. Porter Novellin ja
sen tytaryhtid Conen (2018, 13-14) toteuttaman tutkimuksen mukaan 77 % yhdysvaltalai-
sista kuluttajista tuntee vahvempaa emotionaalista yhteytta yrityksiin, joilla on vahva ole-
massaolon tarkoitus, ja I1dhes sama osuus kokee ylpeytta, jos heidat liitetdan tallaiseen
yritykseen. 88 % haluaa ostaa tuotteita yrityksilta, joilla on vahva olemassaolon tarkoitus.
ja 57 % on jopa valmiita maksamaan ostamistaan tuotteista enemman tukeakseen naita
yrityksia. Yli puolet kuluttajista vaihtaisi lisaksi normaalisti kayttamansa tuotteen toiseen
vastaavaan, jos sen valmistavalla yrityksella on selkeampi tarkoitus. Designtoimisto Kuu-
dennen (2019, 28) Tiedostava Kuluttaja -tutkimuksen mukaan myds yli puolet kaikista

suomalaisista haluaa nyt massatuotteiden sijaan aitoja asioita.

Gilmore ja Pine konkretisoivat elamystalouden kasitteen kesalla 1998. Harvard Business
Review -lehden artikkelissaan he ennustivat, etta tuotteiden ja palveluiden ymparille ra-
kennetut elamykset tulisivat erottumaan tulevaisuuden kilpailutekijoina. (Gilmore & Pine
1998.) Myéhemmin esiteltiin muutostalous, jossa kokemuksilla tavoiteltiin puhtaan ela-
myksellisyyden sijaan my6s henkilékohtaista muutosta (Bina 2018). Covid-19-pandemia
on iskenyt erityisen voimakkaasti elamys- ja muutostalouteen, jotka saavat virtaa ihmisten

kohtaamisista ja liikkuvuudesta. Ajattelutavoissa ja arvoissa hiljalleen tapahtuvat
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muutokset luovat kuitenkin myos uusia mahdollisuuksia arvon tuottamiselle. Merkitykselli-
syys onkin yksi nykyajan arvokkaimmista hyddykkeista ja tarkeimmista kasvutekijoista
(KUVIO 6).

Merkitystalous
20710-luku

Muutostalous
1990-luku

Eldmystalous
1980-luku
Palvelutalous
1960-luku
Tuotetalous
1700-luku
Hy6dyketalous
Esiteollinen aika

KUVIO 6. 2020-luku on merkitystalouden aikaa (Drewell & Larsson 2017, 9)

4.5 Uuden vallan arvot nousevat yha tarkeammiksi

Olemassaolon tarkoituksessa on kyse siita, miten yritys vaikuttaa ihmisten elamaan ja ym-
pardivaan maailmaan. Kyse on siis erilaisista suhteista, joita yrityksella on yhteiskuntaan.
Trendiasiantuntijoiden mukaan vuorovaikutukseen perustuva verkostomainen valta tulee
voimistumaan, ja liséksi on arvioitu, ettd myds yrityksilla olisi tulevaisuudessa yha enem-
man valtaa. Yritysten onkin mietittdva aiempaa tarkemmin, mika niiden oma suhde on val-
taan ja miten ne hyodyntavat sita erilaisissa yhteiskuntaan muodostamissaan suhteissa,

jotta ne kykenevat sitouttamaan yritykseen aidosti uskovat henkilét voimavarakseen.

Valta ei kuitenkaan ainoastaan virtaa eri tavalla, vaan ihmiset suhtautuvat siihen eri tavoin
kuin aiemmin. Heimansin ja Timmsin (2014) mukaan maailmassa on tapahtumassa mer-
kittava valta-asetelman murros, joka tulee tulevina vuosina maarittelemaan yhteiskuntaa
ja siina toimivia yrityksia. Murrosta kuvaa kasvava jannite vanhan, suljetun ja ylhaalta joh-
detun vallan seka uuden, avoimen ja osallistavan vallan valilld. Vanhan vallan perustana

on sellainen omistus, tieto tai kontrolli, jota muilla ei ole. Uusi valta sen sijaan saa
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voimansa ihmisten kasvavasta kyvysta ja halusta osallistua pelkkaa passiivista kulutta-
mista laajemmin. Sen ominaisuuksia ovat esimerkiksi jakaminen, muotoileminen, tuottami-
nen ja yhteisomistajuus (KUVIO 7). Murroksessa ei ole kyse valiaikaisesta siirtymasta
vaan perustavanlaatuisesta muutoksesta siind, kuka ohjaa tarinankerrontaa (Mainwaring
2011, 37-38).

Yhteisomistajuus

Tuottaminen Osittainen tai
téydellinen
) . siséllon tai
Rahoittaminen Sisallén tai varojen omistus
varojen
. ) luominen tai
Muotoileminen Joukkorahoitus  toimittaminen
tai "rahalla vertaisyhteisGssé
vahvistaminen”
Jakaminen Sisallon
tai ideoiden

mukauttaminen

Kuluttaminen Muiden
tuottaman
sisalldn tai

Perinteinen ideoiden
kulutus jakaminen

KUVIO 7. Ihmisten kasvava vaikuttamisen kapasiteetti ja halu osallistua muuttavat myés

yritysten toimintaymparistda (soveltaen Heimans & Timms 2014)

Lansimainen yhteiskunta on rakentunut tuotantovetoisesti, minka vuoksi olemme tottuneet
kuluttamaan melko passiivisesti (Lahtinen 2020). Uudet valtamallit synnyttavat kuitenkin
uusia arvoja, jotka muuttavat suhtautumista valtaan (KUVIO 8). Nykyisin ihmiset odottavat
voivansa osallistua ja aktiivisesti muokata elamaansa eri tavoin. Teknologian avulla sidos-
ryhmat voivat myos jarjestaytya jaettujen arvojen ymparille ja puolustaa niita, mikali yrityk-
set rikkovat kyseisia arvoja omilla toimillaan (Mainwaring 2011, 37-38). Uutta valta-asetel-
maa edustaa esimerkiksi majoitusliiketoimintaan keskittyva verkkopalvelu Airbnb, joka on
saanut yksittaisten ihmisten tuottamana palveluna niin paljon valtaa, ettd se asettaa pai-
neita koko nykyiselle toimialalle. Monet yritykset myos luottavat tuote- ja palvelukehityk-

sessaan siihen, etta ihmiset haluavat jakaa ja muotoilla itse asioita.



Vanhat arvot Uudet arvot

Johtajuus, institutionaalisuus,

. Epaévirallisuus, verkostoitunut hallinto
edustava hallinto B

Avoin yhteisty, vakijoukon viisaus,
jakaminen

Yksinoikeus, auktoriteetti

Harkintavalta, salassapito,

yksityisen ja julkisen sektorin erottaminen FRECHERN T SRS R EvelTiS

Ammattitaito, erikoistuminen Tee se itse -kulttuuri

AV VAV VY
NN N N

enemman osallistumista

Pitk&aikainen kuuluminen ja uskollisuus, Lyhytaikainen, ehdollinen kuuluminen,
vahemman osallistumista

KUVIO 8. Uudenlainen suhtautuminen valtaan muuttaa myds arvoja (soveltaen Heimans
& Timms 2014)
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5 MITEN YRITYKSEN OLEMASSAOLON TARKOITUSTA VOI MAARITELLA?
5.1 Autenttinen tarkoitus paljastaa yrityksen ydinuskomuksen

Aiemmin esitellyn The Golden Circle -mallin ideana on kannustaa yrityksia inspiroimaan
ymparistdaan ajattelemalla, toimimalla ja kommunikoimalla sisalta ulospain (KUVIO 9).
Sen keskiossa on kollektiivinen olemassaolon tarkoitus, joka nousee aina aidosti yrityksen
sisaltad. Se tarkoittaa, ettei tarkoitusta voi keksia tyhjasta, vaan se on loydettava ja nostet-
tava esille yrityksessa jo olemassa olevasta totuudesta ja sille ominaisista, parhaista ta-
voista toimia (Banikarim 2019, 66). Tarkoituksen I6ytdminen on aina luova prosessi, eli te-
kemisen tapoja on monia eika yhtenaista kaavaa ole olemassa (Hackemer & Pai 2019,
82).

KUVIO 9. Olemassaolon tarkoitus on yrityksen operatiivisen toiminnan ytimessa (sovel-
taen Docker ym. 2017, 116)

Olemassaolon tarkoituksen artikuloiminen konkretisoi organisaation kulttuurin ja strategi-
set tavoitteet. Nain yrityksen on helpompi nadhda mika sopii yhteen sen oman tarkoituksen
kanssa, ja paatokset voidaan tehda nopeammin ja suuremmalla varmuudella. (Blount &
Leinwand 2019; Docker ym. 2017; 22, 24.) Tarkoitus auttaa my®s motivoimaan tydnteki-
j6ita, ja monet organisaatiot ovatkin tehneet arvoprosessistaan nykyisin mahdollisimman
osallistavan. Osallistaminen lisda merkityksellisyyden kokemusta seka sitoutumista ole-
massaolon tarkoituksen toteuttamiseen (Goyder & Pickavance 2018, 23). Osallistaminen
on erityisen tarkeaa siksi, etta autenttinen tarkoitus on totta organisaatiossa jo olevien ih-
misten ja asioiden nakokulmasta. Yrityksen kannattaakin paikantaa erityisesti ne henkilot,
jotka ovat motivoituneita, suhtautuvat omaan tyohonsa intohimoisesti seka valittavat yri-

tyksesta aidosti. He auttavat organisaatiota nakemaan paremmin oman potentiaalinsa ja
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ymmartamaan, mita yritys kykenee parhaimmillaan olemaan. Tarkoituksen tulisi myos re-

sonoida lapi koko organisaation. (Banikarim 2019, 66.)

Tarkoitusta voidaan herattaa henkiin esimerkiksi tarinoiden avulla. Erityisen tarkeita ovat
tarinat, joissa ei ole kyse rahasta tai mittareista, vaan siita mita yritys on antanut muille.
Usein tietyt teemat alkavat toistua. (Banikarim 2019, 66; Docker ym. 2017; 30-35, 122-

137.) Tarkoitusta voi hakea kysymalla esimerkiksi:
e Miksi yritys on perustettu?
e Mika oli perustajan kapinallinen missio?
e Mitd ongelmaa yritys luotiin ratkaisemaan?
e Millainen on todella hyva paiva yrityksessa ja mika tekee siita erityisen?
¢ Minka muutoksen maailma nakee, jos brandi menestyy?
(Hackemer & Pai 2019, 78.)

Vahvuuksien ohella on tarkeaa tarkastella sita kulttuuriymparistoa, jonka osana yritys toi-

mii. Tarkoituksena on tunnistaa, mita tarpeita on yhteisoissa, joissa yritys operoi, ja miten

organisaatiossa tunnistetut vahvuudet voisivat parhaalla mahdollisella tavalla vastata nai-
hin tarpeisiin. Nain syntyy yrityksen luoma ainutlaatuinen sosiaalinen vaikutus, jossa hyo-
dynnetadan autenttisella tavalla sen uniikkeja vahvuuksia (KUVIO 10). (Conrad 2019, 136.)
Lisaksi on hyva pohtia, millaisia mahdollisuuksia yrityksellda on oman kategoriansa ulko-

puolella ja mita se voi oppia muilta brandeiltéd (Hackemer & Pai 2019, 82).

Yrityksen Yhteison

vahvuudet tarpeet

KUVIO 10. Tarkoitusjohteinen yritys hyddyntaa organisaation vahvuuksia ja vastaa niiden
avulla todellisiin tarpeisiin (Conrad 2019, 133)
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Tarkoituksen I6ytdminen vie 1ahes poikkeuksetta aikaa. Prosessissa ei kannata kuiten-
kaan kiirehtia, silla tarkoituksella ei ole merkitysta, jos kukaan organisaatiossa ei ole inspi-
roitunut elamaan sita todeksi (Docker ym. 2017, 106). Seuraavien kysymysten avulla voi-

daan arvioida, kuinka hyvin yritys on onnistunut maarittelemaan tarkoitustaan:

e Onko olemassaolon tarkoitus merkityksellinen potentiaalisille asiakkaille ja onko

selvaa, kenen elamaa tai liiketoimintaa parannetaan jollain tavoin?

¢ Onko olemassaolon tarkoitus ainutlaatuinen, eli minka raon yritys jattaisi kadotes-

saan markkinoille?

e Onko yritys olemassaolon tarkoituksen oikea omistaja, eli voiko se rakentaa kyvyk-
kyyksia sen toteuttamiseen ja kykeneekd se toteuttamaan tarkoitusta kilpailijoita

tehokkaammin?
(Blount & Leinwand 2019.)

On hyva tunnistaa, etta yrityksessa on myds sisakkaisia tarkoituksia. Esimerkiksi pienem-
malla ryhmalla voi olla oma jaettu tarkoituksensa. Sen sanallistamista voi hyddyntaa tyon-
kaluna, mikali se aidosti syventaa ihmisten suhdetta yrityksen tarkoitukseen. Sanallistami-
nen vahvistaa usein identiteettia ja kuuluvuuden tunnetta, ja se voikin auttaa timeja ym-
martamaan, mika niiden ainutlaatuinen kontribuutio on erillisena ryhmana suhteessa yri-
tyksen korkeampaan olemassaolon tarkoitukseen tai suurempaan visioon. Se siis yhdis-
taa tietyn tiimin merkityksellisemmalla tavalla organisaation tekemaan muutokseen.
(Docker ym. 2017; 29, 84-86.)

Yritykset voivat siis hyddyntaa erilaisia keinoja tunnistaakseen, missa ne ovat jo nyt erityi-
sen hyvia sekd suhteuttaa tata tietoa tuottaakseen sellaista arvoa, jolla on merkitysta seka
tyontekijoille etta muille toiminnan kannalta olennaisille sidosryhmille. Maarittelyvaiheen
tarkoituksena on, etta yritys kykenee konkretisoimaan itselleen, mita sellaista ainutlaa-

tuista ja todellista arvoa se organisaationa tuottaa muille, joka erottaa sen kilpailijoistaan.
5.2 Nakokulmaa menneesta ja tulevasta

Koska autenttinen olemassaolon tarkoitus nousee yrityksen sisalta, sita [Ahdetdan yleensa
etsimaan yrityksen historian ja identiteetin kautta vastaamalla esimerkiksi siihen, mista yri-
tys on tullut ja miten se on paassyt nykytilanteeseen. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen
olemassaolon oikeutus rakennetaan jo olemassa olevan merkityksen pohjalta. (Buche,
Dhanaraj & Malnight 2019.) Helpointa on lahestya yrityksen perustajaa, jos mahdollista, ja

sitd olemassaolon tarkoitusta, joka on osa yrityksen syntytarinaa (Docker ym. 2017, 29).



30

Esimerkiksi suomalaisen Kyro Distilleryn menestyksen taustalla on poikkeuksellinen syn-
tytarina: yhtié on perustettu suomalaisen saunan lauteilla. Idea yrityksen perustamiseen
syntyi, kun perustajat pohtivat ruisviskia nauttiessaan, miksi kukaan Suomessa ei ollut
viela tehnyt kotimaisesta rukiista parempia alkoholijuomia, vaikka ruis on osa suomalaista
kulttuuriperintéa. Perustajat halusivat tuoda maailmaan lisda unelmointia ja uskallusta nai-
den unelmien toteuttamiseen. Samalla hetkella paatettiin myods yrityksen tarkoitus, joka on
vastaavien saunahetkien tuottaminen ympari maailmaa eli yhteiskunnan muuttaminen ru-

kiin voimalla. (Koskinen 2020.)

Japanilaisen vaatevalmistaja Uniglon perustaja ja toimitusjohtaja Tadashi Yanai puhuu
tarkoituksen sijaan yrityksen sielusta. Sen avulla pienesta vuonna 1949 perustetusta per-
heyrityksesta on kasvanut globaali vaatejatti. Uniglo on rakennettu vuosien saatossa vah-
vojen periaatteiden ymparille, jotka ovat muovautuneet nykyiseen muotoonsa rohkeiden
kokeilujen ja erehdysten my6ta. Uniglon toimintaa ja paatoksia ohjaavat muun muassa

seuraavat universaalit ajatukset:
e Yrityksen arvo liittyy olennaisesti sen yhteiskunnalle luomaan arvoon
e Asiakkaiden on oltava kaiken toiminnan keskiossa
e Epaonnistumiset ovat keskeisia oppimisen mahdollisuuksia
o Pienet yksityiskohdat tekevat laajentuessaan suuren eron

o Yritysten tulee suhtautua tulevaisuuteen optimistisesti ja sitad on pyrittdva rakenta-

maan ennakoivasti

e Yritysten tulee arvioida omaa toimintaansa kriittisesti

e Yritysten tulee olla yhteydessad maailmaan

o Yritysten tulee sopeutua muutokseen muuttumalla ja uudistumalla itse
(Kansara 2016.)

Maailma muuttuu nopeasti ja yhd useammat yritykset joutuvatkin nykyisessa toimintaym-
paristossaan miettimaan entista enemman myos sita, mika niiden oma paikka ja merkitys
on tulevaisuudessa, miten ne sailyvat relevantteina kaikille sidosryhmilleen ja millaisen
perinndn ne haluavat jattaa jalkeensa. Monet tunnetut yritykset ovat muotoilleet tarkoitus-
taan uudelleen vastaamaan paremmin nykyistd ndkemysta. Buchen, Dhanarajn ja
Malnightin (2019) mukaan olemassaolon tarkoitusta tarkastellaan silloin organisaation ul-
kopuolelta ja mietitaan, millainen potentiaali yrityksella on toimia tulevaisuudessa siina

ekosysteemissa, jossa se toivoo vaikuttavansa. Vastausta etsitdan esimerkiksi siihen,
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mitka trendit vaikuttavat yrityksen toimintaan. Taman jalkeen organisaatiota aletaan varus-

tella tulevaisuuden visioon.

Kun Tesla tuli markkinoille, sahkoautoille oli selkea tarve, ja sen alkuperainen tarkoitus ol
vauhdittaa maailman siirtymista kestavaan liikenteeseen. Taman Tesla teki luomalla tek-
nologiaan, innovaatioon, muotoiluun ja infrastruktuuriin keskittyvan kulttuurin, jota ruokki
yrityksen kunnianhimoinen ajatus siirtdad maailma fossiilisten polttoaineiden jalkeiseen ai-
kaan. Myohemmin liikenne korvattiin kuitenkin Teslan tarkoituksen maaritelmassa energi-
alla, silla yrityksen alkuperaisena ideana oli vauhdittaa siirtymaa kohti kestavien energian-
lahteiden kayttda. Sen sijaan, etta Tesla olisi ainoastaan autoalan yritys, se haluaa nykyi-

sin identifioitua yrityksena koko puhtaan energian ekosysteemin tarjoajaksi. (Tesla 2016.)

Myds vuonna 1973 perustettu ulkoiluvaatebrandi Patagonia on reflektoinut hiljattain omaa
toimintaansa, joka on kasvanut merkittavasti perustaja Yvon Chouinardin alkuperaista aja-
tusta suuremmaksi. Patagonia on kyennyt vuosien kuluessa ratkaisemaan monimutkai-
simmat ongelmat omassa tuotantoketjussaan ja antanut ajan kuluessa merkittavia sum-
mia puhtaampaa elinymparistéa edistaville ruohonjuuritason organisaatioille. Patagoni-
assa havahduttiin kuitenkin siihen, ettd maapallon kokonaishyvinvointi on siitymassa vaa-
raan suuntaan huomattavasti nopeammin kuin mita tiedemiehet ja asiantuntijat ovat viela
hiljattain ennakoineet. Nykyisin Patagonia toteuttaakin omien sanojensa mukaan liiketoi-

mintaa pelastaakseen yhteisen planeettamme. (Gellert 2020.)

Suomalainen perheyritys Hakola on hyva esimerkki kotimaisesta yrityksesta, joka on sel-
vinnyt talouselaman murroksista ja brandannyt perinteisen liikketoiminnan viime vuosien
aikana onnistuneesti digiaikaan. Samalla Hakola on onnistunut vaalimaan alkuperaista
syntytarinaansa ja jurvalaisen puuseppaosaamisen pitkid perinteitd. Hakolassa herattiin
viimeisen sukupolvenvaihdoksen yhteydessa siihen, miten globalisaatio ja kulutustottu-
musten muutokset olivat vaikuttaneet perinteiseen huonekalutuotantoon. Hakola palasi
juurilleen ja ryhtyi myymaan huonekalumallistoaan suoraan asiakkaille ilman valikasia, ku-
ten se oli tehnyt jo aiemmin 1960-luvulla. Uuden konseptin peruskivena toimivan verkko-
kaupan avulla yritys kykeni pitdmaan varastonsa ajan tasalla ja séilyttdmaan tuotantonsa
yrityksen kotipaikkakunnalla Jurvassa. Omien sanojensa mukaan Hakola haluaa tehda
kotimaisena yrityksena parhaansa, jotta perinteinen puuseppdosaaminen ja huonekalu-
tuotanto sailyvat Suomessa ja uskoo, etta myos asiakkaat luovat erityisen siteen kasi-
tyona valmistettuihin kalusteisiin, joilla on tarina. Yrityksen toiveena on myds toimia pon-
nahduslautana kotimaan nuorille, lahjakkaille muotoilijoille. Uudistumisen myéta Hakola

on kasvanut vahvasti viime vuosina. (Hakola 2020; Kauppalehti 2020; Kauppalehti 2019.)
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5.3 Tavoitteiden ja mittareiden asettaminen

Olemassaolon tarkoitus on aineeton, vaikeasti ennakoitavissa ja hankala mitata, minka
vuoksi siihen voi olla vaikeaa tarttua tai sen arvoa voi olla vaikeaa selittda (Docker ym.
2017, 25). Liiketoiminnan nakdkulmasta on yleensa kuitenkin tarkeaa, etta asioille voidaan
asettaa tavoitteita ja mitata onnistumista. Vaikutusten mittaamiseen ei tarvita valttamatta
paljonkaan uusia mittareita, silla tavallisia liiketoimintamittareita voi liittdd myds tarkoituk-
seen liittyvaan arviointiin (Quint 2019, 50). Perinteisia mittareita voidaan myds syventaa
siitd ndkokulmasta, miten hyvin yritys tuottaa arvoa yhteiskunnalle (Goyder & Pickavance
2018, 33).

Tarkoitukseen sitoutuminen ei ndy useinkaan selvasti lyhyella aikavalilla, ja sen arvioinnin
tulisikin keskittya vuosien saatossa kehittyviin trendeihin. Organisaatiotasolla analyysin

tarkein ja konkreettisin alue ovat erilaiset tyontekijamittarit, kuten rekrytointi, tyytyvaisyys,
pysyvyys ja paatdksenteko, joiden ohella voidaan tarkastella myds kuluttajiin ja talouteen

liittyvid mittareita. Oikeaa suuntaa voivat antaa esimerkiksi:

o Tyontekijoiden ymmarrys organisaation tarkoituksesta ja kyky kuvata, miten kysei-

nen tarkoitus toteutuu heiddn omassa roolissaan
o Tyytyvaisyys ja halu suositella tydpaikkaa
e Sitoutuminen yrityksen tuottamaan sisaltéon ja kokemustarjontaan

o Tydntekijdiden paatdksenteon analyysi liittyen siihen, onko organisaation tarkoitus

vaikuttanut tehtyihin paatoksiin

e Rekrytointi ja pysyvyys (kykeneeké yritys rekrytoimaan ja sailyttdmaan parhaat te-
kijat)

o Kuluttajien tietoisuus yrityksen tarkoituksesta
o Kuluttajien halu suositella yritysta ja sen tuotteita tai palveluita
o Kuluttajien vaihtuvuus

e Muutokset yleison asenteissa (esimerkiksi maineessa, lehdistdssa tai sosiaalisen

median vuoropuhelussa)
o Liikevaihto ja markkinaosuus
e Markkina-arvon tai sijoittajien arvostuksen muutos

(Quint 2019, 50-53.)
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Yrityksilla voi olla myos omia mittareita. Esimerkiksi Danone toteuttaa joka toinen vuosi
kattavan tyontekijoiden sitoutumista kuvaavan tutkimuksen, jonka pyrkimyksena on ym-
martaa seka sitoutumisen tasoa etta sen takana olevia tekijoita. Tutkimus nahdaan yrityk-
sessa keskeisena johtamisen tydkaluna. (Goyder & Pickavance 2018, 34.) Yrityksen sosi-
aalisen vaikutuksen mittaamiseen voidaan hyodyntaa tulosten kartoittamista (outcome
mapping), joka on kaytanndnlaheinen suunnittelun, seurannan ja arvioinnin tyokalu (KU-

VIO 11). Tydkalu on kaytéssa muun muassa Googlella. (Conrad 2019, 139.)

