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Vastuullisuudesta puhutaan nykyaan yha enemman, ja sen merkitys kasvaa koko ajan. Eri-
tyisesti yrityksiltd vaaditaan vastuun kantamista. Vastuun kantaminen ei ole vain tekoja,
vaan vastuullisuudesta on osattava myos viestia. Sosiaalisella medialla on yha suurempi
rooli viestinnassa, ja siksi se onkin hyva kanava vastuullisuusviestinnan toteuttamiseen.
Sosiaalinen media myds tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kaksisuuntaiseen viestintaan,
jota kannattaa tutkijoiden mukaan hyddyntaa erityisesti vastuullisuudesta viestimisen yh-
teydessa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia sita, miten Suomen suurimmat paivittaistavara-
kaupan yritykset viestivat yhteiskuntavastuustaan sosiaalisen median avulla. Kohdeyrityk-
sind ovat Kesko ja S-ryhma, joiden vastuullisuusviestintaa tutkitaan Facebook- ja In-
stagram-sivuilla.

Opinnaytetydn tietoperusta koostuu yhteiskuntavastuuta ja vastuullisuusviestintaa kasitte-
levista luvuista. Yhteiskuntavastuun kasittelyn yhteydessa pohditaan sen merkitysta ja hyo-
tyja yrityksille. Yhteiskuntavastuuta tarkastellaan myos paivittaistavarakaupan yritysten na-
kékulmasta. Toisessa teorialuvussa kerrotaan sosiaalisen median viestinnasta seka yhteis-
kuntavastuun viestimisesta ja esitellaan kaksi vastuullisuusviestintastrategiaa. Luvussa
pohditaan myds sita, millaista vakuuttava vastuullisuusviestinta on.

Opinnaytetyd toteutettiin laadullista tutkimuksena ja tutkimusmenetelmassa hyddynnettiin
teoriaohjaavaa ja teorialahtoista sisallénanalyysia. Tutkimusaineistona oli Keskon ja S-ryh-
man Instagram- ja Facebook-sivuilla 1.5. — 31.10.2020 julkaistut paivitykset.

Keskon ja S-ryhman vastuullisuusviestintd oli melko samanlaista. Molemmat yritykset vies-
tivat eniten sosiaalisesta ja ekologisesta vastuusta, mutta myos taloudellista vastuuta
esiintyi sosiaalisen median julkaisuissa. Vastuullisuusjulkaisujen teemat ja aihepiirit nou-
dattivat pitkalti niita teemoja, jotka ovat tyypillisia paivittaistavarakaupan yrityksille yleisesti-
kin. Kohdeyritykset lisaksi viestivat laajasti konkreettisista vastuullisuusteoistaan ja -tavoit-
teistaan. Keskon ja S-ryhman tekema yhteistyé muiden toimijoiden kanssa oli myos esilla
vastuullisuusjulkaisuissa.

Asiasanat
Yhteiskuntavastuu, vastuullisuusviestinta, sisalldnanalyysi, paivittaistavarakauppa




Sisallys

1S [0 T F=1 o | o T 1
2 Yhteiskuntavastuu yritysten n@kOKulmasta ... 3
2.1 Yhteiskuntavastuu KASItteena..............uiiiii i 3
2.2 Yhteiskuntavastuun kolme ulottuvuutta .............ccccooiiiiiiiii 5
2.3 Yhteiskuntavastuullisen toiminnan syyt ja merkitys yrityksille .............ccccccvviiiinnnns 9
2.4 Yhteiskuntavastuu paivittaistavarakaupan yrityKSiSSa ...............eeveeeviviiiiiiiiinnninnns 12
3 Vastuullisuus yritysten viestinNassa ... 14
3.1 Viestintd sosiaalisessa MediasSSa ..........uuuuuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiie e 14
3.2 Yhteiskuntavastuu VIiestinNASSEA ..........ccoooeiiiiiiiiiiiiii e 16
3.3 Informointi- ja vuorovaikutusstrategiat.................eeuviiiiiiiiiiiiiiiii 18
3.4 Vakuuttava vastuullisuusviestinta.................uueuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieees 19
o T o 4T =T o T (U {0 LU PR 23
S T WU 11U F<To ) (= 3 23
4.2 TutkimusmeNnEteIMA........ccooiiiiieiii e 23
G I MUY { 1 1O =T 1= ) (o LR 25
T IV (o] =Y 28
5.1 Vastuullisuuden kolmijako kohdeyritysten sosiaalisessa mediassa...................... 28

5.2 Konkreettisten vastuullisuustekojen ja -tavoitteiden nakyminen kohdeyritysten

S0SIAAlISESSA MEAIASSA. .. .ciieiiiiiiiiie e e et e e eeee 34
5.3 Yhteistyosta viestiminen kohdeyritysten sosiaalisessa mediassa........................ 35
5.4 Vastuullisuusjulkaisujen sisaltotyypit kohdeyritysten sosiaalisessa mediassa .....38
B PONAINta.....coo 42
6.1  JONTOPAAIOKSEL.... ..o e e eeans 42
6.2 JatkotutkimusehdotUKSEL..............uuuiiiiiiiiiiei e 44
6.3 Opinnaytetydn luotettavuus ja oman oppimisen arviointi ............ccccccvveeiiieeenennn, 45

[P ) (<1< TR 48



1 Johdanto

Vastuullisuudesta on puhuttu viime vuosina paljon, ja sen merkitys kasvaa koko ajan.
Vastuullisuutta vaaditaan yrityksilta, yhteiskunnallisilta toimijoilta kuin yksittaisilta kansalai-
siltakin. Erityisesti yrityksia vaaditaan olemaan vastuullisia ja kantamaan yhteiskuntavas-
tuuta toiminnassaan. Enaa ei riita, etta yritykset noudattavat lakeja ja sdannoksia, vaan
niiden on otettava sosiaaliset, taloudelliset ja ymparist6a koskevat kysymykset huomioon

toiminnassaan.

Yhteiskuntavastuun kantaminen ei ole vain tekoja, vaan myds teoista viestimista kiinnos-
tuneille kohderyhmille ja suuremmillekin yleiséille. Yhteiskuntavastuun kantaminen on
kaikkien yhteinen asia, ja siksi yritysten on osattava kertoa omista teoistaan ja aloitteis-
taan seka siita, miksi vastuullinen toiminta on tarkeaa. Yrityksillda on suuri vaikutus siihen,
millaisia kulutusvalintoja ihmiset tekevat, ja omalla toiminnallaan yritykset voivatkin ohjata

asiakkaitaan ja muita kuluttajia tekemaan vastuullisempia valintoja ja paatoksia.

Vaikka yhteiskuntavastuu on kaikille yhteinen asia, voidaan vastuullisuutta tarkastella eri
nakokulmista, kuten esimerkiksi yritysten ja muiden yhteiskunnallisten toimijoiden tai ku-
luttajien ja yksildiden nakdkulmasta. Tassa opinnaytetydssa nakdkulmana on yritysten,
tarkemmin paivittaistavarakaupan yritysten, vastuullisuus. Paivittaistavarakauppa muo-
dostaa merkittavan toimialan yhteiskunnassa, mika tekeekin naiden yritysten vastuullisuu-

den tutkimisen mielenkiintoiseksi.

Vastuullisuusviestintda voidaan myos tutkia monesta eri nakékulmasta. Tarkasteluun voi-
daan ottaa perinteinen tai sosiaalisen median viestinta, yritysten vastuullisuusraportit,
verkkosivujen vastuullisuusosiot tai esimerkiksi tiedotteet. Viestinnan tutkimuskohteeksi
voidaan valita esimerkiksi yritysten tuottama vastuullisuussisaltd, tai tutkimuksessa voi-
daan selvittaa, millaisia vastuullisuusaiheita yritykset pyrkivat korostamaan viestinnas-
saan. Taman opinnaytetydn tutkimuksen nakdkulmana on vastuullisuusviestinta sosiaali-
sessa mediassa. Verrattuna perinteisempiin viestintakanaviin, sosiaalinen media tarjoaa

yrityksille uudempia ja monipuolisempia viestintamahdollisuuksia.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia sitd, miten Suomen suurimmat paivittaistavara-
kaupan yritykset viestivat yhteiskuntavastuustaan sosiaalisen median avulla. Tutkimuk-

selle luodaan paatutkimuskysymys ja kaksi tarkentavaa alakysymysta.

Tutkimuksen paakysymys on:

- Miten Kesko ja S-ryhma tuovat yhteiskuntavastuutaan esille sosiaalisen median
avulla?



Tutkimuksen alakysymykset ovat:

- Mista yhteiskuntavastuun osa-alueista kohdeyritykset viestivat eniten?
- Millaista sisaltoa kohdeyritykset tuottavat sosiaaliseen mediaan vastuullisuusnako-
kulmasta?

Tutkimuksen aineisto keratdan Keskon ja S-ryhman Instagram- ja Facebook-sivuilta. Yri-
tysten muut sosiaalisen median kanavat jaavat aineiston ulkopuolelle. Aineisto kerataan
kuuden kuukauden ajalta. Tarkemmin aineiston hankinnasta ja analyysista kerrotaan lu-

vussa 4.

Opinnaytetyd rajattiin koskemaan vain Keskon ja S-ryhman vastuullisuusviestintaa, joten
muut paivittaistavarakaupan yritykset jaivat tutkimuksesta pois. Kohdeyritysten viestintaa
tutkitaan sosiaalisessa mediassa, ja vastuullisuusraportit ja muu sosiaalisen median ulko-
puolella tapahtuva viestinta rajattiin pois. Kuten jo aiemmin mainittiin, aineistoksi valittiin
Facebook- ja Instagram-sivujen julkaisut, jolloin muut sosiaalisen median kanavat jaivat

pois tutkimuksesta.