Panokset Aktiviteetit Ulostulot Tulokset Vaikutus
Mita tarvitaan Mita tehddan Mité mitataan Saavutettu Positiivisen
muutos muutoksen

lopullinen

vaikutus

KUVIO 11. Sosiaalista vaikutusta voidaan arvioida myds kartoittamalla prosessin eri osia
(soveltaen Conrad 2019, 139)

Yha useammat yritykset hyddyntavat vaikuttavuuden mittareina Yhdistyneiden kansakun-
tien kestavan kehityksen tavoitteita, joista YK:n jdsenmaat sopivat New Yorkin huippuko-
kouksessa vuonna 2015 (Goyder & Pickavance 2018, 23; University of Cambridge Insti-
tute for Sustainability Leadership 2018, 6). Tavoitteet ohjaavat yhteisia kehitysponnisteluja
vuoteen 2030 asti ja ne on tarkoitus saavuttaa siihen mennessa valtioiden, yksityissekto-

rin, kansalaisjarjestdjen ja kansalaisten yhteisty6lla (United Nations 2020).

Esimerkiksi Unilever on vahvasti sitoutunut YK:n kestdvan kehityksen tavoitteisiin, ja sen
oma, kestavaan kasvuun keskittyva Sustainable Living Plan -suunnitelma vastaa suoraan
useaan YK:n asettamaan yhteiseen tavoitteeseen (Unilever 2020a). Kasvuun kiinteasti si-
dotun suunnitelman tavoitteena on lisata Unileverin liiketoiminnan sosiaalista vaikutusta.
Suunnitelmassa seurataan Unileverin, sen brandien ja kumppanien sitoutumista tervey-
den ja hygienian, ymparistdvaikutusten ja tydpaikkojen oikeudenmukaisuuden parantami-
seen. Tarkoituksena on myds saastaa kustannuksia, pienentaa riskeja ja rakentaa luotta-
musta sidosryhmien keskuudessa. (Unilever 2020b; Unilever 2020c.) My6s monet koti-
maiset yritykset linjaavat toimintaansa onnistuneesti suhteessa YK:n tavoitteisiin. Ne ovat
hyddyntaneet tavoitteita aitona vaikuttamisen tyokaluna ja tarkastelleet toimintansa luon-
netta ja sen vaikutuksia niiden pohjalta. Nain yritykset ovat pystyneet nostamaan 17 paa-

tavoitteen joukosta keskeisiksi tavoitteikseen ne, jotka ovat olennaisimpia niiden oman
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liketoiminnan kannalta (KUVIO 12). Yritykset pyrkivat edistdmaan tavoitteita eri keinoin

omassa strategiassaan ja vastuullisuustydssaan.

s ®

1 Ei kdyhyyttd
2 Einélkaa
3 Terveytta ja hyvinvointia
4 Hyva koulutus
5 Sukupuolten tasa-arvo
8 Ihmisarvoista tyota ja talouskasvua
10 Eriarvoisuuden vahentdminen
16 Rauhaa ja oikeudenmukaisuutta

6 Puhdas vesi ja sanitaatio
7 Edullista ja puhdasta energiaa
11 Kestavat kaupungit ja yhteisot
12 Vastuullista kuluttamista
13 limastotekoja
14 Vedenalainen elama
15 Maanpaallinen elama

3@: 9 Kestavaa teollisuutta, innovaatioita ja infrastruktuureja

@ 17 Yhteistyd ja kumppanuus

KUVIO 12. YK:n kestavan kehityksen paatavoitteet ryhmiteltyna (soveltaen Darke & Rob-
les 2020, 12)

Useat tunnetut kansainvaliset ja kotimaiset yritykset, kuten L’Oreal, Bayer, Tesco, Neste,
Martela, Fiskars ja Finnair, kuuluvat myds yrityksille vapaaehtoiseen YK:n Global Com-
pactiin, joka tukee niiden sitoutumista vastuulliseen liiketoimintaan. YK tarjoaa naille yri-
tyksille tydkalun, jonka avulla ne voivat huomioida strategiassaan ja toiminnassaan kym-
menen ihmisoikeuksiin, tydvoimaan, ymparistdéon ja korruption kitkemiseen liittyvaa peri-
aatetta. Lisaksi yritykset voivat edistaa strategisen yhteistyon ja innovaation keinoin myos
laajempia sosiaalisia tavoitteita. (United Nations Global Compact 2020a; United Nations
Global Compact 2020b.)

Voittoa tavoittelematon organisaatio B Lab on kehittdnyt yhden vahvimmista olemassa-
olon tarkoituksen mittaamiseen liittyvista tydkaluista, joka on luotu yhteistydssa kansalais-
jarjestojen, yritysten ja korkeakoulujen edustajien kanssa. Sen avulla voidaan arvioida yri-
tysten suoriutumista suhteessa niiden hallintoon, tyontekijoihin, yhteisdon ja ymparistoon.
(Quint 2019; 55, 57.) Maailmassa on talla hetkellda noin 3500 B Corp -sertifioitua yritysta,
joihin lukeutuvat muun muassa Pukka Herbs, TOMS, Ben & Jerry’s, Patagonia seka suo-
malainen Helsinki Capital Partners. B Corp -yritykset ovat uudenlaisen arvonluomisen
edellakavijayrityksia, jotka ovat laillisesti sidottuja arvioimaan paatéstensa vaikutuksia
suhteessa tyontekijoihin, asiakkaisiin, toimittajiin, yhteisoon ja yhteiskuntaan. Kaikista B

Corp -yrityksista tehdyt arviointiraportit ovat julkisesti nakyvilla B Labin sivuilla ja
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sertifioitujen yritysten tulee myds muuttaa omat lailliset dokumenttinsa niin, etta ne vaati-
vat hallitustaan tasapainottamaan yrityksen liilketoiminnassa voittoa ja olemassaolon tar-
koitusta. (B Lab 2020a; B Lab 2020b.)

Ensimmaiset B Corp -yritykset sertifioitiin vuonna 2007 ja niiden maara on kasvanut sen
jalkeen eksponentiaalisesti (Karlesky, Kim, Myers & Schifeling 2016). Vain viimeisen vuo-
den aikana sertifioitujen yritysten maara on noussut hieman yli kolmanneksella (B Lab
2020a; Quint 2019, 55). Identifioituminen B Corp -yritykseksi on yksi tapa vaatia julkisesti
identiteettid organisaationa, joka on kiinnostunut seka osakkeenomistajien etta sidosryh-
mien menestyksesta. Sertifiointi voi olla erityisen hyddyllinen erottautumiskeino niille yri-
tyksille, jotka pyrkivat luomaan tietyn alan normista poikkeavaa identiteettia. Se edesaut-

taa my0Os arvojen viestimisessa asiakkaille. (Karlesky ym. 2016.)

B Labin kayttamat mittarit antavat kaikille yrityksille hyvaa kuvaa siita, milla tasolla yritys-
ten sosiaalisten ja ymparistdllisten vaikutusten analysointia seka hallintoa tulisi parhaim-

millaan toteuttaa ja arvioida (Quint 2019, 55). Tyokalun esimerkkikysymyksia ovat:

e Onko yritys tydskennellyt kehittddkseen sosiaalisia ja ymparistollisia standardeja

toimialalleen?
¢ Kuinka yrityksen palkkarakenne vertautuu suhteessa markkinoihin?

o Kuinka monta prosenttia tyontekijoista on joko tyytyvaisia tai sitoutuneita tyonteki-
joille kahden viimeisen tilikauden aikana toteutetun tyytyvaisyystarkastelun perus-

teella?

¢ Minka prosenttiosuuden kokoaikaiset tydntekijat omistavat yrityksesta (lukuun otta-

matta perustajia tai johtajia)?
e Kuinka suuri prosenttiosuus hallinnosta kuuluu aliedustettuihin vaestéryhmiin?

e Mika on laajin yhteiso, jonka kanssa yrityksen ymparistdarvioinnit jaetaan viralli-

sesti?

o Kuinka suuri prosenttiosuus yrityksen kayttdmasta energiasta on uusiutuvaa ener-

giantuotantoa?
(B Lab 2020c; Quint 2019, 55.)

Myds suomalainen Upright on kehittanyt uudentyyppisen laskentamallin yritysten koko-
naisvaltaisten vaikutusten mittaamiseksi. Mallissa tarkastellaan tekoalyn avulla yrityksen
arvonluontia koko arvoketjun osalta. Uprightin kehittdman tyokalun avulla pyritdan vastaa-

maan siihen, mita lilkketoiminnasta seuraa ja mitka ovat sen todelliset vaikutukset. Tata
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selvitetdan mittaamalla yritysten nettovaikutusta ymparistoon, ihmisiin ja yhteiskuntaan.
Koska Uprightin automatisoitu laskentamalli kykenee mittaamaan eri kokoisia yrityksia sa-
malla logiikalla, sen luoma data on vertailukelpoista seka toimialojen sisalla etta niiden va-
lilld. Mallin avulla voidaankin kyseenalaistaa jopa kokonaisia toimialoja ja niiden toiminta-
malleja. Yritykset saavat luotua tydkalun avulla oman nettovaikutusprofiilin, joka auttaa
niitd parantamaan toimintaansa, jakamaan tietoa edistymisestaan seka Idytamaan uusia
liiketoimintamahdollisuuksia. (Nieminen 2020.) Uprightin kumppanuusverkostoon kuuluvat

muun muassa Fiskars, Konecranes, Paulig, VR Group ja YIT (Upright Project 2020).

Olemassaolon tarkoitusta voi siis mitata eri tavoin ja sen arvoa kyetaan selitttamaan myos
mittaamisen avulla. Oleellisinta on I6ytaa sellaisia indikaattoreita, jotka kuvaavat muutosta
yrityksen oman tarkoituksen, arvojen ja vision kannalta tarkeimmissa kysymyksissa. Esi-
merkiksi erilaiset ymmarrykseen, asenteisiin ja lapinakyvyyteen liittyvat indikaatiot havain-
nollistavat hyvin muutosta. YK:n tavoitteista on helppo ahted liikkeelle, silld ne ovat val-
miiksi mietittyja ja yhteisia. Yritykset voivat sovittaa tavoitteita omaan viitekehykseensa ja
hyddyntaa niita tyokaluna silloin, kun ne arvioivat oman toimintansa vaikutuksia tai asetta-
vat suurempia tavoitteita. Niiden avulla yritykset voivat myds viestia tydnsa tuloksista joh-
donmukaisesti ja lapinakyvasti. Mittarit voivat olla hyvin konkreettisiakin, kuten energiate-

hokkuuden parantuminen tai paikallisten tuotteiden osuuden kasvu.

Kun yritykset tunnistavat YK:n tavoitteista oman toimintansa ja vaikutustensa kannalta
olennaisimmat, ne kykenevat edistamaan yhteiskunnallista ja ymparistollista muutosta
suuressa mittakaavassa, silla useat muutkin toimijat pyrkivat vaikuttamaan samoihin asioi-
hin. Yritys tuottaa siis jo arvoa, kun se kykenee luomaan tavoitteiden mukaisesti lisdarvoa
ja tukemaan niiden toteutumista. Samalla yritykset varmistavat, etta niiden tulevaisuuden
toimintaymparistd on vakaa ja elinvoimainen. Yritysten tyon helpottamiseksi on luotu myos
SDG Compass -tyokalu, jonka avulla yritykset voivat tunnistaa uusia liiketoimintamahdolli-
suuksia, kasvattaa yritysvastuullisuuden arvoa ja voimistaa sidosryhmasuhteita (KUVIO
13) (GRI, UN Global Compact & WBCSD 2015, 4).
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KUVIO 13. Yritykset voivat hyddyntaa YK:n kestavan kehityksen tavoitteita strategiassaan
monin tavoin (GRI, UN Global Compact & WBCSD 2015, 5)



38

6 MITEN ELAA OLEMASSAOLON TARKOITUS TODEKSI?

6.1 Toteuttamisen tavat tekevat olemassaolon tarkoituksesta ainutlaatuisen

Yrityksesta tekee ainutlaatuisen se, miten se todellisuudessa elad omaa tarkoitustaan to-
deksi. Jo aiemmin tarkastellun The Golden Circle -mallin ideana onkin, etta yritys hyddyn-
taa olemassaolon tarkoitustaan kompassina siirtyessaan kohti liikketoiminnan toteuttami-
sen tapoja ja tuloksia (KUVIO 14). Mallin keskikehalle sijoittuvat tavat ovat organisaation
arvojen mukaisia toimia, joita sen jasenet voivat paattaa toteuttavansa paivittain varmis-

taakseen toimintaymparistda, jossa organisaatio kukoistaa (Docker ym. 2017, 152).

KUVIO 14. Arvojen mukaiset toiminnan tavat johdetaan yrityksen olemassaolon tarkoituk-

sesta (soveltaen Docker ym. 2017, 116)

Tarkoitus ja arvot tulevat todeksi yrityksen erilaisissa suhteissa (Goyder & Pickavance
2018; 6, 30). Suhteita on seka tydntekijoihin ettd muihin sidosryhmiin ja koko yhteiskun-
taan. Koska yritys toimii osana toisiinsa kytkeytynytta ja monimuotoista yhteis6a, on sen
itsekin toimittava positiivisena yhteison jasenena. Tahan liittyy myos brandien inhimillista-
misen ilmio. Uutta, jaettua arvoa ei luoda itsestaan tai yksin vaan se vaatii yrityksilta yh-
teisty6ta ja monenlaisia investointeja. Strategista painopistetta tulisi kohdistaa erityisesti

pitkaaikaista merkitysta luoviin toimiin, joilla tarkoitusta eletdan sanojen ohella todeksi.

Arvot ovat parhaimmillaan yhtenaisen kulttuurin ja vahvan brandin mahdollistava kaytto-
jarjestelma, jonka avulla tarkoitusta toteutetaan kaytannéssa (Dimiziani 2019, 101).
Docker, Mead ja Sinek (2017, 163-164) ovat kuitenkin huomauttaneet, etta useat yritykset
eivat nojaa niiden ydinarvoja viela nykyisin siihen ymmarrykseen, miten yritys parhaimmil-
laan toimii. Niiden arvot ovat yleisesti toiveikkaita ja ilmaisevat ominaisuuksia, joita yritys

toivoisi tyontekijoidensa ilmentavan — ei niinkaan niita, joita se todellisuudessa itse
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iimaisee. Jos toimintaa ohjaavat arvot ovat yksittaisia sanoja tai adjektiiveja, ei niiden so-
veltaminen kaytantoon ole valttamatta ilmeista. Yritysten onkin kyettava kertomaan, milta
nama arvot nayttavat arjessa, jotta tydntekijat ja sidosryhmat voivat toimia niiden mukai-
sesti. Arvot asettavat siis kayttaytymiselle odotuksia. Niita pitdd kuitenkin voida soveltaa
monin tavoin. Kun kasitys on yhteinen, tyontekijat voivat toteuttaa arvoja monipuolisesti ja
yksilollisesti omien mieltymystensa ja elamankokemuksensa pohjalta. Arvojen tehtavana
on ohjata jokapaivaista kayttaytymista niin, etta siita tulee vaistomaista. Siksi arvojen on

oltava muistettavia. (Dimiziani 2019, 104.)

Perustamisvaiheessa yrityksen tuotteet, palvelut ja toiminnot linkittyvat luonnollisella ta-
valla olemassaolon tarkoitukseen, vaikka yritys ei sanoittaisikaan tarkoitustaan. Tietyista
kayttaytymisen malleista ja uskomuksista tulee kulttuurin kehittyessa helposti rutiininomai-
sia. Tukirakenteet, kuten tilat ja prosessit, kehittyvat edistaakseen toimivaksi havaittuja
asioita ja vahvistavat identiteettia. Tallaista kulttuuria on vaikea kopioida ja se onkin me-
nestyvalle yritykselle usein kilpailuetu. (Andrews 2019, 86.) Tapojen vakiintuminen ja au-
tomatisoituminen ei saa kuitenkaan korvata yrityksen alkuperaista olemassaolon tarkoi-
tusta eika liilketoiminnan fokus siirtyd ainoastaan siihen, mita yritys kaytannossa tekee.
Docker, Mead ja Sinek (2017, 206-207) kutsuvat olemassaolon tarkoituksen hamartymista
jakaantumaksi (split) (KUVIO 15). Pienempien yritysten etuna on usein se, etta perustajat
osallistuvat rekrytointiin ja voivat jakaa omaa visiotaan eteenpain ilman valikasia. Lisaksi
ihmiset tydskentelevat tiivimmin yhdessa. Organisaation kasvaessa myds johtamisen ra-
kenteet kuitenkin muuttuvat ja monimutkaistuvat, jolloin uudet tyontekijat ovat lahtokohtai-
sesti yha etdammalla yrityksen alkuperaisesta tarkoituksesta ja keskittyvat vaistomaisesti

helpommin mitattaviin asioihin, kuten tuotteisiin, palveluihin ja toimintoihin.

€

tai muu
mittari

Aika

KUVIO 15. Kasvu voi pidemmalla aikavalilla hamartaa tarkoitusta (Docker ym. 2017, 206)
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Hamartymisen oireita ovat esimerkiksi stressin lisaantyminen, intohimon vahentyminen ja
tuottavuuden, innovaation ja sitoutumisen heikentyminen. Alkuperaisten uskomusten ha-
martymista voi kuitenkin ehkaista, kun toiminta linkitetaan systemaattisesti olemassaolon
tarkoitukseen. (Docker ym. 2017, 208.) Erityisesti suurissa ja monimuotoisissa organisaa-
tioissa on tarkeaa, etta yrityksen tarkoitus linkittyy siihen tarkoitukseen, jonka vuoksi tyon-
tekijat tulevat tdihin, ja etta suorituksen johtaminen tukee arvoja (Goyder & Pickavance
2018, 14).

6.2 Sisainen kayttaytymisen viitekehys

Jotta olemassaolon tarkoitus olisi aidosti hyédyllinen ja arvoa luova tyokalu, sitd on kaytet-
tava organisaation kehittdmisen valineena. Se tarkoittaa, etta tarkoitus rakennetaan kiinte-
aksi osaksi kulttuuria, rakenteita, toimintoja ja paatdksentekoa (Dimiziani 2019, 111).

Vasta sen jalkeen tarkoituksesta voidaan viestia laajemmalle yleisélle (KUVIO 16).

Hackemer ja Pai (2019, 76) puhuvatkin brandin vaistosta (brand instinct). Kyseessa on ti-
lanne, jossa organisaation jokainen jasen kykenee yrityksen tai brandin nimissa toimies-
saan vaistomaisesti paattelemaan, mika on oikein tai vaarin. Vaisto kuvaa siis sita, miten
tyontekijat tekevat paivittaisia paatdksia yrityksen arvojen pohjalta. Seuraavissa kappa-
leissa tarkastellaan eri nakokulmista, miten tarkoitusta voidaan hyddyntaa organisaation
kulttuurin ja rakenteiden muotoilussa niin, ettd toiminnan tavoista tulee mahdollisimman

vaistomaisia ja niilld on positiivinen vaikutus myds tydntekijéiden kokemukseen.

Ela

Kommunikoi

KUVIO 16. Olemassaolon tarkoitus on ensimmaisena elettava todeksi yrityksen kulttuu-

rissa ja toiminnoissa (soveltaen Kin&Co 2018)
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6.2.1 Tarkoituksen todeksi elaminen on johtamisen kysymys

Olemassaolon tarkoitus ei ole paatoksiin jalkikateen lisattava palanen tai julistus, johon
palataan tasaisin valiajoin, vaan sitd on hydédynnettava aitona paatdksenteon valineena ja
se tulee juurruttaa voiton ajuriksi (Banikarim 2019, 71; Mainwaring 2011, 58-59). Organi-
saation tarkoitus henkiloityy usein vahvoissa johtajissa, jotka ovat monesti yrityksen naky-
vimpia yksil6ita. Tyontekijat seuraavat johtajien kykya tehda sellaisia vaikeita paatoksia,
joita yrityksen tarkoituksen todeksi elaminen vaatii. (Blount & Leinwand 2019; Mainwaring
2011, 120-121.) Viestit ovat erityisen tarkeita silloin, kun kommunikoidaan liiketoiminnan
suurista paatoksista ja siitd, miten ne ovat linjassa yrityksen olemassaolon tarkoituksen

kanssa.

Parhaatkin johtajat tarvitsevat usein vertaistukea olemassaolon tarkoituksen toteuttami-
sessa, silla kukaan ei voi elaa tarkoitusta todeksi yksin ja on hyva, etté koko johto on
alusta lahtien sitoutunut. Johtajien yhteisena tehtavana on aktivoida ihmisia, pitaa yhteytta
kumppaneihin, kyseenalaistaa asioita ja kuunnella organisaatiota objektiivisesti ja empaat-
tisesti. On tarkeaa, ettd olemassaolon tarkoituksen toteuttamisen tueksi nostetaan ihmisia,
jotka tuntevat organisaation hyvin ja osaavat motivoida sitd parhaalla mahdollisella ta-
valla. (Banikarim 2019; 63-64, 68.)

Tarkoitukseen sitoutuminen vaatii usein kayttaytymisen muutosta organisaation sisalla.
Ihmiset eivat kuitenkaan halua usein luonnostaan muuttaa totuttuja tapojaan, minka
vuoksi heille tulee antaa syy muutokseen. Muutos edellyttaa, etta tarkoitus tuntuu yhtei-
seltd ja tavoittaa organisaation jokaisen jasenen. Jotta tarkoitus lahtee eldmaan organi-
saatiossa, on tarkeaa tarkastella impulsseja ja tarjota mielekkaitd kosketuspisteita, joiden
kautta ihmiset paasevat osallistumaan ja juhlistamaan yhteista tarkoitusta. Johdon tehta-
vana on myds rohkaista ja varustella esimiehia sellaisilla tydkaluilla, joilla ndma voivat par-

haaksi katsomallaan tavalla aktivoida tyontekijoita. (Banikarim 2019, 68-70.)

Harvard Business Review:n (2015; 2-3, 8, 12) kansainvalinen tutkimus on nostanut esille,
etta olemassaolon tarkoituksen todeksi elaminen vaatii organisaatiotasolla erityisesti joh-
tamisen kehittamista ja koulutusta. Vain 38 % tutkimukseen osallistuneista yritysjohtajista
nimittain kokee, ettd henkildstolld on selked ymmarrys organisaation tarkoituksesta ja 41
% myontaa, etta yrityksen johto ja tyontekijat eivat jaa olemassaolon tarkoitusta keske-
naan. Ylimman johdon heikko kommunikaatio nahtiin merkittdvimpana haasteena olemas-
saolon tarkoituksen aktivoimiseksi niissa yrityksissa, joissa olemassaolon tarkoitus on
huonosti kommunikoitu tai ymmarretty. Cambridgen yliopisto onkin kehittanyt omien ha-
vaintojensa pohjalta vaikutusjohtajuuden mallin, joka kuvaa millaista johtajuutta tarvitaan,

jotta yritys voi tuottaa uutta arvoa seka liike-elamalle ettd yhteiskunnalle ja ymparistdlle
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(KUVIO 17). Digitaalinen ymparisté mahdollistaa uudenlaisen yhteyden yritysjohdon ja tar-
keiden sidosryhmien valilla. Johtajien tulisikin olla nakyvasti 1asna siella missa inmiset
ovat ja pyrkia puhumaan sidosryhmille suoraan. Hyvat johtajat myos kuuntelevat ihmisten

huolia liittyen brandiin ja sen merkitykseen. (Mainwaring 2011, 120-121.)

Liiketoiminnan
kontekstin
muokkaaminen

Joh'ta[nis.en Liiketoiminnan Muutoksen
kehlfctammen tarkoitus johtaminen
kaikkialla kohti kestavaa
lilketoiminnassa taloutta

Tarvittava
johtajuus

Tarvittavan
ajattelun, arvojen
ja kdytannon
kehittaminen

KUVIO 17. The Cambridge Impact Leadership Model (soveltaen University of Cambridge
Institute for Sustainability Leadership 2018, 13)

6.2.2 Inhimilliset suhteet ovat organisaation perusta

Asiakkaat ja muut sidosryhmat muodostavat kasityksensa yrityksesta organisaatiossa vai-
kuttavien ihmisten pyrkimysten ja asenteiden kautta (Goyder & Pickavance 2018, 1). Siksi
yrityksen olemassaolon tarkoitus on elettava todeksi sisalta ulospain. Yrityksen perusta on
rakennettu inhimillisille suhteille ja naiden suhteiden vahvuus muodostuu niista paatok-
sista, joita johtajat tekevat olemassaolon tarkoituksen ja arvojen suhteen (Goyder & Picka-
vance 2018, 2). Tydntekijat ovatkin yrityksen tarkoitukseen liittyvan viestinnan tarkein koh-
deyleisd. Ainoastaan silloin, kun olemassaolon tarkoitus resonoi aidosti omien tyontekijoi-
den keskuudessa, voi yritys olla merkityksellinen myos asiakkaille, toimittajille ja yhteis-

kunnalle.

Organisaation on mahdollistettava, etta tarkoitus kyetaan elamaan todeksi. Sen on siis
varmistettava, ettd rakenne ja toimintatavat tukevat tydntekij6ité niiden asioiden saavutta-

misessa, jotka yritys on tarkoituksessaan artikuloinut ja maaritellyt tarkeiksi. Mita
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selkedmmin yritys kykenee ilmaisemaan, mita arvoa se luo ja kenelle, sita suurempi on
sen kyky innostaa tyontekijoitaan. Mita paremmin yritys kykenee kohdistamaan osaamis-
taan, toimintamalliaan ja taloudellisia resurssejaan tukemaan olemassaolonsa tarkoitusta,
sitd paremmin tyontekijat pystyvat elamaan tarkoitusta todeksi. Jos organisaation raken-
teet ja toiminnan tavat ovat ristiriidassa tavoitteiden ja lupausten kanssa, tyontekijat saat-
tavat turhautua, kyynistya ja menettdd motivaatiotaan, minkd myods asiakkaat ja muut si-
dosryhmat lopulta huomaavat (KUVIO 18). (Blount & Leinwand 2019.) Isobritannialaisen
tutkimuksen mukaan 68 % tydntekijoista onkin sita mieltd, etta tarkoituksesta puhumisella

on negatiivinen vaikutus tydhon, jos yritys ei ela tarkoituksensa mukaisesti (Kin&Co 2018).

Tydntekijakokemus

Asiakas- ja
sidosryhméakokemus

KUVIO 18. Tydntekijakokemus vaikuttaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kokemuk-

siin, jotka vaikuttavat edelleen tydntekijakokemukseen

PwC:n strategiayksikko Strategy& (2019) toteutti vuonna 2019 kansainvalisen tutkimuk-
sen, jonka mukaan vain 28 % tydntekijoista tuntee vahvaa yhteytta organisaation olemas-
saolon tarkoitukseen ja ainoastaan 39 % kykenee selkeasti nakemaan tuottamansa arvon.
Tulokset saattavat selittya osittain silla, ettd aiemman yhdysvaltaisen tutkimuksen mukaan
vain 27 % yritysjohtajista auttaa tydntekijoita muodostamaan yhteyden naiden henkilékoh-
taisen tarkoituksen ja yrityksessa tehtavan tyon valille (PwC 2016, 11). Jotta tyontekijat
voivat muodostaa henkildkohtaisen yhteyden organisaation olemassaolon tarkoitukseen ja
ymmartaa, miten he yksildina tekevat muutosta, tulisi heita rohkaista reflektoimaan sita,
mita heidan tydnsa merkitsee ja miten se on yhteydessa tyontekijan omiin tavoitteisiin ja
arvoihin. Tyontekijalle on olennaista nahda, miten hanen oma tyonsa edistaa organisaa-

tion suurempia tavoitteita.
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Asiantuntijaorganisaatio Deloitten (2020b, 25) mukaan johtavat yritykset luovat kuulumi-
sen tunteen ja organisaation suorituskyvyn valille voimakkaan yhteyden vahvistamalla
tyontekijoiden yhteytta tiimeihinsa ja vaalimalla tuntemusta siita, ettd nama vaikuttavat
merkityksellisiin, yhteisiin tavoitteisiin. Esimerkiksi Supercellin organisaatio koostuu itse-
naisista pelitimeista, jotka saavat toteuttaa itseaan vapaasti ja tekevat yhdessa kaikki
paatokset. Yrityksen kaikki tyontekijat paasevat pelaamaan uusia peleja ja antamaan
niistd palautetta, mutta lopulta paatdksen julkaisusta tekee aina pelin luonut tiimi itse. Pet-
tymykset kdydaan yhdessa lapi koko organisaation voimin ja niista opitaan aina jotain.
(Sillanpaa 2020; 31-32, 36.) Oppiminen onkin keskeinen osa tarkoitusjohteisten yritysten
kulttuuria (Aguilar 2019, 119). Tyontekijat nakevat tydbnsa merkityksellisyyden selkedmmin
myos silloin, kun ryhmaprojektien tavoitteet on sidottu yrityksen suurempaan visioon
(Achor, Kellerman, Reese & Robichaux 2018).

Tutkimusten mukaan tietotyolaiset kokevat usein tydssaan voimakkaampaa merkityksen
tunnetta. On kuitenkin tarkeaa tiedostaa, etta kaikesta tyodsta voi tulla tietoty6ta, ja kun
tyontekijat tuntevat, ettd heidan tekemansa tyo on tietoa vaativaa tyota, tyo tuntuu yleensa
merkityksellisemmalta. Kaikki tyontekijat voivat hyotya myos luovuuden korostamisesta
rooleissaan. Siksi tyontekijoille on tarkeaa tarjota mahdollisuuksia harjoittaa luovasti tyo-
taan, jakaa tietoa ja tuntea, ettd he ovat yhdessa luomassa prosessia siita, miten tyo teh-
daan. (Achor ym. 2018.) Gellert (2020) neuvookin ottamaan ihmiset merkityksellisilla ta-
voilla mukaan. Viimeaikaiset tutkimukset muun muassa positiivisen psykologian alalta
ovat osoittaneet, ettd ihmisia motivoivat sisaiset asiat, kuten tarve kuulua ja sopeutua ryh-
maan, halu maarata asioista itse ja tehda omat valintansa, mieltymys kokea positiivisia
tunteita, tahto oppia ja kehittya seka tarve vaikuttaa johonkin arvokkaaseen ja merkitta-
vaan. Organisaatiot hydtyvat todennakdisemmin ajattelun moninaisuudesta seka piilevista
kyvyista ja lahjakkuuksista, kun ne rakentavat kulttuureja, jotka vastaavat naihin inhimilli-

siin tarpeisiin sen sijaan, etta ne lokeroivat ihmisia.
6.2.3 Olemassaolon tarkoitus linjaa osaamisen strategioita

Olemassaolon tarkoituksen tulisi olla keskeinen osa yrityksen osaamisen strategiaa eli lin-
jata sita, miten yritys rekrytoi, kehittaa ja palkitsee ihmisia. Blountin ja Leinwandin (2019)
nakemyksen mukaan organisaation on erityisen tarkeaa ymmartaa, mitka ovat ne nimen-
omaiset kyvykkyydet, joissa sen on oltava kunnostautunut, jotta se voi toteuttaa tarkoitus-
taan. Naiden kyvykkyyksien tulisi ohjata rekrytointia ja paatdksia siitd, mihin tehtaviin tarvi-
taan parhaat osaajat. Esimerkiksi Apple sai houkuteltua ja sitoutettua eri alojen kansain-
valisen tason muotoilijoita, koska toimitusjohtaja Steve Jobs ymmarsi muotoilun elintar-

kean roolin yrityksen olemassaolon tarkoituksen toteuttamisessa ja viesti siita selkeasti ja
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rohkeasti. Dimiziani (2019, 108) nostaa rekrytointiin liittyen esille myds Airbnb:n, joka on
kouluttanut rekrytoinnista vastaavia henkildita tunnistamaan persoonallisuuden ja arvojen
valisen eron. Sen avulla Airbnb kykenee varmistamaan, etta diversiteetti ja ajattelun moni-

naisuus sailyvat vahvoina organisaation kasvaessa.

Onnistumiset vaativat usein nakemysta ja tukea koko organisaatiosta. Yhteisty6ta voidaan
edesauttaa purkamalla mahdollisia maantieteellisia tai toiminnallisia siiloja. Useat organi-
saatiot suosivat nykyisin myds monialaisia tiimeja, kun niiden pitda tydskennelld monimut-
kaisen aiheen ymparilla. On kuitenkin varmistettava, etta tallaiset tiimit saavat riittavasti
aikaa ja resursseja joko kehittamalla mekanismeja, joiden avulla ne voivat tydskennella
tehokkaammin tai muuttamalla rakenteita niin, etta eri taitoja omaavat ihmiset tyoskentele-
vat pysyvasti monialaisissa yksikdissa. Ruotsalainen huonekalubrandi IKEA on erinomai-
nen esimerkki siitd, miten monialaisuuden integroiminen organisaation rakenteisiin lisaa
yrityksen kilpailukykya. IKEA:ssa organisaation omat muotoilun, talouden ja valmistuksen
asiantuntijat tydoskentelevat yhdessa yrityksen laajemman toimitusketjun kanssa luodak-
seen tuotteita, joiden kustannukset on optimoitu alusta alkaen. (Blount & Leinwand 2019.)
Toimintatapa erottaa IKEA:n kilpailijoistaan ja mahdollistaa sen tarkoituksen toteuttamista
eli paremman arjen luomista monille ihmisille tarjoamalla hyvin suunniteltuja ja niin edulli-

sia tuotteita, ettd mahdollisimman monella on niihin varaa.

Kansainvalisen tutkimuksen mukaan vain 11 % tyontekijoista kokee, etta nykyisen tyénan-
tajan palkitsemisjarjestelmat ovat vahvasti yhteydessa organisaation yleisiin tavoitteisiin
(Deloitte 2019c, 5). Onkin tarkeaa pohtia, miten olemassaolon tarkoitus voidaan tuoda
osaksi tyontekijoiden arviointi- ja palkitsemisjarjestelmia, silla tarkoitukseen yhteydessa
olevat suoriutumisen mittarit ja kannustimet tekevat tarkoituksen ja suoriutumisen valisen
yhteyden paremmin nakyvaksi (Banikarim 2019, 72; Harvard Business Review 2015; 3,
12). Monet organisaatiot, kuten Airbnb, tarkastelevat tydntekijéiden arviointiprosessissa
tasta syysta nykyisin myos niita tapoja, joilla tyontekija on paassyt tiettyihin tuloksiin. Nain
reflektoidaan onnistumisen lisaksi myos sitd, etta suoriutuminen on linjassa yrityksen ar-
vojen kanssa. (Dimiziani 2019, 107; Goyder & Pickavance 2018, 29.)

Olemassaolon tarkoitukseen sitoutuminen on pitkdaikaista. Onkin esitetty, etta johdon ta-
solla tulisi uudistaa sellaisia palkitsemisjarjestelmia, jotka kannustavat tekemaan lyhyen
aikavalin voittoihin painottuvia paatdksia, ja korvata niita sellaisilla malleilla, jotka palkitse-
vat paremmin pidemman aikavalin tuloksista (Harvard Business Review 2015, 12; Main-
waring 2011, 81). Esimerkiksi vuonna 1868 perustettu Tata Group arvioi johtajiensa suori-
tusta asettamalla yhta suuren painoarvon myds arvojen valittdmiselle, vastuiden toteutta-

miselle, henkildkohtaiseen kehitykseen sitoutumiselle, tyéryhman kehitykselle ja muiden



46

kanssa tehdylle yhteistydlle (Goyder & Pickavance 2018, 31). Yksittdinen toimitusjohtaja
on usein virassaan vain muutamia vuosia kerrallaan. Se on kovin lyhyt aika oppia liiketoi-
minnasta ja kasvattaa sen arvoa tuntuvasti. Blount ja Leinwand (2019) korostavatkin yri-
tysten hallitusten roolia. Niiden tehtavana on varmistaa, etta yritys kykenee elamaan tar-

koitustaan todeksi pitkalla aikavalilla.

Yhteisomistajuus ja voitonjako ovat tavallisia keinoja tyontekijoiden omistajuuden tuke-
miseksi monissa vakiintuneemmissa yrityksissa (Goyder & Pickavance 2018, 31). Esimer-
kiksi terveydenhoitoalan yritys Green Light Pharmacy on ollut toimintansa alusta lahtien
tyontekijoidensa omistama ja pyrkinyt juurruttamaan kulttuuria, jossa tyontekijat kokevat
omistajuutta yrityksesta. Sen perustajat halusivat auttaa pienituloisia ihmisia kasvatta-
maan omaa varallisuuttaan luettuaan, ettd 99 % maailman varallisuudesta oli keskittynyt
vain prosentille vaestosta. Perustajat halusivat olla enemman kuin hyvia tyonantajia ja toi-
mia sosiaalisen muutoksen edistajina, joten he tarjosivat tydntekijoille osuuksia yrityk-
sesta. (Goyder & Pickavance 2018, 19.) Myds esimerkiksi kaikki Supercellin vakituiset

tyontekijat omistavat osan peliyrityksesta (Sillanpaa 2020, 34).
6.2.4 Kosketuspisteet vahvistavat kokemusta jaetusta tarkoituksesta

Muutosta hankaloittaa usein se, ettd ihmiset nakevat asioita eri tavoin. Yksi syy on se, etta
ihmiset istuvat eri puolilla organisaatiota ja heidan henkilokohtainen kokemuspiirinsa on
siksi erilainen. Varsinainen ongelma onkin usein jaetun totuuden Idytdminen. Se vaatii,
ettd ihmiset kokoontuvat yhteen ja tarkastelevat tilanteita uusista nakdkulmista. Erilaiset

nakdkulmat auttavat uusien mahdollisuuksien omaksumisessa. (Andrews 2019, 92-93.)

Uusien mahdollisuuksien nakemista voi edesauttaa esimerkiksi organisaation toimintaym-
paristdssa tapahtuneiden muutosten tai nykyisen innovaatiopolun tarkasteleminen (And-
rews 2019, 93). Henkildkohtainen yhteys jaettuun tarkoitukseen voimistuu myés silloin,
kun tyontekijat, asiakkaat ja muut sidosryhmat paasevat itse nakemaan ja oppimaan, mita
yritys tekee kaytannossa ja miten se vaikuttaa ymparoivaan yhteiskuntaan ja maailmaan
laajemmin. Kenkavalmistaja TOMS (2020) on tullut tunnetuksi One for One -periaattees-
taan eli siita, etta se lahjoittaa jokaisesta ostosta vastaavan uuden tuotteen jollekin sita
tarvitsevalle. Kolmannes lahjoitettavista tuotteista valmistetaan nykyisin kohdemaassa,
mika tukee myds alueiden taloudellista kehitysta. TOMS mahdollistaa tyontekijoidensa ja
muiden sidosryhmiensa edustajien matkoja kohteisiin, joissa sen liiketoiminta auttaa konk-
reettisesti paikallisia ihmisia ja yhteisoja. Tutustumismatkoilta palaavat henkilot ymmarta-
vat TOMS:n mukaan selkedammin sen, mita tehty tyd mahdollistaa ja ovat huomattavasti
sitoutuneempia yrityksen tarkoitukseen. Vuoteen 2019 mennessa 60 % TOMS:n tydnteki-

joista oli tehnyt vahintdan yhden yrityksen toteuttaman matkan. Liiketoiminnan laajemman
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kontekstin avaaminen on tarkeda myods muun muassa Danonella, jonka tyontekijat vierai-
levat saanndllisesti yrityksen omassa tutkimuskeskuksessa tai tehtaassa. Danonella koe-
taan, ettd kaytannon vierailut energisoivat tyontekijoita ja auttavat heita kiinnittymaan mer-
kityksellisella ja muistettavalla tavalla yrityksen tarkoitukseen. (Goyder & Pickavance
2018, 26.)

Suuret hetket tarjoavat yritykselle tarkeita sitouttamisen mahdollisuuksia ja auttavat virali-
soimaan olemassaolon tarkoitusta organisaatiossa. Hyvan esimerkin tallaisen momentin
hyddyntamisesta tarjoaa esimerkiksi kansainvalinen hotelliketju Hyatt, joka lanseerasi
vuoden 2017 Oscar-gaalassa uuden World of Understanding -kampanjan, jossa korostet-
tiin ihmisten valisia yhteyksia eri kulttuurien valilld. Lanseerauksen yhteydessa Hyatt 13-
hetti aiheesta kertovan viestin kampanjavideoineen koko 100 000 henkilén organisaatiolle
ympari maailmaa. Monikansallisen yrityksen tyontekijat tunsivat ylpeytta tydonantajastaan.
He jakoivat videota eteenpain omille verkostoilleen ja vahvistivat nain yrityksen viestia au-
tenttisella tavalla. (Banikarim 2019, 70; Rath 2017.) Vastaavien kampanjoiden tarkoituk-
sena on usein seka mobilisoida yhteis6a etta edistaa kollektiivista osallistumista yrityksen
tekoihin (Dimiziani 2019, 112).

6.2.5 Eettinen ja empaattinen paatoksenteko

Konfliktitilanteet ovat puhtaasti voittoa tavoitteleville yrityksille sikali yksinkertaisempia,
ettd niitd ohjaavat osakkeenomistajien tarpeet ja vaatimukset, ja ne voivat aina vedota
puolustavansa osakkeenomistajille tuotettavaa arvoa. Tarkoitusjohteisissa yrityksissa ky-
symys siita, kenen kannalta valinnat ovat oikeita, on usein kuitenkin monimutkaisempi
(KUVIO 19). Yksittédinen sidosryhma voi kyseenalaistaa yrityksen sitoumuksen hyvan te-
kemiseen ja vahingoittaa brandia, mikali jokin paatés koetaan epaoikeudenmukaiseksi.
(Oswald 2019, 41.)
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KUVIO 19. Yrityksen tulee arvioida ja analysoida vaikutuksia kaikkien sidosryhmien nako-

kulmasta (soveltaen Oswald 2019, 41)

Yleiso valvoo tarkoitusjohteisia brandeja usein tarkemmin, ja sosiaaliset odotukset ovat

niiden suhteen korkealla. Googlen esimerkki osoittaa, miten tarkeaa paatdksenteon eetti-

syys on. Kevaalla 2018 tyontekijat haastoivat Googlen lupauksen paremman maailman

luomisesta, kun naiden tietoon tuli, ettd teknologiayritys oli kehittdmassa tekoalyyn perus-

tuvia tyokaluja Yhdysvaltojen armeijalle. Yli 4000 yhtion tyontekijaa allekirjoitti toimitusjoh-

taja Sundar Pichaille osoitetun vetoomuksen siita, ettei Googlen tulisi olla osallisena so-

taan liittyvassa liiketoiminnassa, ja moni kieltaytyi tydskentelemasta projektissa. Vastatak-

seen tyontekijoiden huolenaiheisiin Google kehitti joukon tekoalyn kehittdmisperiaatteita,

joiden mukaan se hyddyntaisi tekoalya vain yhteiskunnallisesti hyddyllisissa projekteissa.
(Oswald 2019, 41-42.)

Tarkoitusjohteisten yritysten tulisikin arvioida paatdstensa vaikutuksia kaikkien sidosryh-

mien nakokulmasta ja analysoida naita vaikutuksia erilaisista tulokulmista, jotta ne kyke-

nevat valttdmaan erilaiset eettiset sokeat pisteet. Oswald (2019, 44) on esitellyt paatok-

sentekoprosessia helpottavan mallin, joka sisaltaa viisi perakkaista vaihetta:

1.

2.

Hyddynna empatiaa

Analysoi seurauksia

Arvioi sdantdja

Kunnioita olemassaolon tarkoitusta ja arvoja

Etsi molemminpuolisuutta
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Aluksi kysytaan keihin paatds voi vaikuttaa. Empatian hyédyntaminen ei tarkoita kaikkien
osapuolten huolenaiheisiin vastaamista, mutta se auttaa laajentamaan ymmarrysta siita,
etta paatokset koskettavat usein huomattavasti suurempaa joukkoa kuin on aluksi ajateltu.
Seuraavassa vaiheessa analysoidaan, mita positiivisia ja negatiivisia seurauksia paatok-
sesta on edellisessa vaiheessa tunnistetuille rynhmille. Tarkastelun kohteena on myods se,
millaisia lakeja, ammatillisia ja ihmisoikeuksiin liittyvia koodeja seka nopeasti muuttuvia
sosiaalisia ja kulttuurillisia normeja paatéksen kohteena olevaan aiheeseen liittyy. Sen jal-
keen mietitdan, miten kyseisessa tilanteessa voidaan parhaiten kunnioittaa yrityksen ole-
massaolon tarkoitusta ja arvoja. Lopuksi etsitdan yhteista perustaa. (Oswald 2019; 43-44,
46.)

Monet tarkoitusjohteiset yritykset hyodyntavat vastaavaa kokonaisvaltaista paatoksente-
koprosessia vaikeiden valintojen edessa. Sen lisaksi, etta prosessin avulla voidaan vas-
tata jo nousseisiin arvohaasteisiin, voidaan sen avulla myos valttaa ongelmia jo ennen nii-
den ilmenemista. Esimerkiksi ennen kuin Airbnb julkaisi yhteisositoumuksensa isantien to-
teuttaman syrjinnan torjumiseksi alustallaan, sen johto arvioi kriittisesti yrityksen sisaista
kulttuuria ja aloitti laajamittaiset muutokset lisatakseen oman henkilostonsa ja toimitta-

jiensa monimuotoisuutta. (Oswald 2019, 45.)
6.3 Ulkoinen kayttaytymisen viitekehys

On myo6s mietittdva, miten olemassaolon tarkoitus aktivoidaan ulkoisesti eli miten se tulee
todeksi eri toiminnoissa ja kanavissa, miten yritys antaa ddnensa kuulua ja millaisen roolin
se omaksuu suhteessa tarkoitukseensa. Ihmiset muodostavat tunnesiteen brandeihin, joi-
den arvot maarittelevat johdonmukaisesti kaikkia tekoja ja jotka pysyvat uskollisina peri-
aatteilleen. Nain brandit kasvattavat sitoutunutta yhteis63, joka levittaa tietoa verkostoil-
leen ja auttaa elamaan tarkoitusta todeksi. Markkinatutkimusyritys Kantar (2020, 10) on
kehittanyt mallin, joka havainnollistaa tarkoitusjohteisten yritysten kasvun vaiheita niiden
elaessa tarkoitustaan todeksi (KUVIO 20). Seuraavissa kappaleissa kuvataan keinoja, joi-
den avulla yritykset voivat elaa tarkoitustaan todeksi suuremmassa mittakaavassa ja

luoda sitd kautta suurempaa arvoa.
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KUVIO 20. Kasvun vaiheet tarkoituksen todeksi elamisessa (soveltaen Kantar 2020, 10)

6.3.1 Strategiset kumppanuudet ja avoin innovointi

Harva yritys kykenee elamaan tarkoitustaan yksin todeksi. Strategiset kumppanuudet aut-
tavat yrityksia [8hestymaan asioita tarkoituksen pohjalta, kasvattavat toiminnan vaikutta-
vuutta ja lisdavat brandin uskottavuutta. Niiden ansiosta yritysten voikin olla helpompi ot-
taa myo0s julkisesti kantaa erilaisiin asioihin. Forresterin (2019, 2) kevaalla 2019 toteutta-
man globaalin yritystutkimuksen mukaan 76 % yrityksista kokee, etta erilaiset kumppa-
nuudet ovat ratkaisevia tuottotavoitteiden saavuttamisessa ja mahdollistavat lisaksi sellai-

sia uudenlaisia viestintatapoja, joita yrityksella ei muuten olisi.