Vastuullisuusviestintda sosiaalisessa mediassa on tutkittu jonkin verran, mutta tutkimusai-
neistot on keratty useimmiten Facebookista tai Twitterista (ks. esim. Reilly & Hynan 2014;
Cho, Furey & Mohr 2017; Reilly & Larya 2018; Saxton, Gomez, Ngoh, Yi-Pin & Dietrich
2019). Koska Instagramia on hyédynnetty tutkimuksissa Facebookiin tai Twitteriin verrat-
tuna vahemman, valittiin se tdhan opinnaytetydhdn toiseksi sosiaalisen median kanavaksi,
josta aineisto kerataan. Instagramista keratyn aineiston toivotaan tuovan uudenlaista na-

kokulmaa vastuullisuusviestinnan tutkimukseen.



2 Yhteiskuntavastuu yritysten nakokulmasta

Yhteiskunta- ja yritysvastuun kasitteitd ndkee medioissa ja sanomalehtien sivuilla yha
useammin. Samanlaiset kasitteet nousevat esille myos yritysten verkkosivuilla. Vaikka yh-
teiskuntavastuun kasite voi tuntua monimutkaiselta tai vaikeaselkoiselta, on se pohjimmil-
taan vain osa vastuullisuuden kokonaisuutta. Taman luvun tavoitteena on antaa tyon luki-
jalle yleiskasitys yhteiskuntavastuun kasitteesta, siihen liittyvistd ongelmista seka sen

merkityksesta yrityksille yleisesti.

2.1 Yhteiskuntavastuu kasitteena

Yhteiskuntavastuun kasite on monitahoinen. Esimerkiksi Euroopan komissio (2001, 7) on
maaritellyt yhteiskuntavastuun "kasitteeksi, jossa yritykset yhdistavat vapaaehtoisesti sosi-
aaliset ja ekologiset huolenaiheensa liiketoimintaansa ja vuorovaikutukseensa sidosryh-
miensa kanssa”. Yhteiskuntavastuun toteuttaminen on pitkalti vapaaehtoista ja siten yri-
tysten omissa kasissa, ja tdman takia yritysten itsesaately onkin suuressa roolissa (Euroo-
pan komissio 2020; Jussila 2010, 10). Vastuullisuus ei siis ole vain lakien ja muiden pakol-
listen velvoitteiden noudattamista (Euroopan komissio 2001, 7), vaikka monet vastuulli-
suustoimet pohjautuvatkin lainsaadantéén (Harmaala & Jallinoja 2012, 62, 202). Yhteis-
kuntavastuun kantamisessa on kuitenkin tarkoituksena menna lainsdadannon asettamia
minimivaatimuksia pidemmalle (Euroopan komissio 2001, 7). ltsesaatelylla yritykset ovat-
kin asettaneet itselleen pakollisten lakien ylittavia tavoitteita, kuten esimerkiksi kansainva-

listen ihmisoikeuksien kunnioittaminen (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019, 3).

Yhteiskuntavastuuta voidaan tarkastella useasta eri nakokulmasta. Riippuen esimerkiksi
yrityksen koosta, yhteiskuntavastuuta voidaan kasitella globaalisti, alueellisesti tai paikalli-
sesti. Maailmanlaajuisesti toimivien monikansallisten suuryritysten yhteiskuntavastuuta
voidaan usein tarkastella globaalilla tasolla, mutta Suomessa paikallisesti toimivien yritys-
ten vastuullisuutta voi olla jarkevampaa tarkastella alueellisella tai paikallisella tasolla.
Globaalilla tasolla nakékulmat ovat esimerkiksi yritysten roolissa ilmastonmuutoksen torju-
misessa, kun taas paikallisella tai alueellisella tasolla nakékulma on muun muassa yritys-

ten roolissa paikallisen hyvinvoinnin edistajina. (Harmaala & Jallinoja 2012, 15.)

Yritysten yhteiskuntavastuuta on aina tarkasteltava yritysten toimintaymparistojen kon-
tekstissa. Vastuullinen toiminta on erilaista eri maissa, silla esimerkiksi maiden historialli-
set ja sosioekonomiset seka lainsdadanndlliset asettavat erilaiset 1ahtokohdat yritysten toi-
minnalle. (Harmaala & Jallinoja 2012, 15.) Kansallisesti toimivia yrityksia ohjaavat voi-

massa olevat kansalliset lait, mutta valtioiden erilaiset kansalliset lainsaadannot voivat



tuoda haasteita kansainvalisesti toimiville yrityksille. Kansallisen lainsdadannon eroavai-
suuksien tuomia haasteita on pyritty esimerkiksi EU:n alueella helpottamaan saantelylla.
EU:n saantelyn tarkoituksena on yhtenaistaa EU-jasenmaiden yritystoiminnan ja kaupan-

kaynnin lainsaadantoa. (Liappis ym. 2019, 42-43.)

Yritykset tekevat ja kehittavat yhteiskuntavastuuta yhdessa eri sidosryhmien kanssa. Yri-
tykset eivat siis sanele tai paata itsenaisesti, millaisia vastuutoimijoita ne haluavat olla,
vaan yhteiskuntavastuun kantaminen pohjautuu yhteistydéhon ja vuoropuheluun yrityksen
vaikutuspiirissa olevien tahojen kanssa. (Liappis ym. 2019, 222; Jussila 2010, 125.) Vuo-
ropuhelussa ja yhteiskuntavastuun kehittdmisessa sisaiset sidosryhmat ovat yhta tarkeita
kuin ulkoisetkin sidosryhmat (Reilly & Larya 2018, 634).

Yritysten yhteiskuntavastuusta puhutaan joskus yritysvastuuna. Monesti vastuullisuutta
kasittelevassa kirjallisuudessakin nakee kaytettavan yritysvastuun kasitetta yhteiskunta-
vastuun synonyymina. Yritysvastuu on kuitenkin rajatumpi kdsite kuin yhteiskuntavastuu.
Yritysvastuun kasitteelld pyritdan korostamaan nimenomaan yritysten omaa toimintaa,
eika niinkaan yhteiskuntaa. Yritysvastuun nakékulmana on siten yritystoiminta, eika yritys-

ten rooli yhteiskunnassa. (Jussila 2010, 13.)

Toisaalta myo6s yhteiskuntavastuun kasitteeseen voi liittya ongelmallisuutta. Esimerkiksi
Ketola (2005, 10) huomauttaa, ettéd sanana yhteiskuntavastuu voi olla mahdollisesti har-
haanjohtava, ja tdma onkin hyva pitda mielessa asiasta puhuttaessa. Yritykset eivat ole
siis kokonaan itse vastuussa yhteiskunnasta, vaan yhteiskunnallista vastuuta toteutetaan
yhdessa muiden toimijoiden kanssa (Ketola 2005, 10). Pohjimmiltaan yhteiskuntavastuun
toteuttaminen on kaikkien yhteinen asia, ja se voidaankin nahda esimerkiksi yhteiskunnan
ja yritysten valisena yhteistydna kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin rakentamisessa (Har-
maala & Jallinoja 2012, 14). Lisaksi Christensen, Morsing ja Thyssen (2013, 373) huo-
mauttavat, etta kasitteen tietynlainen epamaaraisyys voi myds hyodyttaa yhteiskuntavas-

tuusta kaytavaa keskustelua ja siihen liittyvia kdytannon toimia.

Tassa opinnadytetydssa kaytetdan Jussilaa (2010) mukaillen kasitteena yhteiskuntavas-
tuuta, koska paivittaistavarakaupan yritysten vastuullisuus halutaan nahda kokonaisvaltai-
sena asiana. Yritysten vastuullisuusroolia halutaan pohtia nimenomaan yhteiskunnalli-
sesta nakokulmasta. Yhteiskuntavastuun kasitteella halutaan korostaa ennen kaikkea sita,

etta yritykset toimivat aktiivisesti yhteiskunnallisina vastuunkantajina (Jussila 2010, 13).



2.2 Yhteiskuntavastuun kolme ulottuvuutta

Yhteiskuntavastuu jaetaan perinteisesti kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat taloudellinen,
sosiaalinen ja ekologinen vastuu (Ketola 2005, 10). Nama kolme osa-aluetta voidaan kui-
tenkin viela pilkkoa erillisiin lisdjaotteluihin: esimerkiksi sosiaalinen vastuu voidaan jakaa
muun muassa tyéhyvinvointiin, ihnmisoikeuksiin ja tuotevastuuseen (Jussila 2010, 16).
Vastuutoimia suunniteltaessa ja jasenneltdessa seka vastuullisuudesta raportoitaessa eril-
liset lisdjaottelut voivat olla hyddyllisia, mutta tadssa opinnaytetydssa keskitytdan yhteis-
kuntavastuun perinteiseen kolmijakoon. Esimerkiksi tuotevastuu nahdaan siis yhtena sosi-
aalisen vastuun elementtind. On kuitenkin hyva huomioida, ettd vastuujakoa voidaan laa-

jentaa ja tarkentaa tilanteiden mukaan.

Taloudellinen
vastuu

Yhteiskuntavastuu

Ekologinen ~ Sosiaalinen
vastuu vastuu

Kuvio 1. Yhteiskuntavastuun kolme osa-aluetta (mukaillen Harmaala & Jallinoja 2012, 17)

Taloudellisen vastuun kasite ei ole yhta ymmarrettava kuin muut vastuullisuuden ulottu-
vuuksien kasitteet, eika kasitteen maaritelma ole yksiselitteinen. Usein taloudellista vas-
tuuta tarkastellaankin siihen liittyvien teemojen kautta. (Liappis ym. 2019, 72.) Jussila
(2010, 60) jakaa taloudellisen vastuun kahteen nakékulmaan: toinen nakékulma tarkaste-
lee yritysten taloudellista vakavaraisuutta ja riskienhallintaa ja toinen sita, mita taloudel-
lista hyotya yrityksia ymparoiva yhteiskunta saa yrityksen toiminnasta. Pohjimmiltaan yri-
tysten liiketoiminnan on oltava kannattavaa, jotta ne voivat tuottaa voittoa ja sen kautta
tyydyttaa omistajiensa ja rahoittajiensa tarpeita. Lisaksi taloudellisesti kannattava yritys

turvaa toimintakykynsa myos pitkalla aikavalilla. (Ketola 2005, 32-33.)