Esimerkiksi vastuullisuusteemoissa yhden toimijan vaikutus on hyvin rajallinen ja todelli-
sen vaikutuksen aikaansaaminen edellyttdd arvoketjun kaikkien toimijoiden valista yhteis-
ty6ta (Tanner 2020). Muun muassa monet ymparistdhaasteet ovat niin tarkeita ja akuut-
teja, ettei ole aikaa odottaa, etta jokainen organisaatio l6ytaisi itse parhaat toimintatavat
niiden ratkomiseksi. Se tarkoittaa, etta yritysten on tehtava yhteistyota perinteisten rajojen
yli, jaettava tietoa ja vauhditettava uusien teknologioiden ja metodien omaksumista.
(Winston 2010.)

Yritysten ainutlaatuisia resursseja yhdistamalla voidaankin ratkaista todellisia haasteita.
Mainwaringin (2011, 125-128) mukaan yritysmaailma on taynna hiljaista osaamista, jonka
omistajuutta vaalitaan tarpeettomasti. Yhteistyo ei tarkoita sita, etta yritykset eivat voisi kil-
pailla asiakkaista, vaan sen avulla voidaan asettaa suurempia tavoitteita, lisata innovaa-

tiota ja saavuttaa vaikuttavampia tuloksia. Yritykset voivat tehda yhteistyota esimerkiksi:

e Tarjoamalla avoimesti resursseja silloin, kun ne voivat hyddyttaa muita toimialoja
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e Jakamalla kehittdmisen kustannuksia ja tutkimustyota, mika johtaa kaikkia hyodyt-

taviin edistysaskeliin
o Yhteisrahoittamalla tai -sponsoroimalla nousevia, jaettua arvoa luovia ideoita
o Toteuttamalla seminaareja ja oppimistydpajoja tydntekijdille ja johdolle

e |sanndimalla tapahtumia, joilla lisataan tietoisuutta ja kerataan varoja tutkimustyo-

hon tai tarkeisiin aiheisiin

e Yhdistamalla tyontekijoiden vapaaehtoistoimintaa suuremman tietoisuuden ja vai-

kutuksen muodostamiseksi

e Lobbaamalla uutta lainsdadantoa tehokkuuden parantamiseksi ja ymparistovahin-

kojen vahentamiseksi

RE100 on ajankohtainen esimerkki yritysmaailman globaaleista hankkeista. Kyseessa on
New Yorkin ilmastoviikolla vuonna 2014 lanseerattu, maailman suurimpien yritysten yhtei-
nen tavoite kohti taysin uusiutuvan sahkon hankintaa. Aloite pyrkii lisddmaan uusiutuvan
energian kysyntaa ja tarjontaa korostamalla esimerkiksi niitd maine- ja lilkketoiminta-
hyotyja, joita yritykset saavuttavat sitoutumalla uusiutuvan energian kayttéon. (The Cli-
mate Group 2020; Sustainable Brands 2014.) Aloitteessa ovat mukana muun muassa Ap-
ple, BMW, Google ja Nordea (RE100 2020).

Nike puolestaan on yksi niista johtavista yrityksista, jotka tekevat nakyvasti yhteistyota
muiden yritysten kanssa jakaakseen tietoa kestavista toimintatavoista. Se on yksi vuonna
2008 perustetun Business for Innovative Climate & Energy Policyn (BICEP) perustajayri-
tyksista. BICEP on sitoutunut vahentdmaan globaalin ilmastonmuutoksen riskeja kehitta-
malla ideoita kasvihuonepaastdjen pienentdmiseksi ja uusiutuvan energian kayton lisaa-
miseksi. Joulukuussa 2010 Nike julkaisi avoimeen lahdekoodiin perustuvan sovelluksen
Environmental Apparel Design Tool, joka tukee vaatevalmistajia kestdvdammassa suunnit-
telussa. Se auttaa suunnittelijoita arvioimaan tehokkaammin esimerkiksi valmistusproses-
seissa esiintyvaa jatetta, energiaa ja myrkkyja seka tekemaan reaaliaikaisia paatoksia ym-
paristovaikutusten minimoimiseksi jo tuotteen suunnitteluvaiheessa. (Mainwaring 2011,
84.) Vuonna 2010 Nike oli mukana lanseeraamassa GreenXChange-organisaatiota, jonka
tarkoituksena on jakaa patentteja ja ideoita, jotka voivat auttaa yrityksia pienentdmaan

ymparistdvaikutuksiaan (Winston 2010).

Vuonna 2019 TOMS suoritti tutkimuksen yhteistydkumppaneidensa keskuudessa ymmar-
tdadkseen paremmin, kuinka yhteistyd hyddytti niitd. 66 % kumppaneista arvioi saaneensa

yhteistyon avulla lisda nakyvyytta tai uskottavuutta ja 68 % koki, etté yhteisty6 auttoi niita
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rakentamaan tai vahvistamaan kumppanuuksia ja yhteisty6td muiden organisaatioiden
kanssa. Vuonna 2009 TOMS perusti Giving Team -asiantuntijaryhman, joka on muodosta-
nut tdhan mennessa suhteita yli 200 riippumattomaan organisaatioon 80 maassa. Naiden
kumppaneiden avulla TOMS luo parempaa ymmarrysta yhteisojen tarpeista ja voi integ-

roida omia resurssejaan jo kdynnissa oleviin kehitysohjelmiin. (TOMS 2020.)

Tarkoitusjohteinen yritys arvioi kumppanuuksiaan kriittisesti, silld sen on sailytettava vas-
tuu arvojensa toteuttamisesta jokaisen prosessin jokaisessa osassa (Dimiziani 2019,
110). Esimerkiksi saksalainen luova toimisto Scholz & Volkmer on kieltaytynyt useista
tuottavistakin projekteista, koska se ei ole halunnut tehda tietyista yrityksistd menestyk-
sekkaampia kuin mita ne jo ovat. Scholz & Volkmerille on erityisen tarkeaa, etta sen
kumppanit kasittelevat asioita Iapinakyvasti. Yhteistydkumppanien arvioinnissa hyédynne-

taan yritysten kestavyytta arvioivia alustoja ja yrityslehtia. (Post 2020.)
6.3.2 Kayttaytymisen muotoilu, kiertotalous ja paikallisuus

Ihmiskeskeiselld suunnittelulla ei ratkota enaa yhteiskunnan suurimpia ongelmia. Myds
muotoiluajattelussa siirrytaan vahitellen kohti ymparistokeskeista suunnittelua (environ-
ment-centered design), jonka tavoitteena on muotoilla ymparistdllisesti, sosiaalisesti ja ta-
loudellisesti kestavia tuotteita ja palveluita keskittymalla seka kohdeyleisona olevien ih-
misten etta ei-inhimillisten strategisten sidosryhmien tarpeisiin ja rajoitteisiin (Sznel 2020).
Kun suunnitteluprosessia hyodynnetaan kestavyyteen liittyvana menetelmana, silla voi-
daan saada aikaan huomattavia toimia, silla noin 80 prosenttia yksittaisen tuotteen ympa-
ristdvaikutuksista maaritetdan jo suunnitteluvaiheessa (Backer, Olsson, Ramdell,
Skoglund, Tissingh & Uesson 2020, 62).

Yritykset voivat yksinkertaistaa kestavyyteen liittyvia ratkaisuja ja edesauttaa kestavia ku-
lutustottumuksia esimerkiksi kayttaytymisen muotoilun (behavioral design) keinoin. Tasta
toimii konkreettisena esimerkkind vuonna 2019 lanseerattu littalan ja Arabian Vintage-pal-
velu, joka pitaa kaytetyt klassikkoastiat kierrossa jalleenmyynnin avulla. Myos erilaisilla
sovelluksilla on mahdollista tukea tuotteen arvon sailymista, elinkaaren pidentamista, jal-
leenmyyntia tai osien oikeaoppista kierrattamista (Post 2020). Nudging on kayttaytymista-
loustieteen haara, jossa on kyse siita, miten ihmisten kayttaytymiseen voidaan vaikuttaa
tekemalla tietyista valinnoista helpompia. Nudging onkin oiva tyOkalu myos yrityksille, silla
sen avulla yritykset voivat kannustaa sidosryhmiaan pitkan aikavalin ajatteluun. (Backer
ym. 2020, 148.) Erilaisia pidemmalla aikavalilla arvoa tuottavia ratkaisuja voidaan yksin-
kertaistaa esimerkiksi edistamalla parempaa ymmarrysta tietynlaisen kayttaytymisen vai-
kutuksista. Nain vahvistetaan kokemusta siita, etta yksittdisen ihmisen teoilla on merki-

tysta.
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Monet yritykset haastavatkin nykyisin ihmisia ajattelemaan oman kulutuskayttaytymisensa
vaikutuksia, suosimaan kestavia ratkaisuja ja huolehtimaan jo omistamistaan tuotteista.
Patagonia on esimerkki yrityksesta, joka on alusta lahtien sitoutunut vahvaan asiakasyh-
teistydhon pidentaakseen tuotteiden kayttoikaa korjausten avulla. Patagonian tarkoituk-
sena on herattaa tuotteiden korjaamiseen liittyvaa laajempaa dialogia, minka vuoksi yritys
korjaa useissa tapahtumissa myos kilpailijoiden tuotteita. Pohjois-Amerikassa Patagonia
testaa vuonna 2020 uutta uusiokayttédn perustuvaa konseptia, jossa se ottaa takaisin
vanhoja tuotteitaan ja pesee seka korjaa ne uudelleenmyyntid varten. Nain voidaan paitsi
pidentaa tuotteen elinkaarta, myos kasvattaa sita yhteisda, jolla on varaa Patagonian tuot-
teisiin. Patagonian tavoitteena on kasvattaa uudesta konseptista globaali tulovirta ja osoit-
taa muille yrityksille, etta tuotteiden valmistuksen lisdksi on olemassa myos muita kaupalli-

sesti kannattavia tapoja toimia. (Gellert 2020.)

Tottumukset ja ennakkoluulot voivat hankaloittaa tarkoituksen todeksi elamista suurem-
massa mittakaavassa. Yritykset eivat paase kuitenkaan tekemaan suurta arvoa, jos ne
jaavat marginaaliin ja keskittyvat ainoastaan helposti saavutettaviin karkikohderyhmiin. On
tarkeaa paasta kiinni suuriin kuluttajaryhmiin ja varhaiseen enemmistoon. Jotta yritys voi
paasta kiinni naihin segmentteihin, on sen ylitettava tottumusten kuilu, eli tunnistettava ja
kohdattava kuluttamiseen liittyvia motivaatiotekijoita ja esteita (KUVIO 21). Ajatus perus-
tuu Mooren (2014, 15) vuonna 1991 kehittdmaan malliin, joka kuvaa uusien teknologisten

innovaatioiden leviamista.
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KUVIO 21. Yrityksen on tavoiteltava varhaista enemmist6a, jotta se paasee luomaan

suurta arvoa (soveltaen Moore 2014, 21)
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Esimerkiksi kotimainen kasvisruokayritys Verso Food kehittda tuoteportfoliotaan suoraan
myos suurelle yleisdlle. Verso Food on oivaltanut, ettei vastuullisuutta kannata erikseen
alleviivata, silla yritys toimii I1ahtdkohtaisesti vastuullisessa kategoriassa ja kuluttajat
yleensa ymmartavat, ettd kasvisruoka on hyva vaihtoehto. Verso Food pyrkiikin ratko-
maan kasvisruokaan liittyvia valitsemisen esteita siirtdmalla korvikkeena pidetyn tuoteryh-
man kohti tavallisuutta, painottamalla helppoa lahestyttavyytta ja lisddmalla arkisia koh-
taamispaikkoja. (Bostrom-Kumlin 2020.) Kyrd Distillery on puolestaan lahestynyt suurta
yleis6d muokkaamalla suomalaista alkoholikulttuuria ja lisdamalla laadukkaiden alkoholi-
juomien arvostusta. Kyrd Distillery on tuonut tietoisesti ja rohkeasti esiin ihmisia, tuotanto-
prosessia ja paikkaa tuotteiden takana, minka myota ihmisilla voi olla nykyisin yhteys Ky-

ron brandiin, vaikka he eivat kuluttaisikaan Kyron tuotteita. (Koskinen 2018, 64-65.)

Globaaleihin ongelmiin suunnitellaan nykyisin ratkaisuja paikallisesti raataléimalla ratkai-
sut tiettyihin sosiaalisiin ja ekologisiin olosuhteisiin. Muutosmuotoilussa tata kutsutaan
kosmopoliittiseksi paikallisuudeksi (cosmopolitan localism). Sen ajatuksena on, etta joka-
paivaisen eldman ja elamantyylien tulisi olla ensisijainen konteksti kestavan tulevaisuuden
ja paremman elamanlaadun suunnittelussa. Paikallisesti syntyneet ratkaisut ovat hyodyn-
nettdvissa maailmanlaajuisesti tekniikkaa, tietoja ja resursseja vaihtamalla. (Irwin ym.
2015, 3.) Luova toimisto Scholz & Volkmer on jalleen hyva esimerkki, silla sen tavoitteena
on luoda jaettua arvoa yhdistdmalla asiakkaidensa liiketoiminnallisia tavoitteita yhteiskun-
nan tdmanhetkisiin haasteisiin. Paikallisesta kaupunkiyhteisosta on tullut viime vuosina
Scholz & Volkmerille tarkea laboratorio, jossa kehitetdan uusia ideoita seka toteutetaan
rohkeita kokeiluja, demonstraatioita ja yhteis6a jalkauttavia tempauksia. (Post 2020.)
Scholz & Volkmer on hyodyttanyt paikallista kaupunkiyhteis6a aktivismin avulla monin ta-

voin ja hyodyt skaalautuvat, kun asiakkaat ottavat ratkaisut kayttoon muualla.
6.3.3 Lapinakyvyys ja rehellisyys

Trendiasiantuntija Mattin (2017) on todennut, etta loistavia brandeja ei enaa rakenneta
tyhjasta, vaan brandit muodostuvat yrityksen kokonaisvaltaisesta liilketoiminnasta, jonka
tulee olla kauttaaltaan lapindkyvaa. Menneisyydessa yritykset olivat ikdan kuin mustia laa-
tikoita, joiden paalle maalattiin toivottu kuva, josta ihmiset joko pitivat tai eivat pitaneet.
Nykyajan liiketoimintaa kuvaa lasikuutio, jonne ulkopuoliset nakevat helposti sisaan: he
nakevat ihmiset, prosessit ja arvot, mutta myos sen, mita inmiset tuntevat siita, mita he
laatikon sisapuolella tekevat. Brandin rakennus onkin aloitettava syvalta liiketoiminnan yti-
mesta, jotta sen lapileikkauksesta voidaan olla ylpeita. Lasikuutiossa toimivalla yrityksella

ei ole sisaista kulttuuria, vaan sen kulttuuri on aina julkinen.
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Yhdysvalloissa toteutetun tutkimuksen mukaan 88 % kuluttajista kokee, etta yrityksilla on
velvollisuus todistaa, etta ne operoivat tavalla, joka on linjassa yhteiskunnallisen olemas-
saolon tarkoituksen kanssa (Cone 2018, 9). Inmiset haluavat nahda, miten brandi edistaa
konkreettisia ratkaisuja ihmisten ongelmiin ja vaikuttaa osaltaan paremman yhteiskunnan
luomiseen. He haluavat tietda kenet brandi rekrytoi ja miksi, miten se kohtelee tyontekijoi-
taan, jakaa voittojaan, tekee tuotteitaan tai mita toimia se on tehnyt pienentadkseen hiilija-
lanjalkeaan. Yritysten tulisi siis selventaa eri keinoin, miten ne ovat juurruttaneet olemas-
saolon tarkoitustaan osaksi liiketoiminnan ydinta. Monet yritykset kertovatkin nykyisin
avoimesti eri kanavissa keiden kanssa ne tekevat yhteistyota, jakavat yksityiskohtia tuot-
teiden hankintaprosesseista seka esittelevat tyontekijoéitdan ja tuotantolaitoksiaan. (Main-
waring 2011, 122.) Yritykset voivat arvioida lapinakyvyytta ja rehellisyyttda Hornsbyn (2019,
31-33) mukaan esimerkiksi pohtimalla, miksi jotain asiaa ei voida jakaa yleisolle ja miten

sita tulisi muuttaa.

Tekstiiliteollisuus on maailman saastuttavin teollisuudenala heti dljyteollisuuden jalkeen, ja
pelkastaan Suomessa tekstiilijatettd syntyy vuosittain 70 miljoonaa kiloa (Backer ym.
2020, 39). Lapinakyvyyden puutteesta pitkaan karsinyt vaateteollisuus onkin herannyt
viime vuosina kasvavaan kiireeseen muuttaa toimintatapojaan ekologisesti ja eettisesti
kestavammiksi. Vuonna 2013 alaa ravisteli myos Rana Plaza -rakennuksen sortuminen
Bangladeshissa, joka on Intian ja Vietnamin ohella yksi tekstiilituotannon halvimmista
maista ja samalla taloudellisesti riippuvainen vaatetusalan yrityksistd (Thomas 2018). Sys-
teemistd muutosta alalle vaatii muun muassa Euroopan Unionin tukema Fashion Revolu-
tion -liike, jonka visiossa muotiteollisuus saastdd ymparistda ja arvostaa ihmisia kasvun ja
voiton yli. Liike rohkaisee kuluttajia haastamaan rakastamiaan brandeja ja vaatimaan niilta

uudenlaista lapinakyvyytta lapi tuotantoketjun. (Fashion Revolution Foundation 2020.)

Vivienne Westwood on yksi maailman viimeisista riippumattomista globaaleista muotita-
loista ja hyva esimerkki perinteisesta muotialan yrityksesta, joka on vastannut konkreetti-
sesti eri tavoin tdhan akuuttiin muutostarpeeseen. Vivienne Westwoodin olemassaolon
tarkoituksena on tuottaa muutakin kuin vaatteita ja asusteita. Muotitalo kayttda aantaan
mobilisoidakseen ihmisia ilmastonmuutokseen ja ihmisoikeuksiin liittyen sekd hyddyntaa
yhteistyota ja mallistoja alustoina ajamilleen asioille. Vivienne Westwood haluaa olla myos
vastuullinen tyonantaja, joka tarjoaa haluttuja tyopaikkoja ja oikeudenmukaista palkkaa,
kehittdd osaamista, vahvistaa tydntekijdiden 8anta ja tukee heikossa asemassa olevia
ryhmia. (D’Amario 2018.) Lisaksi Vivienne Westwood kuuluu ymparisténsuojelujarjestoé
Canopyyn, joka toimii metsateollisuuden suurimpien asiakkaiden kanssa kehittdakseen
ratkaisuja maailman uhanalaisten metsien suojelemiseksi. Muita kumppaneita ovat esi-

merkiksi Stella McCartney, Uniglo ja Inditex. (Canopy 2020.)
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6.3.4 Brandien politisoituminen ja inhimillistaminen

Conen (2018, 10) toteuttaman kuluttajatutkimuksen mukaan 71 % yhdysvaltalaisista kulut-
tajista odottaa yritysten luovan itseensa emotionaalisen yhteyden ottamalla kantaa niihin
asioihin, joita he itse pitavat tarkeina. Viela useampi on sitéd mielta, etta yritysten tulisi
edistaa sosiaalista oikeudenmukaisuutta. Yritysten onkin nykyisessa toimintaymparistossa
kyettava ottamaan uudella tavalla kantaa erilaisiin sosiaalisiin, poliittisiin ja ymparistollisiin
teemoihin. Olemassaolon tarkoituksensa ja arvojensa avulla ne voivat maaritella, mita asi-

oita ne haluavat edistaa ja milla tavoin.

Kun yritys ottaa julkisesti kantaa tiettyyn asiaan, on tarkeaa, etta se tutkii myos omaa or-
ganisaatiotaan suhteessa tdhan teemaan. Nain se voi paremmin tunnistaa, mika sen ny-
kyisessa ajattelutavassa tai kdytanndissa voi olla osa kyseista ongelmaa. On myds suosi-
teltavaa, etta yritykset tekevat yhteistyota sellaisten ryhmien kanssa, jotka auttavat niita
ymmartdmaan erilaisia aiheita paremmin. Tallaiset ryhmat auttavat usein I6ytamaan sys-
teemisia ratkaisuja pysyvamman muutoksen aikaansaamiseksi. (Mainwaring 2020.) Tan-
nerin (2020) mukaan tiedostavat yritykset vastaavat tarkeiksi kokemiinsa yhteiskunnallisiin
haasteisiin esimerkiksi tunnistamalla omia ennakkoluulojaan ja muuttamalla omia eriar-

voistavia rakenteitaan.

Viime aikoina useat brandit ovat osallistuneet julkisesti esimerkiksi tummaihoisten oikeuk-
sia ajavan Black Lives Matter -liikkeen edistdmaan sosiaaliseen ja poliittiseen keskuste-
luun eri kanavissa. Monet yritykset ovat yrittaneet kumota myos sukupuoleen liittyvia ste-
reotypioita kasittelemalld ongelmia sukupuolen ja seksuaalisuuden ymparilla, ja trendin
oletetaan yleistyvan (WARC 2020). Syyskuussa 2019 idealisoiduista Barbie-nukeistaan
tunnettu Mattel toi ensimmaisena suurena valmistajana markkinoille sukupuolineutraalit
nuket. Uuden Creatable World -tuotelinjan tarkoitus on Mattelin mukaan heijastaa nykyista
kulttuuria, jossa uskomukset ja mielipiteet sukupuolen ymparilla ovat nopeasti muuttuneet.
Uuden tuotelinjan kehitystydssa oli mukana 250 perhettd seka sukupuoli-identiteettiin eri-
koistuneita ladkareita ja asiantuntijoita. Mattelin mukaan sen ndkemys maailmasta on sel-

lainen, jossa nuket ovat yhta rajattomia kuin niilla leikkivat lapset. (Salam 2019.)
6.3.5 Tarinankerronta ja co-design

Ihmiset muistavat tarinat. Tarinat ovat seka olemassaolon tarkoituksen lahde etta poltto-
aine, joka pitaa sen hengissa. Ne voimistavat ja syventavat ihmisten suhdetta yrityksen
tarkoitukseen ja inspiroivat kuluttajia myds ostohetkien ulkopuolella. (Aguilar 2019, 115;
Docker ym. 2017, 209-210.) Airbnb on tarinankerronnan edelldkavija. Se keraa, kuratoi ja

jakaa jatkuvasti tyontekijdidensa ja yhteisdénsa tarinoita, joita kerrotaan myods
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organisaation sisaisissa kanavissa, kuten omissa kokouksissa ja taloudellisissa paivityk-
sissa (Dimiziani 2019, 106-107).

Uudessa valta-asetelmassa yritysten suora kontrolli omista brandeistdan on aiempaa va-
haisempaa. Siksi yritysten onkin hyvaksyttava, ettd myds muut ihmiset vaikuttavat niiden
brandeihin (Ordahl 2019, 122). Tutkimuksen mukaan yli puolet kansainvalisista kuluttajista
kokee tarkeaksi, ettd yritys kutsuu ihmiset osaksi tuote- ja palvelukehitysta (Edelman
2014, 29). Ihmiset ovat aidosti kiinnostuneita mahdollisuuksista tehda yhteisty6ta ihaile-
miensa brandien kanssa ja haluavat muotoilla yhdessa niiden kertomusta. Brandit varmis-
tavatkin oman paikkansa tulevaisuudessa, kun ne osallistavat sidosryhmiaan merkityksel-
lisilla tavoilla. Samalla ne houkuttelevat yhteis6dnsa uusia jasenia. On syyta huomioida,
etta sitoutuneet kuluttajat tarjoavat usein myos tutkimukseen ja kehitykseen tarvittavaa ar-

vokasta nakemysta, mika edistda kasvua. (Mainwaring 2011, 129-130.)

Ennakoiva tuotekehitys ja aikainen testaus synnyttavat innovaatioita, jotka ovat syntyes-
saan mahdollisimman relevantteja asiakkaille. Hornsbyn (2019, 33) mukaan uuden ajan
yritykset eivat enaa innovoikaan tyhjiéssa, vaan osallistavat yhteistydkumppanit, sidosryh-
mat ja loppukayttajat systemaattiseen yhteissuunnitteluun. Kokonaisvaltaisen yhteistyon
avulla jaettu arvo saadaan leivottua osaksi tuotteiden ja palveluiden DNA:ta jo innovointi-
vaiheessa. Parhaimmillaan sidosryhmat voivatkin toimia nykyisin yrityksen kehittajina, on-
gelmanratkaisijoina, sisallénluojina, markkinointivastaavina ja jopa kayténtukena (Ordahl
2019, 124).

6.3.6 Uudistumiskyky

Goyder ja Pickavance (2018, 20) ovat todenneet, etta strategisen suunnittelun aikakausi
on ohi sellaisenaan, kuin se on aiemmin tunnettu. Tama johtuu siita, ettd emme voi enna-
koida miten teknologia tulee muuttamaan maailmaa tai mikd on seuraava geopoliittinen
keskus. Yllatysten ja epdjatkuvuuksien yleistyessa yritysten tuleekin olla entista ketteram-

pia. Tarvitsemansa liikkumavaran ne saavat olemassaolon tarkoituksestaan.

Vuonna 2015 Harvard Business Review (2015; 3, 5) toteutti EY:n sponsoroiman tutkimuk-
sen 474 kansainvaliselle yritysjohtajalle. Tutkimuksen mukaan yritykset, joilla on vahva
ymmarrys omasta tarkoituksestaan ja joita johdetaan olemassaolon tarkoituksen kautta,
kykenevat muuntautumaan ja innovoimaan kilpailijoitaan tehokkaammin. Niiden liiketoi-
minta ei ole tuotesidonnaista, vaan ne voivat liikkua joustavasti ja kehittdd myos nykyi-
sesta poikkeavia tuotteita ja palveluja. Nain ne sailyvat relevantteina ja pystyvat jattamaan

haluamansa perinnon, vaikka olosuhteet muuttuisivat.
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Kun Covid-19-pandemiaan liittyvat hallituksen maaraykset astuivat voimaan kevaalla
2020, Kyro Distillery ennakoi, etta noin 60 % sen asiakkaista tulisi tippumaan nopeasti
pois. Tama johtui siita, ettei tuotteita ollut enaa mahdollista myyda esimerkiksi laivoilla,
lentokoneissa ja baareissa. Perustajat kokivat, ettd yrityksella oli mahdollisuus tehda va-
kavassa tilanteessa arvojensa mukaisesti yhteiskunnalle jotain hyvaa. Lisaksi Kyro Distil-
lery koki vastuuta omista, lomautusuhan alla olevista tyontekijdistdan. Kaytannéssa muu-
tamassa paivassa Kyro Distillery konseptoi kdsidesin, jonka tuotanto saatiin kayntiin hie-
man alle neljassa viikossa, ja viidessa viikossa yritys aloitti ksidesin viennin Saksaan.
Tuotteen tavoitteena ei ollut hyotya vaikeasta tilanteesta ja tehda voittoa, vaan palvella

yhteiskuntaa ja turvata toimeentuloa. (Koskinen 2020.)

Hakolan missiona on olla maailman reiluin ja rehellisin designbrandi. Kevaalla 2020 kivijal-
kamyynnin romahdettua Hakola avasi veloituksetta verkkokauppansa valikoiduille kotimai-
sille designalan yrityksille, joilla ei ollut omaa verkkokauppaa. Hakolan uskomus on, etta
kotimaisten yritysten tulisi yhtena rintamana kilpailla ulkomaista halpatuotantoa vastaan,
ja Hakolan Ystavat-mallisto toimi kannanottona suomalaisen muotoilun, tuotannon ja kasi-

tyoperinteen puolesta. (Suomalaisen Tyon Liitto 2020.)

On luonnollista, etta lapinakyvyyden ja turvallisuuden merkitys korostuu erilaisissa muu-
tos- ja poikkeustilanteissa. Tarpeeseen voidaan vastata muun muassa turvallisuusmuotoi-
lulla, jota voidaan toteuttaa esimerkiksi |apinakyvalla viestinnalla, prosessien ja palveluym-
pariston muutoksilla seka palvelupolun digitalisoinnilla (Palokangas 2020). Turvallisuus
onkin lisdnnyt monien arkisiksikin koettujen palveluiden arvoa pandemian aikana. Kriisin
eturintamassa on toiminut sairaanhoitoalan lisdksi myo6s paivittdistavarakauppojen henki-
I6kunta, joka on mahdollistanut osaltaan Suomen huoltovarmuutta ja huolehtinut erilaisten

kauppakassipalveluiden avulla siita, ettei ihmisten ole tarvinnut 1ahtea itse kauppoihin.

S-ryhma halusi kertoa tata tarinaa ja kiittda julkisesti omia tyontekijoitdan arvokkaasta
tyosta. Idean pohjalta syntyi Tulkoon mita vaan -video, jossa kuvataan tyontekijoiden ar-
kea. Videon viesti on voimakas. SOK:n markkinointijohtaja Lauri Toivonen kertoo Sano-
man (2020) toukokuussa 2020 julkaisemassa artikkelissa, ettd S-ryhma rohkaisi omia tii-
mejaan miettimaan videota varten erilaisia poikkeustilannetta avaavia nakokulmia. Videon
sisaisena tavoitteena oli luoda yhteishenkea ja lisata henkilokunnan arvostusta. Lisaksi se
kuvasi, kuinka S-ryhma luo turvaa ja pysyvyytta myds vaikeina aikoina. Televisiossa ja so-

siaalisen median kanavissa naytettya videota jaettiin eteenpain tuhansia kertoja.
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7 SYVALLISEMPAA YMMARRYSTA YRITYSHAASTATTELUILLA
7.1 Suomen arvostetuimpien brandien nakokulmia yritysten tarkoitukseen

Olen haastatellut tassa tydssa myos muutamien eri alojen suomalaisten yritysten edusta-
jia yrityksista, jotka ovat onnistuneet arvon tuottamisessa erityisen hyvin. Olen valinnut
haastateltavat yritykset Taloustutkimuksen elokuussa 2020 julkaiseman Brandien arvos-
tus -tutkimuksen 150 menestyneimman brandin joukosta, silla kyseiset brandit ovat jo tut-
kitusti monille suomalaisille merkityksellisia. Rajauksen avulla on mahdollista selvittaa, mi-
ten tdman hetken arvostetuimpien kotimaisten brandien taustalla olevat yritykset maaritte-

levat tarkoitustaan ja rooliaan seka toimivat suhteessa niihin.

Monipuolisen naytteen varmistamiseksi kutsuin haastateltaviksi sekd kyseisessa tutkimuk-
sessa menestyneitad suuryrityksia ettd pk-yrityksid, jotka muodostavat valtaosan kotimai-
sista toimijoista. Pk-yritykset ovat alle 250 tyontekijan yrityksia, joiden liikkevaihto on enin-
taan 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma enintaan 43 miljoonaa euroa (Business
Finland 2020b). Vuoden 2020 loka-marraskuulle sijoittuneissa haastatteluissa ovat edus-
tettuina Alko, Kalevala Koru, Kekkila-BVB, Kolmen Kaverin Jaateld, Partioaitta, Paulig,
Reima, Valio ja Yliopiston Apteekki (KUVIO 22). Kaikki haastateltavat edustavat naiden
yritysten johtoryhmaa. Yhdeksaan haastatteluun osallistui kaikkiaan kahdeksan toimitus-
johtajan lisaksi kaksi johtoryhman edustajaa, jotka vastaavat yrityksen viestinnasta ja

brandista.

Pk-yritys Suuryritys

Falevala @ o’
PAULIG

& Kelkkils Fova il s
BVB

reima

M PARTIOAITTA

N Yliopiston
Ap?eekki

KUVIO 22. Haastatellut yritykset kokoluokan mukaan ryhmiteltyna (logot yritysten omilta

sivuilta)
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7.2 Teemahaastatteluilla tilaa keskustelulle ja oivalluksille

Haastatteluaineiston kvalitatiiviselle analyysille on ominaista, etta materiaalia on runsaasti
ja vain osa siita esitetdan lopullisessa tutkimuksessa. Haastattelujen raportoinnissa kirjoit-
taja on usein taiteilijan ja kulttuurin kdantajan roolissa, silla raportointi vaatii herkkyytta,
luovuutta ja ymmarrysta vastapuolen maailmasta. Oman tiedon syventaminen ilmiésta on-
kin aluksi tarkeaa, silla kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan omat kokemukset vaikutta-
vat ymmarrykseen haastateltavien maailmasta ja han luo asioille merkityksia kaantaes-
saan aineistoa mielekkaaksi kertomukseksi. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 192-193.) Vahva
etukateisymmarrys ilmidsta auttoi lisdksi nostamaan esiin kehittdmistydn kannalta rele-
vantit teemat, johdattamaan keskustelua, syventamaan kysymyksia ja oivalluttamaan

haastateltavia.

Ennen haastatteluja kokeilin haastattelumateriaalin toimivuutta yhdessa yhden rajauksen
ulkopuolisen yrityksen kanssa. Sen avulla varmistin, ettd haastattelu tuottaa kehittamis-
tyon kannalta oleellista sisaltva. Valtaosan haastatteluista toteutin vallitsevasta Covid-19-
tilanteesta johtuen etayhteydelld Microsoft Teams -viestintdalustan avulla, joka on useiden
yritysten hyddyntdma tyokalu. Se osoittautui kehittdmistyohdn hyvin soveltuvaksi tydvali-
neeksi, silla sen liséksi, etta alusta oli haastateltaville jo entuudestaan tuttu, se mahdollisti
my0s videoyhteyden, esitysmateriaalin jakamisen ja nauhoituksen. Yksittaiselle haastatte-

lulle oli varattu aikaa noin tunti, josta kaytettiin keskimaarin 45 minuuttia.

Ennen haastatteluja tein dokumenttianalyysia jokaisen yrityksen julkisista materiaaleista,
kuten verkkosivuista, sosiaalisen median alustoista, vuosikertomuksista, artikkeleista ja
tiedotteista. Niiden pohjalta muodostin kasityksen yrityksen lilkketoiminnasta, strategiasta,
arvonmuodostuksesta, kulttuurista seka toimialan ominaispiirteista ja muutoksista. Hyva
ennakkoperehtyminen auttoi luomaan parempaa yhteytta, tuki haastattelutilannetta ja
mahdollisti sopivien jatko- ja lisakysymysten esittamisen. Koska tutkittavaa ilmiota voi olla
vaikeaa lahestya ja sanallistaa, hyodynsin haastattelujen tukena my0s visuaalista esitys-
materiaalia, joka sisalsi muun muassa kuvia tassa tydssa aiemmin esitellyistd brandite-
oista ja yritysten erilaisia kumppanuuksia esittelevan ajatuskartan (LIITE 1). Tama stimu-
lusmateriaali konkretisoi haastatteluteemoja ja auttoi haastateltavia keskittymaan aihee-
seen. Useat haastateltavat kertoivat kokeneensa haastattelumateriaalin oivalluttavaksi ja

miellyttavaksi.

Haastattelun aloitus ja avauskysymykset ovat tarkeita, jotta keskustelu tuntuu mielenkiin-
toiselta ja haastateltava kokee osaavansa vastata kysymyksiin (Hirsjarvi & Hurme 2008,
107). Johdattelin haastateltavan aiheen pariin nostamalla esiin yrityksen arvot, mission,

vision tai tarkoituksen, jotka olin muodostanut aiemmin kuvatun dokumenttianalyysin
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avulla. Lisaksi esittelin myds kuvallisesti jonkin sellaisen yrityksen viimeaikaisen teon, joka
mielestani liittyi kyseisen yrityksen tarkoitukseen, arvoihin tai merkityksellisyyteen (LIITE

2). Haastattelut keskittyivat seuraavien teemojen ymparille:
e Yrityksen tuottama arvo ja sen mittaaminen
e Lapinakyvyyden edistaminen yrityksessa
o Keinot, joilla tyontekijat voivat I0ytaa merkitysta tyostaan yrityksessa
o Miten yritys valikoi kumppaninsa ja mika kumppanuuksien merkitys on yritykselle

e Onko yrityksella kiinnostavia tapoja toimia esimerkiksi kiertotalouden tai kulutus-

kayttaytymisen muutoksen osalta

e Ofttaako yritys kantaa erilaisiin sosiaalisiin, ymparistéllisiin tai poliittisiin teemoihin

ja liittyyko niihin toimia
e Onko Covid-19-pandemia muuttanut yrityksen strategiaa jollain tavalla
e Miten yritys arvioi naiden tekojen taloudellista vaikutusta

Laaja-alaiset teemat mahdollistivat sen, etta haastateltavat saattoivat kasitelld moniulot-
teista aihetta omista lahtokohdistaan ja itsedan kiinnostavista nakékulmista (LIITE 3)
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 107). Halusin pitda myds visuaalisen materiaalin tarkoituksella
mahdollisimman yksinkertaisena, jotta se olisi tarvittaessa seurattavissa esimerkiksi aly-
puhelimen naytolta. Rohkaisin kuitenkin erilaisten tukikysymysten avulla haastateltavia
pohtimaan asioita muun muassa tyéntekija- ja sidosryhmakokemuksen nakdkulmasta ja
arvioimaan, miten merkityksellisyys on integroitunut osaksi yrityksen arkea. Johdattelin
haastateltavan jokaisen aiheen aareen ja pidin mielenkiintoa ylla tarinallistamisen ja esi-
merkkien avulla (LIITE 4). Toistaminen helpottaa usein jatkovastausten antamista ja osoit-
taa, ettd haastattelija on aidosti 1asna tilanteessa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 109). Hy6dyn-
sinkin toisinaan my0s aiempia vastauksia ja palautin niiden avulla haastateltavan mieleen
asioita (Hirsjarvi & Hurme 2008, 108).

Nauhoitin kaikki haastattelut ja litteroin ne aina erikseen heti jokaisen haastattelun jalkeen,
mika parantaa haastatteluaineiston analysoinnin laatua erityisesti silloin, kun tutkija itse
seka haastattelee ettd litteroi. Aineiston analyysi alkaa monesti jo itse haastattelutilan-
teissa. Analysoinkin aineistoa samanaikaisesti sen keruun ja tulkinnan kanssa hyédyntaen
seka induktiivista eli aineistolahtdista ettd abduktiivista eli teoreettisiin johtoideoihin perus-
tuvaa paattelya. Nain pyrin 16ytamaan laajasta aineistosta uusia ndkdkulmia ja todenta-

maan tietoperustasta johdettuja ideoita. Analyysitapoina hyédynsin teemoittelua ja
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yhteyksien tarkastelua. Litteroidun haastatteluaineiston pohjalta muodostin nain luokitellun
aineiston, jota tarkastelin omasta ajatusmaailmastani kasin pyrkimyksenani ymmartaa il-
miéta mahdollisimman monipuolisesti (KUVIO 23). Kasittelyn jatkaminen deduktiiviseen
vaiheeseen on tarkeaa, jotta aineiston kasittely heraa henkiin eika jaa ainoastaan luokkien
kuvauksiksi. (Hirsjarvi & Hurme 2008; 136, 150, 173-174, 185.)

Deduktiivinen
vaihe Tutkijan ajatusmaailma,
mm. teoreettiset lahtOkohdat

Induktiivinen
vaihe Tulkinta

KUVIO 23. Kasittelyn jatkaminen deduktiiviseen vaiheeseen syventaa tutkimusta (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 150)

7.3 Katsaus yrityksiin kehittdmistyon nakokulmasta

Seuraavassa luodaan tiivis katsaus tydssd mukana oleviin yrityksiin kehittamistyon kan-
nalta kiinnostavasta tulokulmasta. Kuvaukset perustuvat kehittdmistydssa tehtyihin haas-
tatteluihin, jotka antoivat uusia, mielenkiintoisia nakokulmia tunnettuihin kotimaisiin yrityk-
siin. Nama yritykset vaikuttavat monin eri tavoin suomalaisessa yhteiskunnassa ja ovat

jollain tavalla lasna myos lukuisten suomalaisten elamassa ja arjessa.

Alkon tavoitteena on myyda maailman vastuullisimmalla tavalla alkoholia ja palvella suo-
malaisia maailman parhaalla tavalla. Alkolle on annettu Suomessa erityistehtava, ja yritys
pyrkiikin tuomaan omalla toiminnallaan lisdarvoa hyvinvointiketjuun muun muassa vahen-
tamalla eri keinoin alkoholihaittoja suomalaisessa yhteiskunnassa. Vastuullisuus nakyy Al-
kon maailmanluokan palveluun tahtdavassa palvelumallissa monin tavoin. Alko toteuttaa
esimerkiksi hyvinvointia edesauttavia ja syrjaytymista ehkaisevia hankkeita, joiden tulok-
sina on alkoholinkayton puheeksi ottamista helpottavia tyokaluja tyonantajille, kotihoitajille
ja terveydenhuoltoon. Ikarajavalvonnan toteutumista Alko mittaa myymaldissaan vieraile-

vien mysteeriostajien avulla. Vastuullisuuteen liittyvat myos valikoimaan kuuluvat
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alkoholittomat ja matala-alkoholilliset tuotteet, pienet pakkauskoot, asiointikieltosopimuk-
set, myymaldissa tarvittaessa jaettavat huolikortit seka alkoholin kayttdmisen pohtimiseen

liittyvat tavat, kuten Valivesi-tuote.

Kalevala Korun tavoitteena on tehda tulosta, jotta voidaan tehda hyvaa. Kalevala Koru on
uudistanut hiljattain koko strategiansa, ja siihen liittyva brandiuudistus julkistettiin vuoden
2020 syyskuussa. Ennen uudistettua strategiaansa Kalevala Korun haasteeksi oli muo-
dostunut se, etta yritys oli ajautunut koko kansan bradndind moneen mukaan. Yritysten on
kuitenkin liiketoiminnan kannalta parempi keskittya, puhua tiettyjen asioiden puolesta ja
ottaa sitd kautta oma, vahva asemansa markkinoilla. Yritys oli huomannut, etta kuluttajat
tiesivat Kalevala Korun, mutta eivat tunteneet sen ainutlaatuista historiaa ja tarinaa. Tata
tarinaa Kalevala Koru on lahtenyt nyt tuomaan tietoisesti esille kaikessa tekemisessaan.
Uusi strategia on palauttanut Kalevala Korun takaisin juurilleen naisten ja tyttdjen aseman
ja asioiden edistajana.

Suomalaisten paremmin Kekkilana tuntema Kekkila-BVB sulautui vuonna 2019 yhteen
hollantilaisen toimijan kanssa, joka vie samalla tavalla globaalisti kasvualustoja viljelijoille.
Matkalla Kekkila-BVB on hankkinut myos perinteisen ruotsalaisen puutarhabrandi Hassel-
fors Gardenin. Vihertoimialan sykkiva sydan on Hollannissa, josta kaikki isot toimijat vievat
uutuuksia ja keksintoja maailmalle. Yhdessa yrityksilla on sekd enemman mahdollisuuksia
etta erilaiset edellytykset vaikuttaa kansainvalisesti vastuullisuusteemoihin. Vastuullisuus
onkin yhteinen liima Kekkila-BVB:n nykyiselle ekosysteemille, jossa erilaiset kulttuurit ja
tekemisen tavat ovat rikkaus. Kun yritykset yhdistyivat, ne kiinnittivat ensimmaisina huo-
miota arvoihin, silla arvot jaavat helposti irrallisiksi. Rohkeus uudistua ja yhdessa saavut-
taminen ovat yhtion keskeisimpia arvoja. Ensimmainen tuo dynaamisuutta ja uskallusta
tehda asioita uudella tavalla perinteisessa liiketoiminnassa. Jalkimmainen kuvaa yhdessa
toimimisen tapoja. Esimerkiksi onnistumisia ja oivalluksia levitetddn avoimesti myds mui-

hin maihin.

Kolmen Kaverin Jaateld sai alkunsa vuonna 2012, kun kolme intohimoista jaatelon ysta-
vaa sai tarpeekseen keinotekoisesti jatketuista tuotteista. Perustajat tilasivat jaateloko-
neen ja testasivat ensimmaisia reseptejaan kotikeittiossa. (3 Kaveria 2020.) Kolmen Kave-
rin Jaateld on sittemmin perustanut tytaryhtiéon Ruotsiin ja on parhaillaan laajentamassa
toimintaansa myds Saksaan. Yrityksen tarkoituksena on tuottaa ruokaan liittyvia nautintoja
ja tehda jaatel6a, jota voi nauttia hyvalla omallatunnolla. Yrityksen perustaminen liittyi sii-
hen, etta perustajat halusivat tehda yhdessa mukavia asioita. Perustajien arvomaailmaan
kuuluukin, ettad he pyrkivat kohtelemaan yrityksen tyontekijoitd kuten he haluaisivat itsensa

tulevan kohdelluiksi.
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Partioaitan tavoitteena on edistaa luonnossa ulkoilua ja hyvinvointia laadukkaiden tuottei-
den avulla. Onkin luonnollista, ettd Partioaitta pyrkii tekemaan paljon t6ita kestavan kehi-
tyksen saralla, jotta my&s tulevilla sukupolvilla on mahdollisuus ulkoilun kautta saavutetta-
vaan hyvinvointiin ja luonnosta nauttimiseen. Alun perin partiolaisten omistama Partioaitta
on nykyaan osa Frilufts Retail Europe AB -konsernia, joka on yksi Euroopan merkittavim-

pia itsenaisia retkeily- ja vapaa-ajan varusteiden kauppiaita (Mauno 2014).

Perheomisteinen Paulig maaritteli tarkoitustaan uudelleen vuonna 2019. Pauligin tavoit-
teena on tuottaa kuluttajille arjen makuelamyksia ja sitad helpottavia tuoteratkaisuja, jotka
sopivat kaikille perheenjasenille. Pehmeammat perhearvot tulevatkin hyvin esille yrityksen
toiminnassa. Suomalaisten lasten ja nuorten auttaminen on ollut Pauligille aina erityisen
tarkeaa, ja Paulig on ollut rahoittamassa seka 1940-luvulla perustettua alkuperaista las-
tensairaalaa etta vuonna 2018 valmistunutta uutta lastensairaalaa. Nykyinen yhteistyo

SOS-lapsikylan kanssa tuo loogista jatkumoa aihepiiriin.

Reiman tarkoituksena on mahdollistaa aktiivinen lapsuus, joka on hyvan eldaman perusta.
Tarkoituksensa toteuttamiseksi Reima pyrkii valmistamaan tuotteita, jotka ovat turvallisia,
ymparistoystavallisia ja tayttavat kayttokokemuksen asettamat vaatimukset joka hetki.

Naita tuotteita yritys pyrkii tuomaan vanhemmille erilaisina yksinkertaisina ratkaisuina,

jotta heilla olisi enemman aikaa. Vuoden 2020 lokakuussa Forbes listasi Reiman kymme-
nen hidasta muotia tuottavan ja kestavaan kehitykseen sitoutuneen kansainvalisen yrityk-
sen joukkoon (Fox 2020). Hidas muoti pyrkii edistdmaan kestavaa kehitysta ja toimii vas-

tareaktiona epaekologiselle pikamuodille.

Suomalaisten maitotilayrittdjien omistaman Valion tavoitteena on olla maailman innovatii-
visin maito- ja ruokatalo, ja aktiivinen tutkimus onkin aina ollut Valion keksintojen yti-
messa. Valio pyrkii tukemaan yhteisten ravitsemusasioiden ja hyvinvoinnin edistamista, ja
ravitsemussitoumuksen kautta Valio on sitoutunut auttamaan ihmisia suolan ja sokerin
kayton vahentamisessa. Vuonna 2020 Valion (2020a) tuotekehitys- ja tutkimustiimi teki in-
novaation, jonka myd6ta suklaasta on mahdollista vahentda sokeria maun muuttumatta.

Sen avulla suklaanvalmistajat voivat luopua keinotekoisista makeutusaineista.