Voiton tuoton ja taloudellisen kannattavuuden varmistamisen liséksi yritykset kantavat ta-
loudellista vastuutaan muun muassa tyo6llistamalla ihmisia joko suoraan tai valillisesti ja
maksamalla veroja (Ketola 2005, 32-33). Lisaksi yritykset pystyvat kantamaan vastuutaan
luomalla taloudellista hyvinvointia paikallisesti tai alueellisesti. Erityisesti paikallisella ta-
solla yritysten luomalla taloudellisella hyvinvoinnilla voi olla suurikin vaikutus. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 19.) Suomen kaltaisessa maassa pienet paikkakunnat voivat olla hyvinkin
riippuvaisia yrityksista tai niiden tehtaista: kun UPM-Kymmene ilmoitti sulkevansa Jam-
sassa sijaitsevan paperitehtaansa, arvioitiin sulkemisesta aiheutuvan noin 30 miljoonan
euron menetys kaupungille (Ladhteenmaki 4.9.2020). Taloudellisen hyvinvoinnin luomisen
lisdksi taloudellisen vastuun kantamiseen kuuluvat myds korruption vastainen toiminta

seka lahjonnan, rahanpesun ja harmaan talouden estadminen (Liappis ym. 2019, 74).

Taloudellisen vastuun kantaminen perustuu lakien ja sdaddsten noudattamiseen. Kirjanpi-
tolainsdadantd seka verolainsdadanté luovat pohjan Suomessa toimiville yrityksille talou-
dellisen vastuun kysymyksissa (Liappis ym. 2019, 61). Maksamalla verot ja muut pakolli-
set toimintaan liittyvat maksut lainsdadanndn mukaisesti yritykset kantavat vastuutaan.
Lait ja sdaddkset luovat yritysten toiminnalle kuitenkin vain vahimmaisvaatimukset. Talou-
dellisesti vastuulliset yritykset voivat lainsdadanndn noudattamisen lisaksi kantaa vastuu-
taan vapaaehtoisilla taloudellisilla toimilla. (Harmaala & Jallinoja 2012, 19.) Taloudellisen
vastuun ymmartaminen ja sen toteuttaminen on tarkeaa, silla se luo pohjan sosiaalisen ja

ekologisen vastuun kantamiselle (Liappis ym. 2019, 8).

Sosiaalista vastuuta on yritysten vastuu muun muassa henkildstosta, sidosryhmista, kuten
yhteistydkumppaneista ja asiakkaista, seka yhteisosta ja laajemminkin "suuresta ylei-
sostd” (Jussila 2010, 16; Ketola 2005, 40). Sosiaalisessa vastuussa on siis kyse laaja-
alaisesta ihmisten huomioimisesta ja arvostamisesta. Yritysten on tunnistettava niiden toi-
minnasta aiheutuvat vaikutukset ihmisiin kokonaisvaltaisesti ja kannettava vastuu naista
vaikutuksista. (Liappis ym. 2019, 128.)

Sosiaalisen vastuun lahtdékohtana on ihmisoikeudet, ja muut sosiaalisen vastuun osa-alu-
eet rakentuvat ihmisoikeusvastuun ymparille (Liappis ym. 2019, 128-129). Yhteiskunnan
kannalta sosiaalista vastuuta on esimerkiksi tyollistamisen edistaminen, eli tydllistamalla
marginaaliryhmia, kuten maahanmuuttajia, syrjaytyneitd nuoria tai muita vahemmistoryh-
miin kuuluvia henkildita yritykset pystyvat kantamaan sosiaalista vastuuta. Vastuullinen
yritys ottaa henkilostonsa hyvinvoinnin huomioon seka huolehtii valillisesti myos yhteistyo-
kumppaniensa henkildstosta esimerkiksi suosimalla sellaisia alihankkijoita, joiden tyonte-
kijoiden tyoolot ovat kunnossa. Asiakkaista huolehtiminen voi nakya muun muassa tuote-

turvallisuuteen panostamisena seka vastuullisena markkinointiviestintana. (Harmaala &



Jallinoja 2012, 20-21.) Teknologian kehittyessa esimerkiksi yksityisyyden suojaan ja infor-
maatiovaikuttamiseen liittyvat kysymykset ja haasteet ovat myos tulleet sosiaalisen vas-

tuun elementeiksi (Liappis ym. 2019, 130-131).

Kuten taloudellinen vastuu, myés monet sosiaaliseen vastuuseen liittyvat toimenpiteet
pohjautuvat lainsdadantéon. Maiden valilla on kuitenkin eroja siina, mita velvollisuuksia
laissa saadellaan yrityksille. Suomen kaltaisessa hyvinvointivaltiossa laissa on saadelty
muun muassa ihmisoikeuksista, tyéturvallisuudesta ja tydoikeuksista, mutta monissa
maissa edella mainittujen velvollisuuksien toteuttaminen on vapaaehtoista. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 20.) On siis aina otettava huomioon se, missa maassa yritys toimii ja millai-
nen lainsdadantd maassa on. Asiat, jotka ovat Suomessa itsestaan selvia lain maarittele-

mia velvollisuuksia, voivat joissain maissa olla yritysten vapaaehtoisia valintoja.

Ekologinen vastuu on laaja kokonaisuus, mutta toisaalta se on myds melko yksinkertainen
ja helposti ymmarrettava yhteiskuntavastuun osa-alue. Se on myds kuluttajien nakokul-
masta helpoimmin tunnistettavissa (Reilly & Hynan 2014, 748). Ekologinen vastuu, eli ym-
paristdvastuu kasittda yksinkertaistaen yritysten toiminnan vaikutukset ymparistéon ja yri-
tysten vastuun ymparistdéstaan. Ymparistdvastuussa korostuvat seka suorat etta valilliset
vaikutukset. Joitakin yritysten oman toiminnan suoria ymparistévaikutuksia on helppo tun-
nistaa, mutta on kuitenkin muistettava, etta yrityksilla on vaikutusta ymparistéénsa myoés
valikasien kautta, kuten esimerkiksi yhteistybkumppaneiden tai asiakkaiden kautta. (Jus-
sila 2010, 15, 78-79; Liappis ym. 2019, 109.) Ekologisen vastuun lahtékohtana on se, etta
yritykset pyrkivat minimoimaan mahdollisimman laajasti toimintansa epasuotuisat vaiku-
tukset ymparistoon (Ketola 2005, 47-48).

Ymparistovastuun kantamiseen liittyvat toimenpiteet riippuvat muun muassa toimialasta ja
yrityksesta. Kaikilla yrityksilld, liiketoiminnasta tai toimintaymparistdsta riippumatta, on kui-
tenkin ymparistovaikutuksia, ja siten ymparistovastuun kantaminen koskettaa jokaista yri-
tysta. Joillakin toimialoilla ja yrityksilla ymparistovaikutukset ovat nakyvampia ja helpom-

min tunnistettavissa kuin toisilla, mutta kaikkien on silti otettava ymparistd huomioon liike-

toiminnassaan. (Liappis ym. 2019, 105, 110-111.)

Lainsaadantd ohjaa vahimmaistasolla myds ymparistovastuuta. Harmaala ja Jallinoja
(2012, 22) listaavat ymparistdvastuun kannalta olennaisia lainsdddannoén alueita, joita
ovat muun muassa ilmastonsuojelu, jatteet, kierratys ja energian kayttd seka tuotevastuu-
seen liittyvat asiat kuten sdadokset pakkauksista ja tuotemerkinndista. Kuten muissakin
vastuullisuuden ulottuvuuksissa, lainsdadanté antaa ymparistdvastuulle vain reunaehdot.

Yhteiskuntavastuuta kantava yritys ymmartaa toimintaansa liittyvat ymparistdvaikutukset



ja ottaa ympariston kokonaisvaltaisesti huomioon toiminnassaan (Harmaala & Jallinoja
2012, 22). Vastuullinen yritys myds ymmartaa, etta niilla on yhteiskunnallisena toimijana
oma roolinsa muun muassa kuluttajien ohjaamisessa kestavampiin kulutustapoihin (Liap-
pis ym. 2019, 100). Esimerkiksi paivittdistavarakaupalla on rooli siind, millaista ruokaa ja

muita paivittaistavaroita kuluttajat ostavat ja kuluttavat.

Yhteiskuntavastuuta voidaan kantaa monien eri tekojen ja aloitteiden kautta, eika ole vain
yhta tapaa olla vastuullinen. Liséksi eri toimialoilla keskitytdan luonnollisestikin erilaisiin
vastuullisuustekoihin, koska eri toimialat kohtaavat erilaisia haasteita vastuullisuuden suh-
teen. (Reilly & Hynan 2014, 748, 755.) Kaikilla yrityksilla ei ole samanlaista vaikutusmah-
dollisuutta yhteiskunnallisten kysymysten ratkaisemiseksi. Yritysten onkin tunnistettava
oman yritystoimintansa ja -kulttuurinsa kannalta olennaisimmat vastuullisuuskysymykset
ja -ongelmat ja panostaa niiden ratkaisemiseen. Toisaalta, vaikka yritykset tekisivatkin
vastuullisuustekojen priorisointeja, niiden on silti muistettava myés yhteiskuntavastuun ko-
konaiskuva ja vastuullisuuden osa-alueiden keskinaiset yhteydet. (Liappis ym. 2019, 10-
11.)

Kuten kuviosta 1 nahtiin, ovat yhteiskuntavastuun kolme ulottuvuutta keskinaisessa riippu-
vuus- ja vaikutussuhteessa. Vaikutussuhteella tarkoitetaan sita, ettéa esimerkiksi sosiaali-
sen vastuun osa-alueeseen liittyvalla toimenpiteelld voi olla vaikutusta seka taloudelliseen
ettd ekologiseen vastuuseen (Harmaala & Jallinoja 2012, 17-18). Toisaalta yritykset voivat
esimerkiksi panostaa ymparistévastuuseensa houkutellakseen uusia asiakkaita, jolloin toi-
menpiteilla on myds taloudellista vaikutusta (Ketola 2005, 47). Kaytanndssa yritysten vas-
tuutoimenpiteet eivat siis valttamatta ole taysin selvasti vain sosiaalista, ekologista tai ta-
loudellista, vaan ne voivat vaikuttaa suoraan tai valillisesti myds muihin vastuunakékulmiin
(Harmaala & Jallinoja 2012, 17-18).

Yhteiskuntavastuun eri ulottuvuuksien keskinaiset suhteet, ja toisaalta yhteiskuntavastuu-
kasitteen monitahoisuus, ilmenevat myos siina, mita asioita katsotaan kuuluvan minkakin
ulottuvuuden alle. Esimerkiksi Jussila (2010, 61) nakee hyvantekevaisyyden olevan osa
taloudellista vastuuta, kun taas Ketola (2005, 41) kuvailee hyvantekevaisyyden olevan
yksi keinoista kantaa sosiaalista vastuuta. Jussila (2010, 73) jopa kritisoi sita, etteivat yri-
tykset osaa edes huomioida hyvantekevaisyytta osaksi taloudellisen vastuun kantamista.
Vastuuteot voidaan kuitenkin nahda kuuluvan usean kolmijaon ulottuvuuden alle riippuen

siitd, mistd nakokulmasta tekoja tarkastellaan.



2.3 Yhteiskuntavastuullisen toiminnan syyt ja merkitys yrityksille

Vaikka yhteiskuntavastuun kantaminen on yrityksille paasaantoisesti vapaaehtoista, on
yrityksilld monia syita toteuttaa sita ja olla vastuullinen jokapaivaisessa toiminnassaan.
Jotkut syyt tulevat yritysten ulkopuolelta, mutta yhteiskuntavastuulliseen toimintaan ajavat
myos yritysten sisaiset tekijat. Harmaala ja Jallinoja (2012, 58) tunnistavat nelja erilaista
vastuullisuuteen ajavaa syyta tai kannustinta: taloudelliset kannustimet, julkishallinnon
kannustimet, sidosryhmien odotukset seka yrityksen arvot. Julkishallinnon kannustimia
ovat esimerkiksi lainsdadanndlliset velvoitteet, joten osa vastuullisuuteen motivoivista teki-
j6ista ja asioista on velvollisuuksia, eivatkd kannustimiin liittyvat toimet perustu aina pel-
kastaan vapaaehtoisuuteen (Harmaala & Jallinoja 2012, 58). Vastuulliseen toimintaan mo-

tivoivat osatekijat on koottu kuvioon 2.

4 I
Yrityksen

yhteiskuntavastuta ja
vastuullista toimintaa
motivoivat tekijat

- J

Taloudelliset Julkishallinnon Sidosryhmien

kannustimet kannustimet odotukset Yrityksen arvot

Kuvio 2. Yrityksen yhteiskuntavastuun kantamista motivoivat tekijat (mukaillen Harmaala
& Jallinoja 2012, 58)

Yrityksilla on paljon taloudellisia kannustimia toimia vastuullisesti, ja vastuullinen toiminta
tuo useita hyotyja yrityksille. Pitkan aikavalin tarkastelussa vastuulliset yritykset parjaavat
monessa asiassa jopa paremmin kuin vahemman vastuulliset yritykset. (Liappis ym. 2019,
24.) Yhteiskuntavastuun kantaminen parantaa muun muassa yritysten riskienhallintaa ja
tulosta. Erityisesti riskienhallinta onkin yrityksille yksi tarkeimmista motiiveista kantaa yh-
teiskuntavastuuta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 60.) Riskienhallinta ei yhteiskuntavastuulli-
sesta nakodkulmasta jaa vain yrityksen toimintaymparistoriskien tarkasteluun ja hallintaan,
vaan tarkastelussa on yrityksen toiminnan riskit yhteiskuntaan, ihmisiin ja ymparistoon

(Liappis ym. 2019, 26). Vaikka nakokulma laajeneekin, pystyvat yritykset kuitenkin parem-



min tunnistamaan sellaisiakin riskeja, jotka normaalisti jaisivat niiltd huomaamatta. Laajen-
tamalla riskienhallintaa yritykset pystyvat myos paremmin hallitsemaan mainettaan. (Har-
maala & Jallinoja 2012, 60.)

Vastuun kantaminen tuo yrityksille myds kustannussaastodja (Liappis ym. 2019, 25-26).

Kustannussaastot ovat osittain yhteydessa riskienhallintaan, mutta myos esimerkiksi ym-
paristétoimenpiteilld voidaan sdastaa kustannuksissa (Harmaala & Jallinoja 2012, 59; Ku-
vaja & Malmelin 2008, 27). Esimerkiksi paivittdistavarakaupan yrityksissad kustannussaas-
toéja tuovat ruoka- ja materiaalihavikin vahentaminen. Havikkia pyritddn vahentdmaan mo-
nenlaisilla toimenpiteilld, kuten menekinhallinnalla, sédhkdisilla tilausjarjestelmilla ja tehok-

kaalla logistiikalla. (Paivittaistavarakauppa ry 2020c.)

Yritykset saavat paljon ulkoista painetta toimia vastuullisesti esimerkiksi lainsaatajilta (Ku-
vaja & Malmelin 2008, 27), ja julkishallinnon kannustimet ovatkin osittain pakottavia, silla
niihin sisaltyy esimerkiksi pakottavaa lainsaadantda. Lainsdadanté ja muut julkishallinnon
luomat kannustimet vaihtelevat kuitenkin toimialoittain, koska kaikkia toimialoja ei saadella
yhta laajasti kuin toisia. Lainsdadanndlla voi olla niin positiivisia kuin negatiivisiakin vaiku-
tuksia yritysten toimintaan ja talouteen; pahimmillaan sdadoésten kiristdminen voikin ai-
heuttaa yrityksille lisdkustannuksia tai jopa vaikeuttaa niiden toimintaedellytyksia. Kaikki
julkishallinnon kannustimet eivat kuitenkaan ole pakottavaa lainsdadantéa, vaan julkiset
toimijat voivat kannustaa yrityksia vastuullisuuteen tukemalla erilaisia innovaatio- ja kehi-

tyshankkeita julkisen rahoituksen avulla. (Harmaala & Jallinoja 2012, 62-64.)

Sidosryhmilla on suuri vaikutus siihen, kuinka vastuullisesti yritykset toimivat ja siihen, mi-
ten yritykset tosiasiassa kantavat yhteiskuntavastuutaan (Jussila 2010, 125). Yrityksen si-
dosryhmia ovat kaikki yrityksen vaikutuspiirissa olevat tahot. Sidosryhmat eivat ole yhte-
nainen joukko, mutta ne voidaan jakaa kolmeen luokkaan sen mukaan, millainen suhde
niilla on yritykseen. Nama kolme luokkaa ovat sisaiset, taloudelliset ja yhteiskunnalliset si-
dosryhmat. Sisaiset sidosryhmat ovat perinteisesti olleet tarkeimmat yrityksen toiminnan
kannalta. Sisaisia sidosryhmia ovat henkiléstd, johto ja omistajat, ja ne ovat suorassa vuo-
rovaikutuksessa yrityksen kanssa. Taloudellisilla sidosryhmilla on keskeinen osa yrityksen
liketoiminnassa, ja ilman niita yritys ei parjaisi. Naita sidosryhmia ovat muun muassa asi-
akkaat ja yhteistydokumppanit. Yhteiskunnallisiin sidosryhmiin puolestaan kuuluvat kaikki
ne tahot, jotka ovat jollain tavalla kiinnostuneita yrityksen toiminnasta. Tallaisia sidosryh-
mia ovat esimerkiksi kansalaisjarjestot, kunnat, media ja I&hialueen asukkaat. Myos kilpai-
levat yritykset voidaan lukea yhteiskunnallisiin sidosryhmiin. (Harmaala & Jallinoja 2012,
65-66.)
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Yrityksen yhteiskuntavastuun kannalta on tarkeaa tunnistaa ja priorisoida sidosryhmia. Jo-
kaisella sidosryhmalla on erilaisia odotuksia yrityksen toiminnasta ja vastuullisuudesta, ei-
vatka yritykset voi huomioida kaikkien sidosryhmien kaikkia toiveita ja vaatimuksia. Osit-
tain vaatimukset voivat olla eri sidosryhmien valilla jopa ristiriitaisia. (Harmaala & Jallinoja
2012, 66-67.) Vaatimukset voivat olla myds eparealistisia (Kuvaja & Malmelin 2008, 64).
Yritysten onkin tunnistettava oman toimintansa ja vastuullisuutensa kannalta tarkeimmat
ryhmat ja pyrittdva suunnittelemaan toimintaa naiden ryhmien realististen odotusten mu-
kaisesti. Sidosryhmien odotuksiin vastaamisessa avoimuus on tarkeaa, silla sidosryhmien
on pystyttava luottamaan siihen, ettd yritys tekee juuri sellaisia vastuullisuustekoja, joita
sidosryhmat toivovat. (Harmaala & Jallinoja 2012, 66-68.) Jotta yhteiskuntavastuu toteu-
tuu sidosryhmien odotusten mukaisesti, on sidosryhmien kanssa oltava myds avoimessa

ja lapinakyvassa vuorovaikutuksessa (Jussila 2010, 125).

Kuten jo aiemmin todettiin, yhteiskuntavastuun kantaminen ja vastuutoimenpiteet eivat
kohdistu vain yhteen yhteiskuntavastuun osa-alueeseen, vaan kaikki elementit ovat yhtey-
dessa toisiinsa. Tama nakyy myds siina, miten yhteiskuntavastuun kannustimet ja hyédyt
ulottuvat useisiin yrityksen toimintaymparistdn alueisiin. Yhteiskuntavastuullisesti toimiva
yritys vaikuttaa tyontekijoihin ja tydntekijdiden kautta yhteiskunnan mielikuviin yrityksesta.
Vastuun kantaminen parantaa yleista tyotyytyvaisyytta tydyhteisdssa, milla puolestaan on
yhteys yrityksen tuottavuuteen. Hyvinvoiva henkildstd nostaa yrityksen tuottavuutta, silla
hyva ty6ilmapiiri ja -tyytyvaisyys sitouttaa tyontekijoita yritykseen ja esimerkiksi sairaus-
poissaolot tai tydpaikat vaihdot vahenevat. (Liappis ym. 2019, 26-28.) Panostus henkilds-
ton hyvinvointiin tuo siis myds kustannussaastoja yrityksille (Harmaala & Jallinoja 2012,
59). Yhteiskuntavastuuta kantavan yrityksen tyontekijat ovat lisdksi motivoituneita tydnte-
kijoita, jotka tuottavuuden nostamisen ohessa viestivat tyytyvaisyydestaan myos eteen-
pain (Kuvaja & Malmelin 2008, 68). Tyontekijdiden viestinta parantaa yrityksen mainetta
vastuun kantajana ja edistda myos positiivisen tydnantajamielikuvan luomista (Liappis ym.
2019, 27-28). Yhteiskuntavastuullinen toiminta voikin houkutella potentiaalisia uusia tyon-

tekijoita kiinnostumaan yrityksesta (Kuvaja & Malmelin 2008, 26).