Suomen toiseksi vanhin yritys, Yliopiston Apteekki, on ollut olemassa suomalaisia varten
jo 265 vuotta. Yliopiston Apteekki on Helsingin yliopiston omistama yhteiskunnallinen yri-
tys. Yrityksen tuotto ohjataan opetukseen ja tutkimukseen, mika tarkoittaa sita, etta tuhan-
net opiskelijat opiskelevat Yliopiston Apteekin tuotolla. Vaikka yritykselld on velvollisuus
tuottaa voittoa omistajalleen, liiketoiminnan lahtokohtainen ajatus on keskittya terveempiin

ihmisiin, jotka palaavat ja mahdollistavat tuoton, jota kaytetdan hyvaan tarkoitukseen.
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Yliopiston Apteekki on myds merkittdvassa roolissa suomalaisessa terveydenhuollossa ja

tuottaa l1aakkeita, joita ei olisi muuten saatavilla.
7.3.1 Arvoa voidaan luoda ja mitata monin eri tavoin

Uusi arvo voi olla monenlaista. Haastatteluissa nousikin arvonluomisen mittaamiseen liit-
tyen esille kysymys siita, miten mitataan esimerkiksi tuotteiden aikaansaamaa tunnetta nii-
den kayttajassa. Abstraktille arvolle, kuten voimaannuttamisen kaltaisille inhimillisille koke-
muksille, on vaikeaa asettaa tavoitteita ja mitata niita. Haastatellut yritykset paasevat kui-
tenkin kiinni arvon tuottamiseen monin eri keinoin. Seuraavassa tarkastellaan keskeisim-
piad haastatteluissa esille nousseita mittareita, joista monet on johdettu myds YK:n kesta-

van kehityksen tavoitteiden pohjalta.

Useille haastatelluille yrityksille Taloustutkimuksen tuottama Brandien arvostus -tutkimus,
jonka pohjalta haastateltavat oli valittu, osoittautui yhdeksi tdrkeimmistd numeraalisista
mittareista, joilla ne mittaavat asiakkaiden arvostusta ja selvittavat, miten brandi vertautuu
suhteessa muihin. My6s Euroopan ja Suomen suurin brandien vastuullisuutta mittaava
tutkimus, Sustainable Brand Index, oli monille tarkea yksittainen mittari (Sustainable
Brand Index 2020). Asiakkaille tuottamaansa arvoa yritykset seuraavat esimerkiksi NPS-
asiakastyytyvaisyysmittarin ja lojaalien asiakkaiden maaran avulla. Lisdksi mitataan asiak-
kaan elinkaaren arvoa (customer lifetime value). Silla tarkoitetaan kaikkia niitd asiakas-
suhteen elinkaaren aikaisia tuottoja, joita asiakkaalta tai asiakasryhmalta saadaan (Pelko-
nen 2020). Mittari kuvaakin hyvin pitkdaikaisten asiakassuhteiden muodostumista. Asia-
kaspalautteet auttavat kerédmaan hiljaista tietoa muun muassa uusista tuotteista ja palve-
lukokemuksesta seka lisdavat ymmarrysta siita, ettei yritys voi olla kaikille kaikkea. Alko
mittaa myds valikoimatyytyvaisyyttaan, jota tdydentaa uusi Alkotoive-palvelu. Sen avulla
Alko kykenee mittaamaan ja seuraamaan valikoimaan liittyvia tarpeita ja kokemuksia osal-

listamisen keinoin.

Tyontekijakokemuksen mittaaminen on tarkeaa, silla tyontekijat mahdollistavat yrityksen
brandimielikuvan. Tyontekijakokemusta voidaan kuitenkin tarkastella tyontekijan nettosuo-
sitteluindeksin eli eNPS-indeksin ja henkildstdpulssin ohella myds monin muin tavoin. Esi-
merkiksi Paulig toteuttaa joka vuosi henkildstdlleen kattavan sitoutuneisuuskyselyn, jossa
kaydaan lapi kaikki maat, toiminnot ja tiimit. Tyontekijoilta kysytaan useammalta eri kul-
malta muun muassa sita, miten he kokevat yrityksen johdon, arvot ja oman sitoutuneisuu-
tensa. Valion Mielekas tyo -nimella kulkevassa tyon mielekkyytta kuvaavassa mittauk-
sessa puolestaan kysytaan, miten hyvin tydntekija kokee seisovansa Valion strategian ja
arvojen takana ja vievansa yritysta oikeaan suuntaan. Lisdksi selvitetdan kokemusta siita,

miten hyvin esimies ja oma tiimi elavat yhteisten arvojen mukaisesti.
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Jokainen yritys kayttaa tavalla tai toisella resursseja ja luo jollain tavalla myds ymparis-
toonsa jotain. Oleellista on se, miten yritys kayttaa resursseja ja mita se niiden avulla tuot-
taa. Kekkila-BVB:lla mittaaminen onkin vahvasti yhteydessa vuoden 2020 alussa sisai-
sena tyona luotuun vastuullisuuden tiekarttaan (sustainability roadmap), joka pohjaa YK:n
kestavan kehityksen tavoitteisiin. Siina on keskeista nettopositiivisuusajattelu, jossa yritys
todentaa faktojen avulla tuovansa enemman resursseja kuin ottavansa niita. Tyontekijat
miettivat aluksi erilaisissa tyopajoissa, mita kussakin liiketoiminnassa voitaisiin tehda net-
topositiivisuuden lisdamiseksi. Naiden innovatiivisten ajatusten pohjalta muodostettiin lo-
pulta tiekartta, jonka osa-alueet maarittelevat niitd asioita, joita Kekkila-BVB voi tuoda
enemman maailmaan. Osa-alueet sisaltadvat myds kahdeksan konkreettisesti mitattavaa
tavoitetta. Yksi tasmatyOkalu niiden mittaamiseksi on Uprightin luoma nettopositiivisuus-

tydkalu, joka on esitelty aiemmin myds tassa tydssa.

Kekkila-BVB:n tiekartan keskeinen ajatus on, ettd vastuullisuutta tekevat yrityksessa
kaikki ja se on osa tuotekehitysta, prosesseja ja asiakaskohtaamisia. Tiekarttaan liittyykin
erilaisia projekteja, jotka tuovat ihmisia eri maista ja funktioista yhteen saman asian ympa-
rille. Nain projektien tulokset saadaan levitettya nopeasti eri liilketoimintoihin. Hiljalleen val-
mistuvat projektit osoittavat, ettd moni asia on integroitunut entistd vahvemmin liiketoimin-
taan, ja vastuullisuus otetaan nyt uudella tavalla huomioon uusissa tuotteissa ja innovaati-
oissa. Kun asetetut tavoitteet saavutetaan yha enemman paivittaisen tyon kautta ja kasi-
tys vastuullisuudesta selkeytyy, tiekartta itsessdan voi jaada tulevaisuudessa jopa taus-
talle. Vuoden 2020 lopussa Kekkila-BVB aikoo julkaista mittaritaulun, jonka avulla tyonte-
kijat voivat seurata reaaliaikaisesti tavoitteita ja niissa edistymista. Malli on tarkoitus vieda

myos yrityksen ulkopuolelle [apinakyvyyden lisaamiseksi.

Haastatteluun osallistuneet yritykset pyrkivat kertomaan asioista mahdollisimman avoi-
mesti ja viestimaan saannollisesti niista teoista, jotka vaikuttavat toimintaymparistoon.
Huhtikuussa 2020 Paulig julkaisi kunnianhimoisen vastuullisuusohjelman, joka lahti liik-
keelle YK:n kestavan kehityksen tavoitteista. Tavoitteet kaytiin 1&pi Pauligin johtoryh-
massa, ja niista valittiin kolme tavoitetta, joihin yritys kokee voivansa oikeasti vaikuttaa.
Nama tavoitteet kommunikoitiin eteenpain ja ne toimivat jalustana vastuullisuusohjelmalle.
Kevaalla 2020 Paulig kertoi, ettd se on asettanut ensimmaisend suomalaisena elintarvike-
alan yrityksena Science Based Targets -aloitteen hyvaksymat tieteeseen perustuvat il-
mastotavoitteet. Aloite on yhteistydhanke, jossa ovat mukana CDP-jarjestd, YK:n Global
Compact -aloite, Maailman luonnonvarain instituutti ja Maailman luonnonsaatio. Yritysten
asettamia tavoitteita kasvihuonepaastdjen vahentamiseksi pidetdan tieteeseen perustu-

vina, kun ne vastaavat toimia, joita ajankohtaisen ilmastotieteen mukaan on toteutettava
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Pariisin ilmastosopimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Paulig 2020a.) Marraskuussa

2020 Paulig ilmoitti, etta yrityksen Vuosaaren paahtimo sai hiilineutraalin sertifikaatin.

Yritysten arvoa mitataan markkinoilla joka paiva, kun ihmiset tekevat paatoksia siita,
minka valmistajan tuotteita he ostavat. Kilpailu on kuitenkin yhd haastavampaa, kun saa-
tavuus ja hinta eivat enaa ratkaise. Kuluttajien paatoskriteereihin ui jatkuvasti lisaa asioita,
ja erityisesti uusi sukupolvi katsoo yrityksen vastuullisuutta, eettisyytta ja johtoa entista
tarkemman linssin lapi. "Yrityksen pitaa ymmartaa, ettad meilla on laajempi rooli yhteiskun-
nassa. Sita pitda mitata ja sen eteen pitaa tehda t6ita, jotta ollaan jatkossakin relevant-

teja”, Pauligin toimitusjohtaja Ladau (2020) arvioi.
7.3.2 Tarkoituksen tulee nakya ja tuntua lapi brandistrategian

Jotta tarkoitus ei jaa irralliseksi julistukseksi, sen tulee toimia paatdksenteon ja kehittami-
sen valineena seka tukea kaikkia toimintoja. Yrityksen arvot ja tavoitteet jalkautetaan siis
erilaisten tekojen kautta osaksi arkea. Onnistuneet branditeot liittyvat vastaavasti mahdol-

lisimman johdonmukaisesti yrityksen tarkoitukseen, tavoitteisiin ja arvomaailmaan.

Vuonna 2017 Kalevala Koru toteutti Kesyttamatonta kauneutta -kampanjan, jolla otettiin
vahvasti kantaa naisten ja tyttdjen asioiden edistamiseen ja kauneuden moninaisuuteen.
Perinteisid kauneuskasityksia rikkomaan pyrkinyt kampanja jai kuitenkin jostain syysta la-
hinna markkinointiviestinnalliseksi teoksi eika integroitunut osaksi muuta tekemista. Uu-
den strategian mydta Kalevala Korulla mietitdankin nyt aiempaa tarkemmin sita, miten
strategia nakyy yhtenevaisesti kaikissa kohtaamispisteissa. Kalevala Koru on my6s supis-
tanut merkittavasti jalleenmyyntiverkostoaan, jotta se kykenee hallitsemaan Kalevala-ko-
kemusta jalleenmyyntikentassa. Marraskuun 2020 alussa Kalevala Koru avasi Konalan
tehtaansa yhteyteen Kalevala Outlet & Experience -myymalan, jonka tarkoituksena on
tuoda lapinakyvasti esille yhtidn tarinaa, historiaa ja suomalaista kasityéta. Myds jo aiem-
min toteutetut tehdaskierrokset ja muunlainen arjen tekemiseen tutustuminen tulevat ole-

maan tarkea osa paivitettya konseptia.

Kalevala Korulla on huomioitu, etta yrityksella on my6s merkittava jalkikauppa, eli kulutta-
jat jalleenmyyvat koruja seka fyysisesti etta useilla nettikirpputoreilla. Kalevala Koru ha-
luaa tukea vastuullisuutta ja pyrkii siihen, etta kaikki tydstetty materiaali olisi tulevaisuu-
dessa kierratettya. Kalevala Korulla onkin pohdittu, tulisiko yrityksen olla jollain tavalla osa
omien tuotteidensa jalkikauppaa. Uuden Outlet & Experience -myymalan yhteydessa
myyntiin tulee myos kakkoslaatuisia tuotteita, joita ei hyvaksyta pienten asioiden vuoksi
myyntiin. Tuotantoprosessia voidaan hoitaa jatkossa vastuullisemmin, kun jo tehtyja tuot-

teita ei tarvitse sulattaa ja tyostaa uudelleen.



68

Vuonna 2020 Kolmen Kaverin Jaatel0 lanseerasi suosittujen purkkijaateldiden rinnalle jaa-
telopuikot. Yrityksen tavoitteena oli pakata ne arvojensa mukaisesti mahdollisimman eko-
logisesti, ja paperi olikin alun perin pakkausmateriaalina jaateldvalmistajien ensisijainen
vaihtoehto. Paperi osoittautui kuitenkin kaytannéssa mahdottomaksi materiaaliksi, silla se
hengitta3, jolloin jaateld muuttaa alkuperaistd makuaan. Kolmen Kaverin Jaateld paatyi
tekemaan pakkauksen niin hyvin kuin mahdollista silla edellytyksella, etta itse tuote sailyy
hyvana. Muovikaare haastaa Kolmen Kaverin Jaateloa kyseenalaistamaan kuluttajien
mahdollisia ennakkoasenteita muoviin liittyen. Yrityksen on kyettava kertomaan kuluttajille
yksinkertaisten viestien avulla, miksi asioita tehdaan tietylla tavalla erityisesti silloin, kun

ne ovat ristiriidassa pyrkimysten ja asenteiden kanssa.

Maidontuotannon hiilidioksidipaastét ovat olleet viime aikoina esilla eri kanavissa, mika on
ollut Valion liikketoiminnan ja maitotilayrittajien nakokulmasta haasteellista. Valio tavoitte-
leekin hiilineutraalia maitoketjua vuoteen 2035 mennessa. Yhteistydssa ruokavaikuttaja
Nata Salmelan kanssa vuonna 2020 toteutetussa Hiilijalanjaljilld-podcastissa lahestyttiin
mutkattomasti ilmastokysymyksia yhdessa asiantuntijavieraiden kanssa. Sen lisaksi, etta
sarjassa kuultiin toimista, joilla Valio tavoittelee maidon hiilijalanjaljen nollaamista, ohjel-
massa etsittiin myds parempia tekoja asumiseen, likkumiseen, kulutukseen ja ruokaan liit-

tyvilla elaman osa-alueilla (Valio 2020b).

Alkon #nofilter-blogi sai alun perin alkunsa, kun Alko halusi kertoa avoimesti omasta han-
kintaketjustaan. Nykyisin blogia on kuitenkin laajennettu luontevasti my6s muuhun tekemi-
seen, ja blogissa jaetaan todellisia tarinoita ja tilanteita Alkon vastuullisuustydstd monista

eri nakokulmista, kuten alkoholinkayton aiheuttamista yhteiskunnallisista haasteista.
7.3.3 Monipuoliset kumppanuudet lisaavat vaikuttavuutta

Kumppaneita haastatellut yritykset etsivat paasaantoisesti seka arvoperustansa etta sa-
manlaisten pddmaarien ja taloudellisten ndkdkulmien kautta. Myds molemminpuolinen
luottamus on tarkeaa. Yhteistydohon voi ensin lahted mukaan pienemmin ja kasvattaa sita,
mikali yhteistyd koetaan toimivaksi. Kumppanuuksien tulee istua yrityksen arvomaailman
lisdksi luontevasti myds sen historiaan. On hyva huomioida, etta yhteistydlla saavutetaan
monesti suurempia vaikutuksia, kun mukana on useita toimijoita eri aloilta. Innovaatioilla

yritys voi osaltaan rakentaa sita tulevaisuutta, jonka osana se haluaa toimia.

Monet haastatelluista yrityksistd ovat tunnetun brandinsa vuoksi haluttuja kumppaneita.
Ne pyrkivat kuitenkin nykyisissa strategioissaan kriteereihin, joiden perusteella kumppa-
nuuksia valitaan. Yritykset katsovat esimerkiksi, mitd potentiaaliset kumppanit ovat aiem-

min tehneet, silld ne haluavat, ettd kumppanit haastavat yritysta ja auttavat sita
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kehittymaan. Yritykset olivat myds kieltdytyneet kumppanuusehdotuksista esimerkiksi sil-

loin, kun sponsoroinnin kohde ei ole vastannut niiden omaa arvomaailmaa.

Toisaalta haastatellut yritykset tunnistavat myos roolinsa markkinajohtajana, jolloin ne voi-
vat auttaa vahemman tunnettuja, itselleen tarkeisiin asioihin vaikuttavia yrityksia ja jakaa
paaomaansa muiden kanssa. Vaikka vastuullisuudesta voi tehda myos kilpailuedun, se ei
estd muiden toimijoiden nostamista samalla saralla. Yritykset pyrkivatkin tekemaan yhteis-
tyota vastuullisuuden saralla esimerkiksi luomalla toimialalle yhteisia pelisdantoja ja mitta-
reita. Nain jokainen yritys ei mittaa samoja asioita eri tavoin ja mittarit sailyvat vertailukel-
poisina myos sidosryhmille. Alko kertoi jakavansa yrityksena mielellaan omaa tietoaan
eteenpain ja haluaa auttaa myds muita yrityksid onnistumaan esimerkiksi sisdisen viestin-
nan tai vastuullisuusasioiden alueilla. Tarkoitus ei ole joka kerta miettia sita, mita yrityksen
tulisi itse saada yhteistydsta, vaan ajatus on, ettd yhteistyot lisdavat Alkon omaa ymmar-
rystd maailmasta ja kumppanien ymmarrysta Alkosta. Samalla asiat liikkuvat nopeammin

ja niilld on suurempi vaikuttavuus.

Yritysten kanssa tehtavat yhteistyot johtavat usein siihen, etta asiakas saa parempaa pal-
velua. Yliopiston Apteekki esimerkiksi kehittda palvelumalleja yhdessa yritysasiak-
kaidensa kanssa. Tarkoituksena on kehittaa toimivampia toimintatapoja, jotka hyodyttavat
asiakkaiden hyotyessa molempia yrityksia. Yhdessa kehitetyt mallit ovat hyvia myos siksi,
etta niitd halutaan yleensa kayttaa yhdessa. Myds kilpailijoiden kanssa on mahdollista
tehda yhteisty6ta. Yliopiston Apteekki on esimerkiksi kampanjoinut yhdessa kilpaili-
joidensa kanssa laakejatteiden keraysasioissa. Se haluaa myds tavata poliittisia paatta;jia,
jotka valmistelevat asioita. Nain Yliopiston Apteekki voi edistaa tarkedksi kokemiaan asi-
oita ja vaikuttaa siihen, mihin suuntaan toimiala kehittyy tulevaisuudessa. Yliopistoyhteis-
tyo tarjoaa useille haastatelluille yrityksille uudenlaisia verkostoitumismahdollisuuksia ja
mielenkiintoisia yhteistyohankkeita. Yliopistoymparistdssa ne kohtaavat luontevasti myos

kiinnostavia startup-toimijoita.

Haastatellut yritykset pyrkivat 16ytdmaan kumppaneita myos arvoketjunsa vastuullisuuden
maksimoimiseksi ja havikin minimoimiseksi. Kolmen Kaverin Jaatelo tekee esimerkiksi yh-
teistyota suomalaisen Helsienen kanssa, joka noutaa yrityksen jaatelotehtaalta kaytettyja
kahvinporoja ja hyodyntaa niita kasvualustana ruokasienten kotikasvatuksessa. Yhteistyo
on molempien yritysten kannalta jarkevaa. Alkon kierratetyista viinipusseista taas tehdaan
Suomessa betonia. Pauligilla puolestaan ymmarretaan, ettéa esimerkiksi Afrikassa ja Lati-
nalaisessa Amerikassa kahvinviljelijoilla on monia muitakin vaihtoehtoja elinkeinonsa saa-
vuttamiseksi, jolloin yrityksen tehtava on omilla toimillaan edesauttaa paikallisen viljelijan

elinkeinon turvaamista. Ainoastaan vastuullisesti toimimalla Paulig voi varmistaa, etta
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kahvi ja mausteet ovat yrityksen saatavilla myds jatkossa. Paulig (2020b) pyrkiikin valitse-
maan toimittajansa huolellisesti ja tukemaan heita oman toimintansa kehittamisessa myos
haasteellisissa ymparistdissa. Lisaksi yritys edellyttdd kumppaniensa ja toimittajiensa si-

toutuvan YK:n Global Compact -julistukseen perustuviin ostotoiminnan periaatteisiin.

Kansainvalistyvat yritykset kertoivat tunnustelevansa uutta maaperaa ja tilannetta siella
oppiakseen, mitkd keinot toimivat eri maanosissa ja maissa. Ne opiskelevat pienemmassa
mittakaavassa kuluttajien mieltymyksia ja nakemyksia ja etenevat kauppa kerrallaan. Ym-
marrysta uusista markkinoista voidaan hankkia myds kiinnostavien kumppanuuksien
avulla. Startup-toimijat ovat naille yrityksille hyodyllisia ja ne itse jopa kartoittavat tallaisia

kumppanuuksia innovaation lisdamiseksi.

Kumppanit tuovat kokonaiskuvaan erilaista osaamista ja ymmarrysta, minkd vuoksi myds
monet haastatellut yritykset ovat osallistaneet sidosryhmiaan yhteissuunnitteluun. Reiman
yhteis6ssa on esimerkiksi mukana Test Patrol -lapsiperheita, jotka tutustuvat tuotteisiin ja
jakavat Facebookin suljettuun ryhmaan omia kayttbkokemuksiaan. Lisdksi Reima tekee

yhteisty6ta paivakotien kanssa. Reimalla on kadytdssdan myos digitaalinen kanava Reima
Lab, jossa kanta-asiakkaat paasevat vaikuttamaan tuotteiden ja verkkopalveluiden kehi-

tykseen. Reima Labin ymparilla tapahtuu my6s muunlaista yhteiskehittamista esimerkiksi

erilaisten fokusryhmatapaamisten muodossa.

Sidosryhmiaan oivalluttavat yritykset eivat ainoastaan lahjoita suuria summia hyvanteke-
vaisyyteen vaan osallistavat tyontekijat, kumppanit ja kuluttajat hyvan tekemiseen. Kale-
vala Korulla tdma on nakynyt esimerkiksi Roosa Nauha -mallistojen muodossa. Partioai-
tan kanta-asiakkaiden eli 365-klubin jasenten kaikki ostot kerryttavat automaattisesti ym-
paristobonusta, jonka lahjoituskohteet he itse saavat vuosittain danestaa erilaisten jarjes-
tohankkeiden joukosta. Yksi ndkyvimmista teoista on Partioaitan jarjestama takkikerays,
joka on ollut jo muutaman vuoden ajan osa vuosittaista Asunnottomien y6 -tapahtumaa.
Hyvakuntoisen takin on voinut tuoda Partioaitan myymal6ihin tai Iahettaa postitse. Vuoden
2020 syys-lokakuussa jarjestetty kerays kokosi lahjoituksena yhteensa 4713 takkia, ja
suuren lahjoitusmaaran vuoksi vaatteita toimitettiin Asunnottomien y6 -tapahtuman lisaksi
muun muassa paivakeskuksiin ja paihdetyohon (Partioaitta 2020). Sen sijaan, etta Partio-
aitta olisi tehnyt yksin yrityksena lahjoituksen keraykseen, se osallisti sidosryhmat ja asi-
akkaat ratkomaan yhdessa yhteiskunnallista ongelmaa. Partioaitan brandiin ja missioon
luontevasti istunut tempaus tutustutti inmisia yritykseen ja toi asiakkaita Partioaitan liikkei-
siin. Kantaaottavat teot lisaavat myos yrityksen tyontekijoiden merkityksellisyyden koke-

musta.
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Ihmiset usein inspiroituvat siitd, mitd muut tekevat. Vaikuttajayhteisty on yksi keino in-
nostaa kuluttajia dialogiin. Joskus keskustelu heraa myos ennalta arvaamatta. Paaminis-
teri Sanna Marinin esiintyminen Trendi-lehden kannessa lokakuussa 2020 heratti run-
saasti huomiota. Sisasivuilta I0ytyva kuva, jossa Marin oli pukeutunut avonaiseen bleise-
riin, aiheutti keskustelua jopa kansainvalisessd mediassa. Kuvassa Marinilla oli yllaan
my0s Kalevala Korun koru. Vaikka koru ei ollut alun perin suuressa roolissa, Kalevala
Koru nousi vahvasti esille myds sosiaalisessa mediassa herdnneessa vastareaktiossa,
kun ihmiset julkaisivat itsestdan kuvia samantyylisessa asussa ja kertoivat tukevansa paa-
ministeria. Toimitusjohtaja Paakkarin (2020) mukaan Kalevala Korun nostaminen isosti

esille kertoo osaltaan Kalevala Korun brandin voimasta.
7.3.4 Vastuullisuutta ja merkitysta tydhon myos arjen tasolla

Haastattelujen mukaan olemassaolon tarkoituksen tulee olla selkea osa yrityksen viestin-
taa ja paivittaista arkea, jotta tyontekijat voivat tuntea, ettd he ovat osa liikketoimintaa ja
luomassa parempaa tulevaisuutta ihmisille toimialan kautta. On tarkeaa, etta tyontekijat
kokevat, ettd yrityksen eteen kannattaa tehda t6ita. Tyontekijdiden merkityksellisyyden ko-
kemus lahtee haastateltujen mielesta usein esimiestyosta. Esimiesten on pystyttava ensi
kadessa maalaamaan tiimille iso kuva siita, miksi tietyt asiat tapahtuvat ja autettava yksi-

I6itéd nakemaan oman tyonsa merkitys.

Kun vastuullisuus on aidosti liiketoiminnan ytimessa, tyontekijat kokevat, etta yrityksessa
voi vaikuttaa asioihin. Matala organisaatiohierarkia mahdollistaa sen, etta uuden sukupol-
ven tyontekijat voivat vieda asioita eteenpain yrityksen sisalla jopa yrittdjahenkisesti. Se
lisdd voimaantumisen tunnetta. Valio on esimerkiksi oivaltanut, etta sen hiilineutraalitavoit-
teet ja vastuullisuustyd ovat yksi syy siihen, miksi erityisesti nuoremmat tyéntekijat jatka-
vat tyotaan Valiolla. Havainto on saanut Valion ymmartamaan, etta yhteiskunnallisesti tar-
keat, kestavaan kehitykseen liittyvat tavoitteet ovat tarkeita yhta lailla myos yhtion henkilo-
kunnalle. Valion tavoitteena onkin tuoda vastuullisuustyétaan esille yha enemman myds
sisaisesti.

Kasvu saattaa hamartaa lilkketoiminnan alkuperaista tarkoitusta, jos toimintaa ei linkiteta
jatkuvasti siihen tarkoitukseen, miksi yritys on perustettu tai miksi se toteuttaa liiketoimin-
taansa. Vasta vuonna 2012 perustettu Kolmen Kaverin Jaateld on kasvanut yrityksena
viime vuosien aikana tasaisesti liikevaihdon lisaksi my6s henkiléstomaaraltaan. Siksi yri-
tyksessa on todettu entistakin tarkeammaksi, ettd jokainen tydntekija I0ytaa oman paik-
kansa organisaatiossa. Kolmen Kaverin Jaatelolla kaikki tuotteita tekevat henkilot osallis-
tuvatkin uusien tuotteiden kehitysvaiheeseen. Myds Valiolla tuotekehitykseen paasee

osallistumaan monissa tehtavissa. Kaytdssa on niin kutsuttu Aistilabra-malli, jossa
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tyontekijat voivat ilmoittautua mukaan esimerkiksi uusien tuotteiden maisteluvaiheeseen
tai pakkausmateriaalien arviointiin. Tuotekehitysvaiheeseen osallistuminen mahdollisim-
man aikaisessa vaiheessa on koettu yrityksissa tarkeaksi ja sitouttavaksi, jotta tyontekijat
kokevat olevansa aidosti merkityksellinen osa prosessia. Prosessiin osallistaminen lisaa
haastattelujen mukaan my0s vastuuta ja auttaa ymmartamaan kehittamisen aikajannetta

paremmin.

My6s oman kadenjaljen nakeminen osana prosessia lisaa merkityksellisyyden kokemusta.
Ennen kuin Kalevala Korun yksittdinen koru on kuluttajan ostettavissa, se kulkee keski-
maarin kymmenen kasiparin kautta. Kyseessa on siis tiimitydna suoritettava prosessi, jo-
hon kuuluu eri yksikoita ja vaiheita. Kalevala Korulla on nahty haasteellisena se, etta osa
naista vaiheista koetaan muita mielenkiintoisemmaksi tai merkityksellisemmaksi. Yksi tun-
nistettu tyokalu merkityksellisyyden lisdédmiseen on kasityotaidon ja suomalaisen valmis-
tuksen esille tuominen ihmisten kautta. Kalevala Korun tyontekijat ovatkin usein itse esilla
yrityksen markkinointiviestinnassa, ja esimerkiksi vuoden 2020 joulukampanjaan Kalevala
Koru on kuvannut omia kultaseppidan. Kalevala Korulla uskotaan, etta kasityontekijoiden
esille nostamisen avulla myo6s kuluttajat voivat muodostaa vahvemman siteen ostamiinsa

tuotteisiin.

Olemassaolon tarkoituksen sanoittaminen tahan paivaan sopivaksi voi olla vaikea tehtava.
Henkildsto on usein l1ahimpana paitsi yrityksen arkea, myos asiakkaita, ja tyontekijat kan-
nattaa siksi osallistaa eri tavoin prosessiin. Esimerkiksi Alkon strategiaprosessin yhtey-
dessa henkilokunta tuotti yli 2000 ideaa liittyen siihen, mita Alko voisi olla tulevaisuu-
dessa. Strategiaty6hon liittyi myds strategiapeli ja johdon jalkautuminen myymalgihin. Pa-
lavereissa johto keskusteli yhdessa tydntekijdiden kanssa siitd, mitd maailmanluokan pal-
velu tarkoittaa. Alkolla oli kasilla pitka lista erilaisia lauseita myds silloin, kun se yritti sa-
noittaa omaa tarkoitustaan. Tarkoituksen taustalla on tarina, jota viedaan parhaillaan yri-

tyksen sisalle muun muassa tiimipalaverien yhteydessa.

Henkildsto olikin osallistunut vahvasti haastateltujen yritysten tarkoituksen ja arvojen maa-
rittelyyn. TyoOkaluina yrityksissa oli kaytetty esimerkiksi tyopajoja. Yhdessa henkilokunnan
kanssa yritykset olivat etsineet vastauksia muun muassa siihen, mita asiakkaan inspi-
roiminen tarkoittaa ja miksi asiakkaat hakeutuvat brandin luokse. Talla menetelmalla Par-
tioaitta 10ysi oman teesinsa siita, etta yrityksen tehtavana on inspiroida ihmisia ulkoile-
maan, silla sen myo6ta he pitavat luontoa tarkeédna. Myds yrityksen tyontekijdille on tar-
keaa, ettd he eivat ainoastaan myy tuotteita vaan inspiroivat ihmisia ulos. Pauligin arvo-
tydssa oli mukana I6ytoretkeilijbita, jotka osallistettiin eri puolilta yritysta. Loytoretkeilijat

haastattelivat ihnmisia ja osallistivat heita arvotyohon. Nain voitiin varmistua siita, etta arvot
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reflektoivat aidosti sitd, mité ihmiset yrityksesta ajattelevat. Yritys etsi samalla metodilla

myos vuonna 2019 uudelleen maariteltya tarkoitustaan.

Arvopaiva on Pauligin vuosittainen perinne. Ihmiset danestavat yrityksen sisalla joka vuosi
arvopaivan yhteydessa arvosankareita, joiden he kokevat toteuttaneen arvoja arjen tasolla
erityisen hyvin. Nama arvosankarit palkitaan ja heita nostetaan esille. Johto nimeaa syk-
syisin myo6s Pauligin arvolahettildat. Ehdotukset perusteluineen tulevat jokaisen johtoryh-
man jasenen alla olevasta organisaatiosta. Niiden perusteella johtoryhma valitsee sopivat
henkil6t rooleihin. Arvolahettildadksi nostaminen on suuri kunnianosoitus valittaville henki-
I6ille. Erilaiset tyontekijalahettildat ovatkin olleet yksi viime vuosien trendeista. Sosiaalisen
median yleistyessa Valiolla keskusteltiin siita, kuinka paljon ja milla tavoin tyontekijat voi-
vat osallistua keskusteluun ja jakaa kuvia tyopaikaltaan. Nopeasti tajuttiin, ettei yrityksen
kannata estaa tyontekijoita kertomasta yrityksen tapahtumista. Valion ndkdkulmasta on

oikein kertoa viihtyyko toissa ja millaista yrityksessa on tyoskennella.

Reimalla jokainen tyontekija otettiin syksylla 2020 osaksi yrityksen strategiapaivaa. Joh-
don strategiaistunto oli paivan aikana kaikille avoin. Samalla julkaistiin johdon kristallisoi-
dut johtajuusperiaatteet ja video, jolla yrityksen tyontekijat ympari maailmaa kertoivat, mita
kyseiset asiat tarkoittivat heille. Reimalla koetaan tarkeaksi, ettd ihmiset tietavat, mihin yri-
tys on menossa. Reiman henkildstopulssikyselyssa onkin selvitetty myos sita, kuinka hy-

vin tydntekijat osaavat kertoa omin sanoin yrityksen vision ja pyrkimykset.

Oman osaamisen jakaminen ja kehittaminen on ihmiselle tarkeaa. Kun yritykset panosta-
vat henkilostonsa osaamisen kehittdmiseen, ne varmistavat osaltaan samalla myos tyon-
tekijoidensa tulevaisuuden tydllistymista. Alko on kehittanyt yhdessa luottamusjarjestdjen
kanssa myymalakenttdansa osaamisperusteisen palkkausjarjestelman, jossa tyontekija
voi vaikuttaa omaan ansioonsa itsedan kehittdmalla. Koska Alkon organisaatiorakenne on
matala, pitkan urapolun luominen on kuitenkin haasteellista. Alko pyrkiikin kayttamaan
runsaasti aikaa tydntekijéiden koulutukseen, jolla varmistetaan onnistumisen kokemuksia
omassa tydssa. Ensi vuonna entisestdan lisdantyvaa koulutusta rakennetaan tulevaisuu-

dessa yha yksildllisemmaksi.

Yliopiston Apteekki pyrkii varmistamaan tyontekija- ja asiakaskokemusta yhdessa henki-
I6stdn kanssa kehitetyn palvelumallin avulla. Palvelumalli sisdltda askelia toistettavan

asiakaskokemuksen luomiseen, mikd helpottaa tydntekijoitéd asiakkaiden kohtaamisessa
ja auttamisessa seka auttaa tekemaan oikeanlaisia arjen toimenpiteita yrityksen yhteisen
vision saavuttamiseksi. Kekkila-BVB pyrkii puolestaan kutsumaan vastuullisuusprojektei-
hin avoimesti ihmisia mukaan. Haasteeksi haastatelluissa yrityksissa on kuitenkin koettu

erityisesti tehtailla tyoskentelevien ihmisten osallistaminen projekteihin ja avoimeen
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innovointiin, silla tydon laadun vuoksi kyseiset henkilot ovat usein kauempana digitaalisista
valineista. Mukavan yhdessaolon ja yhteiséllisyyden on todettu madaltavan kynnysta osal-

listumiselle ja dialogille.

Alko pyrkii aina kertomaan henkildkunnalleen etukateen, miksi se toteuttaa tiettyja vas-
tuullisuustekoja ja niiden ymparille rakennettuja kampanijoita. Teoista kdydaan dialogia,
jotta tyontekijoilla on tyokaluja keskustella niista myos yhdessa asiakkaiden kanssa. Esi-
merkiksi arjen alkoholihaittoihin keskittyva Ei tippa, vaan tapa -kampanija ja sen viestia tu-
kevat tydpaidat eivat olleet aluksi luontevia kaikille tydntekijoille, mutta viesti oli helpompi
ymmartaa, kun siitd keskusteltiin ajoissa yhdessa. Oivalluttavasta lauseesta tuli lopulta
myymaldissa paljon positiivista palautetta, mika rohkaisi tyontekijoita ja toi tyohon merki-

tysta.

Usein yrityksissa on paljon eri toimipisteita, jolloin ihmiset eivat nae ja tapaa arjessa. On
kuitenkin tarkeaa, ettd koko organisaatio paasee osalliseksi yhteisistd onnistumisista ja
menestystarinoista. Muun muassa Yammer, WhatsApp ja hybridipalaverit koettiin toimi-
viksi keinoiksi kayda dialogia ja jakaa palautteita erityisesti sellaisissa organisaatioissa,
joissa osa tyontekijoista tydskentelee tehtaalla tai tydntekijat toimivat arjessa muutoin
etaalla toisistaan. Osa toimitusjohtajista kertoi tavoittavansa ihmisia arjessa videoterveh-
dyksilla, joissa he kertovat ajatuksistaan ja ajankohtaisista asioista. Videoiden tavoitteena
on myos rohkaista ja kiittda ihmisia seka muistuttaa, kuinka tarkeaa arjessa tehty tyd on
suuressa kuvassa. Covid-19-pandemian aikana yritykset ovat huomioineet erityisesti teh-
dastydntekijoitdan, silld poikkeustilanteessa ne kykenevat toimimaan ainoastaan silloin,
kun tehtaiden tyontekijat ovat motivoituneita ja sailyttavat sita kautta yrityksen toimintaky-

vyn.
7.3.5 Kannanottoa tasavertaisen dialogin ja asioita edistavien tekojen avulla

Useat haastateltavat kertoivat, etta yrityksissa kaydaan talla hetkelld paljon avointa kes-
kustelua liittyen siihen, mihin aiheisiin ja milla tavoin yritys voi ottaa kantaa. Haastatellut
yritykset pyrkivat ottamaan kantaa paaosin positiivisen kautta. Niiden pyrkimyksena ei ole
osoittaa paremmuuttaan esimerkiksi syyttdmalla muita toimijoita, silla se ei kuulu yritysten
arvomaailmaan. Ne eivat myoskaan tuomitse kenenkaan elamantyylia, vaan haluavat
viesteillaan ja teoillaan osoittaa, etta uudenlaiset vaihtoehdot voivat olla kiinnostavia. Kan-
nanottojen on lisaksi tunnuttava aidoilta. Yritykset pyrkivatkin ottamaan kantaa erityisesti
erilaisten pienten ja suurten arjen tekojen kautta. Sidosryhmien oivalluttaminen on yksi
hyva tapa siihen, etta viesti saavuttaa yleison, silla sen avulla ihmiset voivat 16ytaa itse hy-

via asioita.
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Erityisesti apteekkialalla muutokset tapahtuvat valilld hitaasti ja alaa haastetaankin usein
muutosten riittdvyydesta. On ymmarrettavasti ristiriitaista, jos vasta valmisteltavien asioi-
den nahdaan jo tapahtuvan tassa hetkessa. "Regulaatio ja lain valmistelu eivat ehdi mo-
nesti perassa, kun ihmiset muuttavat kayttaytymistaan”, Yliopiston Apteekin toimitusjoh-
taja Virtanen (2020) toteaa. Rohkeus uudistua onkin yksi Yliopiston Apteekin keskeisimpia
arvoja, silld yritys itse haluaa muuttua. TAma muutos vaatii Yliopiston Apteekin nakdkul-
masta rohkeutta, silla usein on helpompaa jatkaa kuten ennenkin. Yrityksessa ajatellaan,
etta maailma kuitenkin muuttuu ja yhtididen on muututtava sen mukana, jotta ne pysyvat

kiinni ajassa.

Vuonna 2015 Kekkila toteutti brandiuudistuksen, silla yrityksen sisalla oli kytenyt ajatus
brandin ytimen kirkastamisesta. Yritys tutki laadullisilla haastatteluilla ja analyyseilla suo-
malaisten ja ruotsalaisten puutarhaharrastajien sielunelamaa etsien yhteisia nimittajia. Sil-
loin oivallettiin, ettd brandin ytimessa ovat kasvattamiseen liittyvat emootiot. Emotionaali-
sesta puolesta kertoo my6s Covid-19-pandemian aikainen viherbuumi. Nykyisen Kekkila-
BVB:n markkinointiviestintd pohjautuukin entistd voimakkaammin tunteisiin: hyvinvoinnin
ja luontoyhteyden kaipuuseen, stressittdmyyteen ja kasilla tekemiseen. Viestintaa toteute-
taan myos niin kutsutun viheranarkian avulla, jonka tarkoituksena on positiivisesti hera-
telld ihmisia puutarhaheimon piiriin. Viheranarkiaviestiin on liittynyt myds erilaisia taktisia
tekoja. Kampanjan savyn ei kuitenkaan koettu toimivan pandemian aikana, ja Kekkila-
BVB palasikin toistaiseksi brandistrategiansa perusajatuksen aarelle, jonka mukaan puu-
tarhassa kaikki on hyvin. Arjen tasolla Kekkila-BVB on pyrkinyt ottamaan kantaa myos
monta vuotta kestdneen Kasvatetaan iloa -hankkeen avulla, jossa ihmiset voivat hakea
tukea omalle viherprojektilleen, kuten yhteisdpuutarhojen kehitykseen. Vuosien saatossa
Kekkila-BVB on paassyt luomaan esimerkiksi merkityksellisid hetkid muistisairaille van-
huksille ja kehittanyt yhdessa maahanmuuttajalasten kanssa puutarhan, jossa he ovat voi-
neet paitsi kasvattaa itselleen tuttuja kasveja, myos tutustua uusiin kasvattaakseen sita

kautta juuret suomalaiseen maaperaan.

Kekkila-BVB:n tavoitteena on lisata viheralan vastuullisia kaytantoja seka kuluttaja- etta
ammattilaispuolella. Kuluttajille suunnatussa viestissaan yritys yrittda tuoda esille sita, etta
huonekasvit eivat ole kertakayttohyodykkeita. Ammattilaispuolella siirrytadn yhd enemman
myods olemassa olevien ratkaisujen elvyttdmiseen, jolloin varsinaisen tuotteen sijaan liik-
kuu yrityksen erityisosaaminen. Se saattaa hyvinkin olla tulevaisuudessa yksi yritysten tar-
keimmista kilpailuetutekijoista. "Vastuullisuus voi tuoda meille jatkossa yha enemman
myos liiketoiminnallisia mahdollisuuksia, kun pystymme auttamaan sen suhteen viljeli-

joita”, Kekkila-BVB:n brandi- ja viestintajohtaja Kinnunen (2020) tarkentaa.
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Maailma muuttuu, ja sen vuoksi on luotava toimintamalleja, jotka vievat koko maailmaa
vastuullisempaan suuntaan. Vastuulliset valinnat tulee kuitenkin tehda kuluttajille mahdol-
lisimman helpoiksi. Silloin katse kaantyy yrityksiin, joiden tulee yhdessa lainsaatajien ja
asiakkaiden kanssa etsia keinoja muutoksen mahdollistamiseksi. Parhaimmillaan yritykset

tuottavatkin erilaisia ratkaisuja sen sijaan, etta ne tekisivat vain yksittaisia tuotteita.

Partioaitta on pyrkinyt luomaan kuluttajien tarpeisiin arjen ratkaisuja, ja sen liikkeista voi
nykyisin myos lainata tai vuokrata tuotteita. Osana omaa ymparistotyotaan Partioaitta ot-
taa liikkeissaan vastaan kaytettyja retkeilyvaatteita, jotka huolehditaan yhdessa kierraty-
salan kumppanin kanssa takaisin kiertoon. Kaupallisena Black Friday -tarjouspaivana Par-
tioaitta on aiempina vuosina korottanut kanta-asiakkaiden ostoista kertyvaa ymparisto-
bonusta, mutta vuonna 2020 yritys tarjoaa asiakkailleen sen sijaan second hand -myyma-
lan, jonka mukainen toimintamalli tulee vahvistumaan tulevina vuosina. Myos Reimalla
siirrytdan yha lahemmas vuokraamista uutena toimintamallina, vaikka sen tiedostetaan
olevan pois uusien tuotteiden myynnista. Yrityksen viimeisin palveluinnovaatio on Reima
Kit, jossa asiakkaat saavat kuukausimaksulla kolme kertaa vuodessa sopivan kokoiset
vaatteet oikeaan aikaan. Kun tuotteet jaavat sesongin jalkeen pieniksi, ne voi palauttaa,
jolloin Reiman kumppani jalleenmyy ne. Raha palautuu myyntituottona asiakkaan tilille.
Vastuullisten valintojen tukemiseen liittyvat haastateltujen yritysten kohdalla myds erilaiset
pakkausmerkinnat ja symbolit, joilla asiakkaita kannustetaan ympariston ja yhteisén kan-

nalta parempien valintojen tekemiseen.

Alkon tavoitteena on herattaa tulevaisuudessa vield enemman positiivista keskustelua.
Koska Alko pyrkii perustamaan kaiken tekemisensa faktoihin, se tukee ja teettaa ulkopuo-
lisia tutkimushankkeita. Kyseessa on Alkon tapa 16ytaa sellaisia teemoja, joita sen on
mahdollista keskusteluttaa yhteiskunnassa, ja I0ytaa naihin teemoihin puolueetonta tietoa
keskustelun tueksi. Viestintaan pyritdan saamaan jatkossa yhd enemman myads tunne-

puolta mukaan.

Poliittisiin aiheisiin koskeminen tuntui I1&hes kaikista haastatelluista yrityksistda huomatta-
van vaikealta. "Se ei tarkoita sita, etteikd haluta ottaa niihin kantaa, koska brandina meilla
pitda olla mielipide asioista”, Pauligin toimitusjohtaja Ladau (2020) tarkentaa. Yhtena
syyna poliittisista teemoista irrottautumiselle nahtiin useiden haastateltujen mukaan se,
etta yrityksen halutaan sailyttavan elinkelpoisuutensa kaikissa poliittisissa ymparistoissa.
Lisaksi nahtiin, etta vaikka yrityksilla on paljon valtaa, vaikuttamista voi tehdd montaa
kautta. "Joskus vaikuttaminen kulisseissa on vahvempaa kuin barrikadeilla, kun puhutaan

isoista asioista”, Reiman toimitusjohtaja Bjorklund (2020) toteaa.
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Politiikka nahtiin toisaalta myos harmaana alueena, silla monet sosiaaliset ja ymparistolli-
set asiat liittyvat jollain tavalla poliittisiin teemoihin. Haastatellut yritykset kertoivatkin otta-
vansa kantaa erityisesti sellaisiin asioihin, jotka liittyvat niiden omaan liiketoimintaan. Esi-
merkiksi Yliopiston Apteekin kohdalla tallaisia ovat apteekkien sijaintiin liittyva regulaatio
ja verkkoapteekin toiminnan sujuvoittaminen. Paulig puolestaan on ottanut yrityksena kan-
taa ihmisoikeuksien puolesta ja pyrkinyt puskemaan EU:ta voimakkaampiin kannanottoi-
hin liittyen ihmisoikeuksiin yritysten arvoketjuissa. Osa haastatelluista myonsi, etta yritys
voisi hyvin ottaa asioihin kantaa nykyistda enemman. Nama yritykset kokivat olevansa liian

tarkkoja ja varovaisia ottamaan kantaa asioihin, joissa ne nakivat mahdollisia ristiriitoja.
7.3.6 Nopea reagointikyky luo ketteryyttd muutostilanteissa

Haastatellut yritykset olivat muuttaneet toimintaansa monin tavoin vuonna 2020 levinneen
Covid-19-pandemian seurauksena. Erityisesti turvallisuus oli noussut yha tarkeampaan
asemaan yritysten varmistaessa, ettd ihmiset voivat seka tydskennella ettad asioida turval-
lisesti. Kuluneen vuoden tapahtumat olivat myds vauhdittaneet kehitysta niissa yrityksissa,
jotka olivat selviytyneet pandemian aikana hyvin. Samalla naissa yrityksissa oli herannyt
ilo ja ylpeys siita, etta yritys toimii toimialalla, jota tarvitaan ja jolla on tulevaisuus. Seuraa-
vassa esitetddn muutamia konkreettisia toimia, joilla yritykset olivat mukautuneet toimin-

taymparistdnsa nopeisiin muutoksiin ja hetkellisesti epavarmaan tulevaisuudenndkymaan.