Samalla tavalla yhteiskuntavastuun kantaminen vaikuttaa myés muihin sidosryhmiin, ku-
ten asiakkaisiin ja sijoittajiin, ja niiden mielikuviin yrityksesta. Yhteiskuntavastuuta kanta-
valla yrityksella on positiivinen vaikutus asiakkaisiin, silla yrityksen vastuullisuus lisaa
asiakastyytyvaisyytta ja parantaa asiakkaiden sitouttamista. (Liappis ym. 2019, 29.) Vas-
tuun kantaminen parantaa yrityksen mainetta, ja hyva maine saa asiakkaat luottamaan
yritykseen (Kuvaja & Malmelin 2008, 71). Erityisesti nuoremmat ikaluokat arvostavat vas-

tuullisesti toimivia yrityksia (ks. esim. Kim & Austin 2019). Toisaalta vastuullinen toiminta
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parantaa yrityksen kiinnostavuutta myos sijoittajien nakokulmasta ja houkuttelee heita si-
joittamaan yritykseen. Vastuullinen sijoittaminen onkin nykyaan yha yleisempaa, ja yritys-
ten on hyva kuunnella my6s potentiaalisten sijoittajien odotuksia vastuullisuusasioissa.
(Liappis ym. 2019, 30-31.)

Yhteiskuntavastuun kantaminen on siis monitahoista, ja vastuutoimet vaikuttavat eri tavoin
eri asioihin. Yhteiskuntavastuu ei hyddyta vain yhteiskuntaa ja ymparist6a, vaan myos yri-
tysta itsedan. Yhteiskuntavastuuta ei kannata ajatella vain yhtena liiketoiminnan osa-alu-

eena, vaan yritysten on ymmarrettava, miten ja kuinka laajasti vastuullinen toiminta vaikut-

taa lapi koko liiketoimintaymparistdon ja ymparoivan yhteiskunnan.

2.4 Yhteiskuntavastuu paivittaistavarakaupan yrityksissa

Paivittaistavarakaupan yrityksiin kuuluvat kaupan alan yritykset, jotka myyvat paivittaista-
varoita, eli esimerkiksi elintarvikkeita, kodin papereita, paivittaiskosmetiikkaa seka muita
paivittdisen kayttodn tarkoitettuja kulutustavaroita. Paivittaistavarakaupat ovat Suomessa
ketjuuntuneita, ja myds hankinnat ovat keskittyneet 1ahinna kuuteen suureen toimitusket-
juun. (Kaupan liitto 2020; Paivittaistavarakauppa ry 2020a, 5.) Ketjuuntuminen nakyy
myo0s paivittaistavarakaupparyhmittymien markkinaosuuksissa. Suomen suurimmat paivit-
taistavarakaupat ovat S-ryhma ja Kesko, joilla on yhteenlaskettuna yli 80 prosentin mark-
kinaosuus (Paivittaistavarakauppa ry 2020b). Voidaan siis sanoa, etta Keskolla ja S-ryh-
malla on paljon valtaa siind, miten paivittaistavarakaupan toimialan vastuullisuus nahdaan

kuluttajien nakdkulmasta.

Paivittdistavarakauppa on yhteiskunnallisesti merkittdva ja huomionarvoinen toimiala, ja
siksi alalla toimivien yritysten vastuullisuuteenkin kiinnitetdan huomiota. Suomessa paivit-
taistavarakauppa-alan yritysten nahdaan kantavan yhteiskuntavastuuta hyvin, ja vuonna
2020 paivittaistavarakauppa arvioitiin YouGov-tutkimusyrityksen tutkimuksessa vastuulli-
simmaksi toimialaksi Suomessa. Suomalaiset pitavat paivittaistavarakaupan yrityksia vas-
tuullisina erityisesti tydllisyyden, verojenmaksun seka tasa-arvon alueilla. (Paivittaistavara-

kauppa ry 2020a, 3-4; Paivittaistavarakauppa ry 2020d.)

Paivittaistavarakaupan yrityksille yleisia yhteiskuntavastuullisia toimia ovat muun muassa
ruokahavikin vahentaminen, elintarviketurvallisuuden ja pakkausten kierratyksen edistami-
nen seka yleisemminkin vastuullisuuden edesauttaminen. Suurena tyéllistdjana paivittais-
tavarakauppayritykset kantavat vastuutaan myoés turvaamalla tydpaikkoja. Suomen kaltai-
sessa pienessa ja harvaan asutussa maassa paivittaistavarakauppa turvaa huoltovar-
muutta ja alueellista elinvoimaisuutta ja asuttavuutta. (Paivittaistavarakauppa ry 2020a, 3-
4.)
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Paivittaistavarakaupan yritykset pystyvat vaikuttamaan myds siihen, millaisia tuotteita
paasee markkinoille. Tukemalla ymparistoystavallisia ja eettisia tuotteita ja mahdollista-
malla tallaisten tuotteiden markkinoillepaasyn paivittistavarakauppa voi kantaa vastuu-
taan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 158.) Vastuullisen hankinnan varmistaminen ja edista-
minen on myds yksi tarkeista paivittaistavarakaupan yritysten vastuullisuustehtavista. Pai-
vittdistavarakaupan yrityksissa onkin sitouduttu muun muassa YK:n toimintaperiaatteisiin,
joiden mukaan hankintaketjussa kunnioitetaan kansainvalisia ihmisoikeuksia. (Paivittaista-
varakauppa ry 2016.) YK:n toimintaperiaatteiden mukaisesti yritysten on lisaksi arvioitava
toimintoihinsa liittyvia riskeja ja ryhdyttava toimenpiteisiin epakohtien ja negatiivisten vai-
kutusten korjaamiseksi (Liappis ym. 2019, 157). Myds naihin asioihin on paivittdistavara-

kaupassa sitouduttu (Paivittaistavarakauppa ry 2016).
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3 Vastuullisuus yritysten viestinnassa

Viestinta on olennainen osa yritysten toimintaa. Viestinnan avulla yritykset saavuttavat si-
sdiset ja ulkoiset kohde- ja sidosryhmat seka pystyvat kertomaan omasta toiminnastaan
myo6s muulle yleisdlle. Tassa opinnaytetydssa keskitytdan erityisesti vastuullisuusviestin-
tdan. Kuten edellisessa luvussa todettiin, yhteiskuntavastuun on yha tarkedmpi osa yritys-
ten toimintaa. Yhteiskuntavastuuseen liittyy I&heisesti myds sidosryhmavuorovaikutus,
minka takia viestintad onkin olennainen osa vastuun kantamista. Sisdinen ja ulkoinen vies-
tintd ovat molemmat tarkeita vastuullisuusviestinnan osia, mutta tdssa opinnaytetydssa
nakokulmana on erityisesti ulkoinen viestinta. Sisaisen viestinnan tarkasteleminen jaa siis

sivummalle.

3.1 Viestinta sosiaalisessa mediassa

Kortesuo (2018, 16-17) maarittelee sosiaalisen median tietoverkossa tapahtuvaksi viestin-
naksi, joka pohjautuu yleisesti saatavilla olevaan ohjelmaan tai sovellukseen. Sosiaalisen
median erityispiirteitd ovat jako- ja kommentointimahdollisuus seka se, ettad kuka tahansa
voi viestia kenelle tahansa julkisesti. Sosiaalista mediaa ovat siis muun muassa Face-
book, Instagram, blogit ja muut vastaavat, mutta eivat esimerkiksi uutissivustot, vaikka
niissa olisikin kommentointi- tai jakomahdollisuudet, tai WhatsApp. (Kortesuo 2018, 16-
17.) Vuoropuhelu ja vuorovaikutteisuus viestinndssa ovat nykyaan yha tarkeampia asioita
(Kuvaja & Malmelin 2008, 13), ja siksi erityisesti sosiaalinen media tarjoaakin yrityksille
alustan, jolla ne voivat olla avoimessa vuorovaikutuksessa yleison kanssa (Glozer &
Hibbert 2018, 4).

Viestinta sosiaalisessa mediassa eroaa viestinnasta perinteisemmissa viestintakanavissa.
Yksisuuntainen tiedottaminen ja viestintd muuttuu aidoksi vuoropuheluksi sosiaalisessa
mediassa (Lehtonen 31.5.2019). Jotta vuorovaikutteisuus toteutuisi, on viestinnan oltava
lyhytta ja ytimekasta. Viestinnan sisaltotyyli pitaa siis mukauttaa sopimaan sosiaalisen
median vaatimuksiin. Sosiaalisen median nopeatempoisuus on johtanut siihen, etteivat
kuluttajat enaa ehdi tai viitsi lukea pitkia viesteja, joten viestinnan helppolukuisuus ja sil-
mailtdvyys ovat avainasemassa. Naiden asioiden lisaksi on hyva huomioida, etta hymidot,
emoijit ja arkikielisyys ovat osa sosiaalisen median viestintaa, ja yritystenkin on sopeudut-
tava uudenlaiseen viestintatapaan. (Kortesuo 2018, 30-38.) Hymididen ja emojien lisaksi
myo6s hashtag-aihetunnisteet ovat osa sosiaalisen median viestintaa, vaikkakin tunnistei-
den kayton yleisyys vaihteleekin hieman eri kanavien valilla. Aiemmin hashtagien kaytto
Facebook-paivityksissa on ollut harvinaisempaa, mutta nykyaan siihenkin on alettu kiinnit-

tdd huomiota yhd enemman. (Dopson 24.9.2020.)
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Sosiaalinen media on siis suhteellisen helppo viestintakanava, ja yrityksilla onkin mahdol-
lisuus viestid sosiaalisen median avulla laajalle sidosryhmajoukolle seka kuluttajille suo-
raan (Glozer & Hibbert 2018, 4). Sosiaalinen media tuo yritysten viestintakulttuurin ulottu-
ville my6s taysin uusia mahdollisuuksia, jotka eivat valttamatta perinteisessa viestinnassa
ole olleet mahdollisia (Jussila 2010, 140-141). Toisaalta yritykset eivat pysty ohjaamaan ja
kontrolloimaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa viestintada ja yhteydenpitoa yhta hel-
posti kuin perinteisemmissa viestintdkanavissa tapahtuvaa viestintda. Sosiaalisen median
kayttd voikin tuoda tietynlaista epavarmuutta tai riskeja yritysten viestintdan. (Glozer &
Hibbert 2018, 4.) Toisaalta sosiaalinen media on usein ensimmainen viestintdkanava,
jonka kautta yritykset tekevat kriisiviestintaa, joten yrityksilla on oltava hyva kriisinhallinta-
suunnitelma (Kortesuo 2018, 27-28).