Osa Pauligin liikevaihdosta kulkee ravintoloiden ja tydpaikkaruokaloiden kautta. Nama
myyntikanavat olivat kevaalla pandemian vuoksi pitkaan kiinni, mika vaikutti luonnollisesti
myos henkiloston tydomaariin. Kevaalla 2020 Paulig teki kuitenkin periaatepaatoksen ja
pyrki etsimaan sopivaa vaihtoehtoista ty6ta talon sisalta kaikille henkildille, jotka tydsken-
telivat haasteen alla olevissa kanavissa. Paatos lomauttamisista olisi ollut Pauligille nume-
roiden valossa helppo, mutta se ei ole vastuullista toimintaa tai lisda kenenkaan hyvin-
vointia. Myds vahva tase mahdollisti sen, ettd kyseinen paatos voitiin kantaa, ja teollaan
Paulig pyrki omalla tavallaan varmistamaan hyvinvointia yhteiskunnassa. Liike oli samalla
toimitusjohtaja Ladaun (2020) mukaan looginen jatkumo Pauligin historiassa, silla yritys
on huolehtinut koko historiansa ajan tyontekijoistaan, ja esimerkiksi toisen maailmanso-

dan aikana Paulig maksoi palkkaa kaikille rintamalla olleille tyontekijoilleen.

Alko pyrki tukemaan osaltaan suomalaista pienpanimoteollisuutta nostamalla pientuotta-

jien tuotteet myymaldiden esillepanoissa parhaille myyntipaikoille ja nopeuttamalla pientoi-
mittajien paasya valikoimiinsa. Suomalaiset pientuottajat olivat koko heindkuun Alkon esil-
lepanojen karjessa ja niiden volyymille saatiin 15 % kasvu edellisvuotisiin Alkon volyymei-

hin verrattuna.
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Useat yritykset olivat myos kehittaneet heti pandemian alkaessa nopeasti verkkokaup-

paansa ja muita vaihtoehtoisia asiointikanavia. Yliopiston Apteekki esimerkiksi otti useissa
kaupungeissa myds puhelimitse vastaan ladketilauksia, jotka toimitettiin yhteistytssa kau-
punkien kanssa valmiiksi pakattuina suoraan tilaajien koteihin. Eniten huomiota mediassa

sai Helsinki-apu.
7.3.7 Merkityksellisyys lisaa kilpailukykya ja maadoittaa yhteiskuntaan

Monet haastateltavat totesivat yritysten historian osoittavan, ettd merkityksellisyys on vai-
kuttanut niiden liiketoimintaan positiivisesti. Visionsa ja luomansa arvon avulla yritykset
ovat selvinneet ja jatkaneet vuosikymmenten tai jopa satojen vuosien yli. Samaan aikaan
yrityksissa tiedostetaan, ettd niiden on elettdva myods tdssa hetkessa ja mukauduttava ai-
kaan sailyakseen relevantteina. Innovatiivinen kehittdminen ja sen kautta muodostunut

osaaminen on auttanut yrityksia mukautumaan maailmassa tapahtuvaan muutokseen.

Vastuullisuus ja merkityksellisyys on tuonut yrityksiin myOos osaavaa tydvoimaa, mika on
parantanut osaltaan taloudellista tulosta. Osaamisen myo6ta yritykset paatyvat tekemaan
oikeita asioita, ja se tuo niille haluttuja kumppaneita. Asiakasuskollisuus muodostuu pitkan
ajan kuluessa, kun kuluttajat luovat suhteita tuotteisiin. Siksi on tarkeaa luoda tuotteita,

jotka kestavat aikaa ja joihin ihmiset tykastyvat.

Markkinajohtajuus luo yritykselle tietynlaisen roolin yhteiskunnassa. Esimerkiksi Kalevala
Korun kohdalla se tarkoittaa kasityoperinteen vaalimista ja sen seka toimialan tyopaikko-
jen sailyttamista Suomessa monien yritysten siirtdessa tuotantoaan ulkomaille. Valio pyrkii
pitdmaan omalla toiminnallaan ylla suomalaisen maatalouden infrastruktuuria, ja Alko pyr-
kii puolestaan vahentamaan alkoholihaittoja suomalaisessa yhteiskunnassa. Vaeston
maaran kasvaessa vastuullisten ravitsemistapojen tulee olla mahdollisimman kasvipohjai-
sia ja tuotannon mahdollisimman Iahella kuluttajaa. Kekkila-BVB haluaa olla tassa kehityk-

sessa merkittdvana toimijana.

Yhteiskunnallinen vastuu maadoittaakin yrityksen osaksi laajempaa ekosysteemia. Sen
sijaan, etta haastatellut yritykset kokisivat olevansa osa ongelmaa, ne nakivat olevansa
osa ratkaisua. Siksi ne pyrkivat jatkuvasti miettimaan, miten ne voivat toimia jatkossa yha
vastuullisempana osana yhteiskuntaa. Kun ymparistd ja yhteiskunta voivat hyvin, myos
yritykset sailyttavat elinvoimansa ja toimintakykynsa. "Uskon itse ihan vilpittomasti siihen,
ettd mitd paremmin ihmiset taalla voivat, mitd vdhemman taalla on alkoholihaittoja, syrjay-
tymista ja yksinaisyytta, niin se sataa aina myos yritysten laariin ja jotain kautta myos

meille”, Alkon toimitusjohtaja Laitinen (2020) arvioi.
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Vastuullisuutta ei voi tulouttaa heti seuraavana vuonna. Vastuullisuusohjelmille ja siihen
rinnastettaville toimille on myds vaikeaa asettaa absoluuttista taloudellista arvoa. Niihin
liittyva arvo tuleekin konkreettisesti esille usein vasta silloin, kun niita ei ole. Haastateltu-
jen yritysten johto pyrkii sitoutumaan pitkaaikaiseen vastuullisuuteen ja toteuttamaan kes-
tavaa kehitysta ilman, etta niihin liittyvia toimia ajaisi puhtaasti taloudellinen nakokulma.
Kaikki asiat, joita yritykset talla hetkella tekevat, vahvistavat niiden tulevaisuuden kilpailu-
kykya, silla nykyiset branditeot rakentavat sitoutumista ja tulevaisuuden kasvun jalustaa.
"Sokkelia pitaa jatkuvasti paikantaa ja vahvistaa, koska talo ylapuolella tulee koko ajan

raskaammaksi”, Pauligin toimitusjohtaja Ladau (2020) kiteyttaa.
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8 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Vuoden 2020 helmikuussa kaynnistyneen kehittamistyon taustalla kyti alun perin kysymys
siitd, miten inhimillista merkityksellisyyden kokemusta voidaan vahvistaa maailmassa,
jossa ihmiset odottavat asiakkaina, tyontekijoina ja kumppaneina yrityksilta uudenlaista
arvoa. Ajatuksena oli herattaa dialogia yritysten roolista ja merkityksellisyydesta muuttu-
vassa toimintaymparistdssa seka etsia keinoja, joilla ne voivat elaa tarkoitustaan onnistu-
neesti todeksi arjessa. Niiden tarve korostui heti tyon alkuvaiheessa entisestdan, kun Co-

vid-19-pandemia asetti yllattden yhteiskunnalle ja yrityksille uudenlaisia haasteita.

Asioita edistava dialogi vaatii aina tuekseen erilaisia ndkokulmia, faktoja ja ymmarrysta.
Koska ilmidta on tutkittu vastaavana kokonaisuutena viela verrattain vahan, tyén yhtena
tavoitteena olikin dokumentoida mahdollisimman monipuolisesti yritysten tarkoitukseen,
rooliin ja merkityksellisyyteen liittyvaa julkista ja hiljaista tietoa. Nain tyon avulla on mah-
dollista uudistaa myds nykyisen tydeldman tieto- ja osaamisperustaa, mika voi toimia poh-
jana tuleville kehittamishankkeille. Tyon avulla pyrin lisaksi selvittdmaan sita, miten tarkoi-
tusjohteiset yritykset maarittelevat tarkoitustaan ja miten tarkoitus kyetdan johtamaan ja
elamaan osaksi yrityksen arkea ja strategiaa niin, etta silla on myonteinen vaikutus myos
tyontekijakokemukseen. Kun kyetaan todentamaan, ettd olemassaolon tarkoitus on tun-
nistettava osa yrityksen strategiaa ja menestysta, yha useammat yritykset voivat hyétya
siihen liittyvasta kehittamisesta. Tyon menetelmiksi valikoituivat kirjallisuuskatsaus, doku-

menttianalyysi, benchmarking ja teemahaastattelut.

Yksi kehittamistyon keskeisimmista |0ydoksista on se, ettei tyontekijakokemusta voi irrot-
taa yrityksen liiketoiminnasta ja strategiasta, vaan sita on tarkasteltava aina omassa luon-
nollisessa kontekstissaan. Kuten vastuullisuus, myds tyontekijakokemus on hyvin moni-
puolinen kasite, joka muodostuu tydntekijan oman merkityksellisyyden kokemuksen, mie-
lenkiinnon, tavoitteiden ja arvojen lisaksi yrityksen kokonaisvaltaisesta liiketoiminnasta. Se
kasittdd kaiken sen, mitd yrityksen sisalla tapahtuu ja millaisia suhteita yritys on muodos-
tanut omiin sidosryhmiinsa, yhteiskuntaan ja maailmaan laajemmin. Tyontekijat ovat se
yleiso ja ne kumppanit, jotka yrityksen tulee ensimmaiseksi sitouttaa, jotta se voi toteuttaa

tarkoitustaan ja tuottaa todellista arvoa myos muille.

Tyontekijoiden suhde yritykseen kehittyy asiakassuhteen tavoin pitkalla aikavalilla. Siksi
on tarkeaa, etta tyontekijat ymmartavat, mika yrityksen visio on eli mihin se on menossa.
Parhaimmillaan tata visiota etsitdédn myos yhdessa. Kun tyontekijan vastuut, osaamisen
kehittdminen, palkitseminen ja yhteisty0 tukevat visiota, tyontekija voi nahda tyonsa merki-
tyksen osana suurempaa kokonaisuutta ja I0ytdad oman paikkansa yhteisessa tekemi-

sessa. Yhdessa innovoiminen ja kehittdminen innostavat ja lisdavat seka luottamusta etta
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ymmarrysta. Vaikka oma tyonkuva ei liittyisikdan suoraan tuotteiden tai tekemisen tapojen
kehittdmiseen, varhainen osallistaminen lisaa yksilon tunnetta siita, etta han on ollut ai-
dosti mukana luomassa jotain yhteista. Se on entista tarkedmpaa, kun ajatustyo lisdantyy
ja sen tuloksia on yha vaikeampi havainnoida. Merkityksellisyytta ei voi siis liimata tekemi-
sen paalle, vaan yritysten tulee sitouttaa tyontekijoéitd auttamalla heita 16ytdmaan merki-
tysta jokapaivaisessa arjessa tapahtuvasta toiminnasta ja yrityksen laajemmista tavoit-
teista. Kun yritykset toimivat johdonmukaisesti ja tarkoitusjohteisesti, ne varmistavat tule-
vaisuuden tyovoimaa ja elinvoimaisia organisaatiokulttuureja. Lapinakyvyys on kaikkein
tarkeinta lasikuution sisalla, silla tyontekijat nakevat ensimmaisina mita sen sisalla tapah-

tuu ja ovat nain ollen yrityksen liiketoiminnan ja viestinnan tiukin seula.

Poikkeusaika tulee varmasti jattamaan monenlaisia jalkia myos tulevaisuuden ty6hon, kun
ihmiset ovat pysahtyneet miettimaan aidosti omia tarpeitaan, arvojaan ja odotuksiaan. Sa-
malla tyon tekemisen tavat ovat kehittyneet ja muuttuneet olennaisesti. Tyontekijakoke-
musta ei luoda jatkossakaan ainoastaan hyvalla perehdytyssuunnitelmalla, vaan sita on
rakennettava ja vahvistettava jatkuvasti arjessa. Myos yrityksen merkityksellisyytta ja vas-
tuullisuutta tulee arvioida, testata ja lujittaa pitkajanteisesti. Nain yritys sailyy relevanttina
ja kykenee luomaan todellista arvoa, vaikka sen toimintaymparisto olisi epavakaa tai
muuttuisi merkittavasti. Merkityksellisyyden lujittaminen vahvistaa yrityksen perustaa

myos silloin, kun sen rakenteet tulevat ajan myo6ta raskaammiksi.

Vastuullisuus on yha useampien yritysten strategian ytimessa. Siksi erottautuminen erityi-
sesti muutosta edistavien tekojen avulla on entista tdrkedmpaa huomion saavuttamiseksi
ja sidosryhmien sitouttamiseksi. Tallaista kehittamista tapahtuu tarkastelluissa yrityksissa
talla hetkella runsaasti. Vuonna 2020 vastuullisuusraportin julkaisu on kehittynyt jo perus-
tason vaatimukseksi, ja yrityksen ydinliiketoiminnan vaikutuksia tulisi tarkastella huomatta-
vasti laajemmin. Uudentyyppiset mittarit ja data auttavat keskittymaan yksityiskohtien si-
jaan suurempaan kuvaan ja tekemaan paatdksia, joilla on enemman vaikutusta sen si-
jaan, etta minimoitaisiin ainoastaan haittoja. Yritysten tyon avuksi on jo kehitetty monia
erilaisia mittareita ja tyokaluja, joista ne voivat valita oman liikketoimintansa ja tavoit-
teidensa kannalta olennaisimmat. Kun yritykset pystyvat luomaan kestavan liiketoiminnan
avulla aitoa arvoa ja kustannussaastoja sekd todentamaan niitad onnistuneesti, ne sitoutta-
vat todennakaisesti jatkossa yha paremmin kuluttajia, tyontekijoita ja sijoittajia. Edistyksen
seuraaminen erilaisten mittarien avulla auttaa erottamaan ne yritykset, jotka hyodyntavat

olemassaolon tarkoitusta strategiassaan aitona muutoksen valineena.

Liiketoiminnasta ei voi mydskaan tehda kestavaa toimimalla omassa kuplassaan. Kump-

panuuksien avulla yritykset voivat lisata tekojensa vaikuttavuutta oman liikketoimintansa ja
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tavoitteidensa kannalta olennaisilla alueilla. Yksin tekemalla ne saisivat vahemman ai-
kaan, mutta saman asian ymparilla olevat kumppanuudet auttavat hyvan viemisessa
eteenpain. Yhdessa suunniteltuja palveluita, tuotteita ja toimintatapoja halutaan myos
kayttaa ja kehittdad yhdessa. Kun yritykset osallistavat sidosryhmiaan yhteiskehittdmiseen,
ne kykenevat valttamaan erilaiset eettiset sokeat pisteet jo aikaisessa suunnitteluvai-
heessa. Palvelumuotoilulla voidaan lisata innovoinnin ja kumppanuuksien ketteryytta, silla
asioita voidaan innovoida hyvin pitkallekin ilman suuria taloudellisia panostuksia. Kun ih-
miset ovat aidosti osallistuneet prosessiin, myos paatoksistad voidaan viestia usein mata-
lammalla kynnyksella. Kuten muukin yhteistyd, myos datan jakaminen rakentuu nykyisin
yha enemman luottamukselle. Kun edellakavijayritykset kerdavat itselleen arvokasta asia-
kasdataa, ne palauttavat sen takaisin asiakkaiden kayttéon hyddyllisessd muodossa ja

luovat nain osallistamisen avulla jaettua arvoa.

Poikkeustilanteet koettelevat usein yrityksia, mutta tarjoavat ketterimmille myds mahdolli-
suuksia. Kun maailma ja yritysten toimintaymparistdé muuttuvat, myds johtajuutta on maa-
riteltava uudelleen. Olemassaolon tarkoitus ja yksilon kokonaisvaltaisesti huomioiva ihmis-
kokemus saavatkin toivottavasti tulevaisuudessa arvoisensa paikan yhd useamman orga-
nisaation johdon agendalla. Olemassaolon tarkoitus on merkitysten ohjaamassa ja epajat-
kuvuuksien tayttdmassa maailmassa erityisen tarkea rakennuspalikka, silla se on yrityk-
sen tarina siita, milla tavalla maailma on parempi paikka, kun yritys on siina. Kuten kaikki
hyvat kertomukset, tamakin tarina kehittyy ajan saatossa. Tulee uusia paahenkiloita, jotka
liittyvat osaksi tarinaa ja uudella osaamisellaan vievat sita vahitellen eteenpain kohti oi-
keaa, jaettujen arvojen ohjaamaa suuntaa. Nain yritys kykenee vaikuttamaan yhteiskun-
nalle ja itselleen tarkeisiin asioihin sailyen samalla relevanttina. Merkityksellisyys ja tarina
luovat likketoimintaan ja arjen tekemiseen punaisen langan, johon on yhteisesti helpompi

tarttua.

Menetelmavalinnat tukivat olennaisesti tyon tavoitteita ja luonnetta. Vaikka haastattelut ja
niiden analysointi sijoittuivat vasta kehittamistyon loppupuolelle, koen tarkeaksi, etta olin
muodostanut ennen niitd mahdollisimman vahvan viitekehyksen, joka antoi pohjan haas-
tateltavien rajaamiselle, haastattelujen valmistelulle seka rikkaille keskusteluille ja niiden
tulkinnalle. Pitkajanteisen taustatyon pohjalta kehittdmani asiantuntijuus auttoi myos suh-
teuttamaan uutta tietoa laajempaan kokonaiskuvaan. Syvallinen ymmarrys kehittdmistyon
iimidstd mahdollisti arvonluonnin myos haastateltaville ja auttoi jopa oivalluttamaan heita,
silld monet arkisiksi koetut asiat saattavat pitkalla aikavalilla kehittya itsestaanselvyyksiksi.
Monet haastateltavat totesivatkin, ettd haastattelu antoi heille uusia ndkdékulmia ja auttoi

reflektoimaan yrityksen toimintaa.
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Tyo6hon osallistuneet eri kokoiset yritykset ovat tutkitusti merkityksellisid suomalaisille.
Koin, ettd haastateltavien henkildiden tuli edustaa naiden yritysten johtoryhmaa, silla joh-
toryhman edustajilla on yleensa laajempi nakemys yrityksen kokonaisvaltaisesta arvoket-
justa, strategiasta ja tavoitteista. He vastaavat vime kadessa yrityksen tuloksesta ja tasa-
painoilevat siksi toisinaan my0s omistajien tarpeiden ja yrityksen vision valimaastossa.
Haastateltavien yritysten ja henkildiden rajaus osoittautui onnistuneeksi, silla mukana ole-
vat yritykset ja niita edustaneet henkilot olivat aidosti kiinnostuneita aiheesta ja toivat siksi
iimiddn monipuolisesti erilaisia ndkdkulmia. Halusinkin jo alun perin edeta tyéssani nimen-
omaan samalla tavalla kuin ndma yritykset toimivat ottaessaan kantaa asioihin — positiivi-
sen kautta, oivalluttamalla ja herattelemalla faktoihin perustuvaa dialogia. Tavoitteenani oli
my0s valita sellainen kehittamistyon aihe, jonka koin aidosti haastavaksi, opettavaksi ja

yhteiskunnallisesti merkittavaksi.

Kehittamistyosta on mahdollista johtaa monenlaisia uusia kehittdmishankkeita. Jatkoa aja-
tellen koen mielenkiintoiseksi tutkia yleisemmalla tasolla esimerkiksi sita, millaisia konk-
reettisia kehittdmistarpeita erilaisissa yrityksissa tunnistetaan olemassaolon tarkoitukseen
liittyvaan kehittdmiseen ja merkityksellisyyteen liittyen. Kiinnostavaa olisi saada enemman
myos tyontekijoiden omaa nakokulmaa siihen, miten yrityksen olemassaolon tarkoitus ja
arvot aidosti ilmenevat erilaisten organisaatioiden arjessa ja milld keinoin he itse kokevat
voivansa toteuttaa niitd omassa tyossaan. Myos erilaisten kumppanuuksien yhteytta yri-

tyksen toiminnan vaikuttavuuteen olisi kiinnostavaa tarkastella [@hemmin.

Tama tutkimuksellinen kehittamistyo osoittaa, etta yritykset voivat vahvistaa merkitykselli-
syyttdan ja yhteiskunnallista rooliaan kehittdmalla omaa toimintaansa innovatiivisesti ja
yhdessa tehden seka seisomalla rohkeasti tarkedksi kokemiensa asioiden takana. Kun
olemassaolon tarkoitus on aidosti strategian ytimessa, yritys voi kasvattaa sen avulla liike-

toimintaansa ja vaikuttaa maailmaan positiivisesti.

Haluan kiittaa kaikkia niita yrityksia ja haastateltavia, jotka lahtivat ennakkoluulottomasti
kehittdmistydhdn mukaan ja jakoivat rohkeasti omia ndkemyksidan, tydkalujaan ja koke-
muksiaan sen tueksi. Inspiroivat, rikkaat ja avoimen pohdiskelevat keskustelut toisensa
jalkeen osoittavat, ettd olemassaolon tarkoitus ei ole vain ohimeneva markkinoinnin trendi
vaan olennainen, tunnistettava osa yrityksen tarinaa, liiketoimintaa ja menestysta, jolla yri-
tys tavoittaa myos tulevaisuuden tekijoita. Tulevaisuuden rakentamisessa kannattaa kehit-
tamistyon tulosten valossa soveltaa vuonna 2020 edesmenneen Yhdysvaltain korkeim-
man oikeuden tuomarin Ruth Bader Ginsburgin oivaltavaa ohjetta: "Taistele asioista, joista

valitat, mutta tee se tavalla, joka johtaa muut liittymaan mukaan.”
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LIITE 1

Kehittamistyossa esitellyt branditeot ja yritysten erilaisia kumppanuuksia esitteleva ajatus-
kartta, joita hyodynnettiin teemahaastatteluja tukeneessa stimulusmateriaalissa
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LIITE 2

Alkon ja Kekkila-BVB:n haastattelujen stimulusmateriaalissa esitellyt kuvat kyseisten yri-
tysten tarkoitukseen, arvoihin tai merkityksellisyyteen liittyvista viimeaikaisista teoista

Kuvat: Alko, Parcero
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LIITE 3

Yrityshaastattelujen pohjana toiminut teemahaastattelurunko

e Lyhyt keskustelu yrityksen arvoista, missiosta, visiosta tai tarkoituksesta (muodos-

tettu tybssé kuvatun dokumenttianalyysin avulla)

o Lyhyt keskustelu yrityksen tarkoitukseen, arvoihin tai merkityksellisyyteen liitty-

vésta viimeaikaisesta teosta kuvan pohjalta
e Mita arvoa [yritys] tuottaa?
e Milla tavoin [yritys] mittaa tuottamaansa arvoa?
e Onko [yrityksessa] edistetty jollain selkealla tavalla lapinakyvyytta?

o Kuva astronautista ja kehittdmistybssé esitelty tarina Yhdysvaltain presidentti John

F. Kennedyn ensimmaéisesté vierailusta NASA:n paékonttorilla

e Onko [yritykselld] keinoja, joilla tyontekijoitd autetaan lI6ytamaan merkitysté omasta

tyostaan?

e Yksinkertainen ajatuskartta herétteleméaén ajatusta siité, etta yrityksellé voi olla

monenlaisia kumppanuuksia
e Milla perusteella kumppanit on valittu? Mika niiden vaikutus on [yritykselle]?

e Lyhyt keskustelu Patagonian esimerkin ympérillé liittyen siihen, onko yrityksellé
vastaavia tapoja toimia (esimerkiksi kiertotalouden tai kulutuskéyttaytymisen muu-

toksen osalta)

e Ofttaako [yritys] julkisesti kantaa erilaisiin sosiaalisiin, ymparistollisiin tai poliittisiin

teemoihin?
o Liittyykd naihin kannanottoihin konkreettisia toimia?

o Lyhyt keskustelu Kyrd Distilleryn esimerkin ympérilla liittyen siihen, onko yritys

muuttanut omaa strategiaansa jollain tavalla Covid-19-pandemian aikana

e Onko [yrityksessa] nahty konkreettista taloudellista hyotya siita, ettéa se on toteutta-

nut edellisia asioita?



101

LIITE 4

Kehittamistyossa esitelty tarina Yhdysvaltain presidentti John F. Kennedyn ensimmaisesta
vierailusta NASA:n paakonttorilla osana teemahaastattelujen stimulusmateriaalia

Kuva: American Institute for Economic Research