Tutkimukset ovat osoittaneet, etteivat yritykset osaa hyédyntaa sosiaalisen median tuomia
mahdollisuuksia tarpeeksi hyvin viestinnassa. Erityisesti vastuullisuusviestinta on ollut pe-
rinteisesti pelkastaan tiedon jakamista passiivisille sidosryhmille, mutta sosiaalinen media
on tuonut yrityksille mahdollisuuden osallistaa yleisda ja sidosryhmia viestinnan tekemi-
seen. Yritykset kuitenkin soveltavat sosiaalisessa mediassa viela verrattain perinteisia
viestintakeinoja, eli pelkan tiedon jakamista ilman aitoa vuoropuhelua. (Glozer & Hibbert
2018, 6.) Esimerkiksi Cho ym. (2017, 62-63) huomioivat, ettéd kontrolloimattomuus voi olla
myo6s osasyyna siihen, miksi yritykset eivat hyddynna sosiaalisen median vuorovaikutus-
mahdollisuuksia parhaalla mahdollisella tavalla. Yritykset voivat olla haluttomia kdymaan
aitoa vuoropuhelua sosiaalisessa mediassa, silla ne pyrkivat vahentamaan ja estdamaan
julkisuudesta saatua kritiikkia (Cho ym. 2017, 63).

Sosiaalisessa mediassa tehtavaa viestintaa, kuten muukin viestintaa, on suunniteltava oi-
kein. Yritysten on osattava valita viestintatarkoitukseensa oikeat sosiaalisen median kana-
vat. (Reilly & Hynan 2014, 757.) Sosiaalinen media my6s muuttuu jatkuvasti, ja yritysten
on pysyttava muutoksissa mukana. Luovat edellakavijayritykset pyrkivatkin koko ajan etsi-
maan ja luomaan uusia tapoja viestia (Liappis ym. 2019, 225), niin sosiaalisessa medi-

assa kuin perinteisemmissakin viestintdkanavissa.

Viestinnan visuaalisuus korostuu sosiaalisessa mediassa. Yritysten onkin osattava valita
oikeanlaiset kuvat tai muut visualisoinnit tukemaan viestintaa ja auttamaan niitéd saavutta-
maan tavoitteet, joita ne viestinnalladn hakevat. (Chung & Lee 2019, 927.) Sosiaalisen
median kanavista Instagram on suunniteltu kuvien ja visuaalisuuden ymparille, mutta visu-
aalisuus on tarkeaa viestinnan nakyvyyden kannalta myos muissa viestintdkanavissa, ku-
ten Facebookissa (Kortesuo 2018, 100).
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Yrityksilta ja yrityksen viestijoiltd 1&ahes vaaditaan nykyaan lasndoloa sosiaalisessa medi-
assa (Lehtonen 31.5.2019), mutta sosiaalisessa mediassa viestiminen tuo yrityksille myds
hyotyja. Sosiaalinen media esimerkiksi lisda yritysten ja brandien tunnettavuutta (Reilly &
Hynan 2014, 755-756). Vaikka Suomessa paivittdistavarakaupan suurimmat yritykset ovat
tunnettuja, voivat ne saada esimerkiksi omat vahemman tunnetut tuotemerkkinsa ja bran-

dinsa paremmin yleison tietoisuuteen sosiaalisen median avulla.

3.2 Yhteiskuntavastuu viestinnassa

Yhteiskuntavastuu ja viestinta ovat tiiviisti yhteydessa toisiinsa (Jussila 2010, 136; Liappis
ym. 2019, 222). Kuten Liappis ym. (2019, 9) muotoilevat asian, yhteiskuntavastuu “ei
konkretisoidu ilman viestintda”. Yhteiskuntavastuusta on viestittava sisaisesti, jotta yrityk-
sen ajama vastuullinen ajattelu- ja toimintatapa saadaan implementoitua sujuvasti yrityk-
sen toimintakulttuuriin. Ulkoinen viestintd on puolestaan tarkeaa, jotta yritykset saavat
vastuullisuutensa nakyvaksi myds ulkoisille sidosryhmille ja suuremmalle yleisélle. (Liap-
pis ym. 2019, 9.) Kuten aiemmin jo mainittiin, tdssa opinnaytetydssa keskitytddn nimen-

omaan vain ulkoiseen viestintaan.

Yritykset ovat perinteisesti viestineet yhteiskuntavastuustaan omilla verkkosivuillaan seka
erillisten vastuullisuusraporttien avulla. Nykyaan sosiaalisen median rooli ja merkitys yh-
teiskuntavastuun viestimisessa on kuitenkin kasvamassa. (Glozer & Hibbert 2018, 3.)
Kasvusta huolimatta yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa kuitenkin viela verrattain va-
han vastuullisuudesta viestimiseen, ja suurin osa yritysten sosiaalisen median viestin-
nasta on yha jotain muuta kuin vastuullisuusviestintaa (ks. esim. Cho ym. 2017). Sosiaali-
sen median kasvun myo6ta vastuullisuusraporttien tarkeys ei ole kuitenkaan kadonnut. Ra-
portit ovat yhta tarkea osa yritysten vastuullisuusviestintaa, ja niiden sisallolle on erilaisia
suosituksia ja standardeja (Liappis ym. 2019, 225-226). Raporttien sisalté on usein suun-
nattu tietyille kohderyhmille, kuten alan asiantuntijoille. Muille kohderyhmille yritykset vies-

tivat vastuullisuudestaan muilla viestintakanavilla tai -julkaisuilla. (Jussila 2010, 148-149.)

Taloudellisen vastuun viestiminen liittyy yrityksen tulos- ja talousviestintaan, ja seka ta-
lousviestinnassa etta taloudellisen vastuun viestimisessa hyddynnetaan samoja asioita ja
tietoja. Viestiminen taloudellisesta vastuusta on usein hankalampaa kuin muista yhteis-
kuntavastuun osa-alueista, silla suurempi yleis6 on usein kiinnostuneempi siita, miten yri-
tykset kantavat sosiaalista tai ekologista vastuutaan. Myds yritysten voi olla vaikea l6ytaa
tapoja, joilla ne voisivat mahdollisimman kiinnostavasti kertoa ja viestia taloudellisen vas-

tuun kantamisestaan. (Jussila 2010, 70-73.)
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Yritykset viestivat taloudellisesta vastuusta esimerkiksi huomionarvoisten hankkeiden yh-
teydessa: investoinneilla yritykset panostavat talouteensa ja tulevaisuuteensa. Yritykset
voivat myds poimia vuoden tarkeimmat taloudellisen vastuun toimenpiteet osaksi suurem-
paa yhteiskuntavastuuraporttia. Yritysten taloudellisen vastuun kantaminen voi vaikuttaa
suuresti esimerkiksi lIahialueiden asukkaisiin tai johonkin tiettyyn sidosryhmaan, joten yri-
tykset voivat myds pyrkid kohdentamaan vastuullisuusviestintdansa juuri naille tahoille.
(Jussila 2010, 70-73.)

Sosiaalisen vastuun yhteydessa yritykset voivat viestid muun muassa henkiléstévastuusta
seka ihmisoikeusasioista ja -kysymyksista. Myos yrityksen toimi- ja lahialueiden hyvinvoin-
nista viestiminen sisaltyy sosiaalisen vastuun viestintdan. Osa sosiaalisen vastuun ulkoi-
sen viestinnan tavoitteista on hyvan yritys- ja tydnantajamielikuvan rakentaminen. Kuten
aiemmin on jo todettu, erityisesti henkildstdvastuusta viestimisen avulla yritykset pyrkivat

parantamaan mainettaan ja esiintymaan vastuullisina tydénantajina. (Jussila 2010, 103.)

Yleisesti ihmisoikeudet toteutuvat melko hyvin Suomessa (Liappis ym. 2019, 149), mutta
ihmisoikeusasiat ja -kysymykset tulevatkin usein esille erityisesti yritysten yhteistydkump-
paneista ja alihankkijoista keskusteltaessa (Jussila 2010, 105-106; Liappis ym. 2019,
137). Yritykset kehittavat ja johtavat alihankintayhteisty6ta sisaisesti (Kuvaja & Malmelin
2008, 71), mutta erityisesti kriisitilanteissa tai vakavien ihmisoikeusrikkomusten yhtey-
dessa myo6s suuremman yleison kiinnostus kasvaa. Tallaisissa tilanteissa yritykset joutu-

vat viestimaan ihmisoikeuskysymyksista myos ulkoisesti. (Jussila 2010, 107-108.)

Toimi- ja [&hialueiden hyvinvoinnin viestintda kohdistetaan usein vain tietyille kohderyh-
mille, mika erottaa sen muista vastuullisuusviestinnan osa-alueista. Yritysten yksittaiset
paikalliset toimenpiteet lahialueen hyvinvoinnin edistamiseksi eivat useinkaan kiinnosta
yhteiskunnallisella tasolla. Laajentamalla toimenpiteitd useammalle paikkakunnalle tai ot-
tamalla toimenpiteisiin mukaan eri jarjestdja, voivat yritykset saada viestintdansa jaettua
myos laajemmin valtakunnalliselle tasolle. (Jussila 2010, 123-124.) Paivittaistavarakaupan
yritykset voivat esimerkiksi tehda paikallista yhteistyota pienyrittajien kanssa, mutta tuoda
samalla naiden yrittajien tuotteita valtakunnallisesti saataville, jolloin viestintda on hel-

pompi kohdistaa laajemmalle yleisolle.

Ekologinen vastuu on mielenkiintoinen osa-alue vastuullisuusviestinnassa. Toisaalta ym-
paristdvastuusta on melko helppo viestia, silla yleinen kiinnostus ymparistdasioita ja -on-
gelmia kohtaan on suuri. Kuitenkin toisaalta, koska yleista kiinnostusta ymparistévastuuta

kohtaan on paljon, on yleisona kaikenlaisia ihmisia, niin asiantuntijoita kuin asioista va-
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hemmankin tietavid. Muun muassa tdman takia yritysten on tiedostettava erilaiset kohde-
ryhmat ja viestittava sen mukaan. Useiden kohderyhmien samanaikainen huomioiminen
voi tehdd ymparistdasioista viestimisen vaikeaksi, erityisesti sosiaalisessa mediassa.
(Jussila 2010, 90-91.)

Ekologisen vastuun viestimisessa yritykset voivat helposti ajautua viherpesuun. Viherpe-
sun kasitteellda kuvataan sellaista tilannetta, jossa yritykset pyrkivat parantamaan yritysku-
vaansa vastuullisena ja ymparistotietoisena yrityksena, vaikka nain ei tosiasiassa olisi-
kaan (Reilly & Hynan 2014, 748). Viherpesu voi myds liittya yleisen yrityskuvan lisaksi yri-
tyksen tarjoamiin yksittaisiin tuotteisiin tai palveluihin (Liappis ym. 2019, 225). Kuten aiem-
min on jo todettu, yhteiskuntavastuu on nimenomaan tekoja, jotka ylittavat lainsdaddannén
asettamat minimivaatimukset. Talléin viherpesua voi olla myos se, jos yritys pyrkii esiinty-
maan vastuullisena toimijana vain noudattamalla pakollisia lakeja. Yhteiskuntavastuun
kantaminen ei talldin toteudu, koska yritys toimii vain minimivaatimusten mukaisesti. (Liap-
pis ym. 2019, 224.) Vaikka viherpesulla yritys pyrkisi parantamaan yrityskuvaansa ja mai-

nettaan, voi viherpesu johtaa kuitenkin mainehaittoihin (Reilly & Hynan 2014, 756).

Yrityksilla on monia syita viestia yhteiskuntavastuusta ja vastuuteoista tai -aloitteista, ja
syyt vaihtelevat yrityksittain. Monet yleiset tekijat ovat kuitenkin melko samanlaisia kuin
yritysten motiivit yhteiskuntavastuun kantamiseen ylipaatansakin. Viestinnan avulla yrityk-
set muun muassa yllapitavat mainettaan vastuunkantajina ja antavat muutenkin eettisen
kuvan itsestaan. (Kuvaja & Malmelin 2008, 26-27.) Myos paivittaistavarakaupan yritykset
voivat pyrkia nayttaytymaan eettisina vastuunkantajina viestinnan kautta. Erityisesti Suo-
messa, jossa paivittaistavarakaupan alaa ohjaa kaksi suurinta ketjua, voidaan vastuulli-

suuden avulla pyrkia erottautumaan kilpailijoista.

3.3 Informointi- ja vuorovaikutusstrategiat

Morsing (2006, teoksessa Cho ym. 2017, 56) esittelee kaksi suurempaa vastuullisuusvies-
tinnan strategiaa: informoinnin ja vuorovaikutuksen. Nama kaksi viestintastrategiaa voi-
daan jakaa seitsemaan paakohtaan, jotka yritykset voivat yhdistad omaan yhteiskuntavas-
tuuviestintdansa. Informointistrategian avulla yritykset korostavat yhteiskuntavastuuta yri-
tyksen ja sen yleison jaettuna huolenaiheena, liittdvat yhteiskuntavastuun osaksi omia
ydintoimintojaan, antavat nayttdja yrityksen antamasta tuesta tai tuottamasta hyvinvoin-

nista seka kertovat yhteiskuntavastuun kantamisesta tulleita tuloksia. (Cho ym. 2017, 56.)

Vuorovaikutusstrategia puolestaan on kaksisuuntaista viestintaa. Vuorovaikutteinen stra-
tegia sisaltdd kumppanuuksia yleishyddyllisten yhteisdjen ja organisaatioiden kanssa,

avointa yhteydenpitoa lahialueiden yhteisoihin ja ulkopuolisilta yleisdlta saatuja yrityksen
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hyvista teoista kertovia suosituksia. Toisin kuin siis informointistrategia, jonka pdadmaa-
ranad on vain tiedottaa yhteiskuntavastuuasioista ulkoiselle yleisélle, vuorovaikutusstrate-
gian tavoitteena on osallistaa yleis6a yhteiskuntavastuun kehittamiseen. (Cho ym. 2017,
56.)

Vuorovaikutusstrategia ja yleisemminkin kaksisuuntainen viestinta ovat asioita, joita yritys-
ten pitaisi hyddyntaa vastuullisuusviestinnassaan. Vaikka yritykset pystyvatkin jakamaan
pelkkaa tietoa ja olemaan silti luotettavia, on informointistrategian kayttdminen silti rajoitta-
vaa viestintaa, koska tieto kulkee vain yhdesta suunnasta suuremmalle yleisélle. (Cho ym.
2017, 56.) Informointistrategia muistuttaakin perinteisia viestintédkeinoja, joissa tietoa jae-
taan passiiviselle yleisélle. Kuitenkin tutkimuksissa on todettu, etta yritykset suosivat
enemman informointia kuin vuorovaikutusta vastuullisuusviestinndssaan (ks. esim. Cho
ym. 2017), siitdkin huolimatta, ettad sosiaalinen media tarjoaa yrityksille jatkuvasti paivitty-

van ja vuorovaikutteisen kanavan (Harmaala & Jallinoja 2012, 174).

3.4 Vakuuttava vastuullisuusviestinta

Yritysten viestintdan voidaan helposti suhtautua varauksella. Yleisdn jo Iahtékohtaisesti
varautunut tai epaluuloinen suhtautuminen viestintaan asettaa yrityksille haasteita vakuut-
tavan viestinnan tekemiseen. Lahtokohtaisesti kuluttajat luottavat melko hyvin yritysten
varsinaiseen vastuullisuusviestintdan, mutta haasteita ja ongelmia voi silti olla. (Kuvaja &
Malmelin 2008, 13, 62.)

Lisdhaastetta vastuullisuusviestintdan tuo erityisesti yhteiskunta- tai yritysvastuun saama
kritiikki. Kasitteita on kritisoitu muun muassa sen suhteen, etta yritysten vastuullisuustoi-
met voivat usein olla toimia pelkan liiketoiminnallisen hyddyn saavuttamiseksi. Talloin kiin-
nostusta yhteiskunnallisen hyvinvoinnin edistdmiseen ja yhteiskuntavastuun kantamiseen
ei aidosti ole, vaan yritysten tarkeimpana asiana on hyotya vastuullisuudesta liiketoimin-
nallisesta nakokulmasta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 28-29.) Toisaalta Kim ja Austin
(2019, 311) toteavat, etta nykyaan yhteiskuntavastuu ymmarretaan jo osaksi yritysten lii-
ketoimintaa, eika yritysten vastuullisuustekoja kohtaan olla valttamatta enaa niin epailevai-
sia kuin aiemmin. Tastakin huolimatta, jos yrityksilla ei ole aitoa kiinnostusta toimia vas-
tuullisesti, ei vastuullisuusviestintdkaan voi olla kovin vakuuttavaa, varsinkin, jos yleisé on
selvasti epailevainen viestintaa kohtaan. Taman takia aitoon vastuullisuuteen on hyva pa-
nostaa. Yritysten, joissa vastuullisuus on luonteva osa toimintakulttuuria, Iahtékohdat va-
kuuttavan vastuullisuusviestinnan tekemiseen ovatkin helpommat kuin sellaisissa yrityk-
sissa, joissa vastuullisuus ei ole osa jokapaivaista toimintaa (Kuvaja & Malmelin 2008, 27-
28).
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Sidosryhmaajattelu ja sidosryhmien osallistaminen ulottuvat myods yhteiskuntavastuusta
viestimiseen. Sisaisten ja ulkoisten sidosryhmien huomioiminen ja mukaan ottaminen vas-
tuullisuusviestintdan onkin tarkeaa yrityksille niiden pyrkimyksissa saada viestinnasta
mahdollisimman uskottavaa. Kun yrityksen tyontekijoiden tekoja tai ajatuksia sisallytetaan
vastuullisuusviestintdan, antaa yritys yleisoélle kuvan siita, ettad vastuullisuus on tarkea asia
myos yrityksen henkildstdlle ja sitd kautta olennainen osa yrityksen toimintakulttuuria. Li-
saksi yleiso luottaa helpommin yritysten tydntekijdiden sanoihin kuin esimerkiksi toimitus-
johtajan, joten ottamalla tydntekijat yhdeksi viestinnan keinoksi on tastakin syysta hyva
asia. Myos ulkoisten sidosryhmien liittdminen viestintdan tuo samankaltaisia hyotyja: ul-

koisten sidosryhmien osallisuus tekee viestinnasta luotettavampaa. (Cho ym. 2017, 57.)

Jos yritys pystyy antamaan konkreettisia tuloksia tai yksityiskohtaisia tietoja erilaisista vas-
tuuteoistaan, on vastuullisuusviestintd vakuuttavaa. Epamaarainen ja pintapuolinen vies-
tinta ei ole vakuuttavaa. Viestinta on sitd parempaa mita selkedmmin ja yksityiskohtaisem-
min yritys pystyy perustelemaan tekojaan. (Reilly & Hynan 2014, 755.) Selkea ja 1a-
pindkyva viestinta aidoista teoista parantaa yleison luottamusta yritykseen ja sen vastuulli-
suuteen (Cho ym. 2017, 54-55) seka vahentaa myds viherpesun houkuttelevuutta (Liappis

ym. 2019, 10) ja viherpesu-syytoksia yleison puolelta (Kuvaja & Malmelin 2008, 34).

Vastuullisuusviestinnan on oltava my6s yhdenmukaista kaikissa yrityksen viestintdkana-
vissa (Reilly & Hynan 2014, 757). My0s sisaisen ja ulkoisen viestinnan on oltava yhte-
naista (Kuvaja & Malmelin 2008, 67). Erityisesti viestinnan sanallinen sisaltd voi kuitenkin
vaihdella hieman sen mukaan, mita sidos- tai kohderyhmaa pyritaan puhuttelemaan (Liap-
pis ym. 2019, 224). Kuten todettiin jo ymparistdvastuusta viestimisen yhteydessa, on vies-
tinnan kohderyhmissa monenlaisia henkil6ita, ja kaikkien kohderyhmien huomioiminen
voikin hankaloittaa merkittavasti viestintdad (Cho ym. 2017, 54). Viestintdkanavia vaihta-
malla yrityksissa voidaankin kohdistaa viestintaa oikeille kohderyhmille (Liappis ym. 2019,
224). Sosiaalisessa mediassa viestinnan kohdistaminen ei valttamatta ole helppoa, joten
yritysten on I0ydettava oikeanlainen viestintatyyli laaja-alaisen yleison huomioimiseksi.
Viestin sisallon on oltava samanaikaisesti seka selkeaa ja yksinkertaista etta tarpeellisella
tasolla yksityiskohtiin menevaa: asioiden perusteleminen tai taustoittaminen antaa kon-
tekstia viestinnalle ja auttaa myds sellaisia ihmisia, jotka eivat tieda asioista niin paljon
(Jussila 2010, 137).

Vakuuttavaan vastuullisuusviestintdan kuuluu myds epaonnistumisista ja virheista oppimi-

nen. Rehellisyys ja avoimuus ovat hyvan vastuullisuusviestinnan kulmakivia: vastuullinen

yritys viestii positiivisten asioiden ja tekojen ohella myos vahemman positiivisista asioista
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ja haasteista. (Liappis ym. 2019, 224-225.) Yritysten taytyy 16ytaa siis tasapaino positiivis-
ten ja negatiivisten aiheiden valilla. Hyva yritys tunnistaa omaan vastuullisuuteensa liitty-
vat haasteet ja kertoo seka niista ettd niiden parannuskeinoista avoimesti sidosryhmille.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 30.)

Viestinnan vakuuttavuutta ja olennaisuutta lisda se, etta viestinta on ajantasaista. Interne-
tissa kuka tahansa voi saada ajantasaista tietoa kiinnostuksenkohteistaan, ja yritysten on
viestittava ajantasaisista vastuullisuusaiheista. Seuraamalla ja kuuntelemalla eri sidosryh-
mia yritykset pysyvat ajan tasalla naiden tahojen toiveista ja odotuksista ja pystyvat nain
ollen reagoimaan odotuksiin nopeasti. (Harmaala & Jallinoja 2012, 173.) Ajantasaista
viestintdd on myos yrityksen omista vastuuhankkeiden ja -aloitteiden edistymisesta viesti-

minen (Liappis ym. 2019, 224).

Yhteiskuntavastuun viestinnassa olennaisuus on tarkedmpaa kuin erottautuminen. Tavalli-
sesti yritykset pyrkivat korostamaan viestinnassaan sellaisia asioita ja toimenpiteita, joilla
ne erottuvat selvasti kilpailijoistaan. Yhteiskuntavastuun viestiminen on kuitenkin sisallél-
tdan samankaltaisempaa saman toimialan yritysten kesken kuin normaali viestinta. Jokai-
sella yrityksella on tietysti omat painopisteensa yhteiskuntavastuun kantamiseen, ja naita
painopisteitd ne tuovat luonnollisesti esille my6s vastuullisuusviestinnassaan. Yhteiskun-
tavastuun kantamisessa on kyse kuitenkin kollektiivisen vastuun kantamisesta, joten liialli-
nen erottautumistekijéiden korostaminen ei valttamatta ole kannattavaa vastuullisuusvies-
tintaa tehtaessa. (Jussila 2010, 139.)

[ Avoimuus/lapinakyvyys ] [ Ajantasaisuus ]
[ Vakuuttava vastuullisuusviestinta ]
[ Yhdenmukaisuus ] [ Sidosryhmien osallistaminen ]

Kuvio 3. Vakuuttavan vastuullisuusviestinnan kulmakivet

Vakuuttavan vastuullisuusviestinnan kulmakivia ovat siis avoimuus, lapinakyvyys, ajanta-
saisuus, yhdenmukaisuus seka sidosryhmien osallistaminen (kuvio 3). Hyva vastuullisuus-
viestija ei unohda ottaa yleis6a ja sidosryhmia mukaan vastuun kantamiseen ja viestinnan
tekoon, vaan osallistaa eri tahoja vastuullisuusviestinnan sisaltdjen tekemiseen. Vaikka

joskus pelkan informaation jakaminen passiiviselle yleisolle voi olla perusteltu valinta, on
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yritysten tiedostettava sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet vuorovaikutteiseen

viestintaan.

Kuten aiemmin todettiin, sanojen ja tekojen odotetaan usein vastaavan toisiaan. Kuitenkin
Christensen ym. (2013, 373) argumentoivat, etta yritykset voivat keskustella vastuullisuu-
desta tavalla, joka ei kuitenkaan valttdmatta heijastaisi suoraan yrityksen tekoihin. Yritys-
ten vastuullisuuspuheet voivat siis toimia motivoivina tekijoina, ja ne voivat kannustaa
muita toimimaan vastuullisesti. Vastuullisuuspuheet voivat myds omalta osaltaan ohjata
yhteiskuntavastuuseen ja yleisemminkin vastuullisuuteen liittyvia kehityskulkuja positiivi-
sempaan suuntaan. (Christensen ym. 2013, 373.) Toisaalta voidaan pohtia sita, miksi yri-
tykset pyrkisivat kannustamaan muita vastuullisuuteen puheillaan, jos ne eivat itse ole kui-

tenkaan valmiita tekemaan vastuullisuustekoja ja kantamaan yhteiskuntavastuutaan.
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4 Empiirinen tutkimus

Opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia sita, miten Suomen suurimmat paivittaistavarakau-
pan yritykset Kesko ja S-ryhma viestivat yhteiskuntavastuustaan sosiaalisen median
avulla. Tutkimukselle luotiin paatutkimuskysymys seka kaksi alakysymysta. Tutkimuk-
sessa hyddynnettiin laadullista tutkimusotetta seka sisallénanalyysia, joihin perehdytaan

tarkemmin tassa luvussa.

4.1 Tutkimusote

Opinnaytetydn tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadulli-
nen tutkimusote valittiin, koska tutkimuksessa halutaan saada kokonaisvaltainen kuva S-
ryhman ja Keskon vastuullisuusviestinnasta. Laadullinen tutkimusote antaa myds jousta-
vat soveltamismahdollisuudet tutkimuksen tekemiseen. Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypilli-
sena piirteend voidaankin pitaa tutkimussuunnitelman muotoutumista tutkimuksen ede-
tessa. Tutkimuksen toteuttamisen suunnitelman ei siis tarvitse olla alusta asti taysin py-
syva, vaan tutkimus on tarkoitus tehda joustavasti. Suunnitelmakin siis mukautuu tutki-

muksen edistyessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kohteen kokonaisvaltainen tutkiminen, ja ai-
neiston hankinnassa suositaankin sellaisia metodeja, joissa tutkittavien kohteiden omat
nakokulmat paasevat esille. Muun muassa haastattelut, osallistuva havainnointi ja doku-
menttien ja tekstien diskursiiviset analyysit sopivatkin laadullisen tutkimuksen aineiston
hankintametodeiksi. (Hirsjarvi ym. 2007, 157-160.) Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena
ei ole tehda tilastollisia yleistyksia, vaan tavoitteena on tietyn ilmién tai kohteen ymmarta-
minen, sen kuvaaminen tai tulkitseminen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98). Laadullinen tutki-

mus ei siis pyri teorian tai hypoteesin testaamiseen (Hirsjarvi ym. 2007, 160).

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston keraajana suositaan siis tyypillisesti ihmista. "Tutkija
luottaa enemman omiin havaintoihinsa”, Hirsjarvi ym. (2007, 160) kirjoittavat. Mittausvali-
neita ei siis lahtokohtaisesti kayteta tiedon hankinnassa, vaikka tutkimuksissa voidaankin
hyddyntaa esimerkiksi kyselylomakkeita lisatiedon hankinnan apuna. Tarkein aineistonke-

ruun suorittaja on kuitenkin ihminen. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

4.2 Tutkimusmenetelma

Vaikka laadullinen tutkimus mukautuukin tutkimuksen edetessa, on joitain asioita hyva pi-

taa mielessa ennen tiettyjen vaiheiden toteuttamista. Esimerkiksi Tuomi ja Sarajarvi
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(2018, 77) toteavat, etta analyysimenetelmaa on hyva miettia jo ennen varsinaisen aineis-
ton kerdamista. Aineiston kerddminen sujuu helpommin, kun analyysitapa tai -menetelma
on valittuna: aineiston keruuvaiheen voi silloin toteuttaa tavalla, joka tukee valittua analyy-

simenetelmaa.

Taman opinnaytetydn aineiston analyysimenetelmaksi valittiin sisallénanalyysi, koska sita
voidaan kayttaa laajasti erilaisten laadullisten tutkimusten analyysitapana. Sisallénana-
lyysi onkin perusmenetelma analyysin tekoon. Siséllénanalyysi soveltuu menetelmana
esimerkiksi erilaisten dokumenttien, kuten kirjojen, artikkelien, keskustelujen ja raporttien,
analysointiin. Toisaalta sisallénanalyysia voidaan myos pitaa tutkimuksen teoreettisena
kehyksena. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 103, 117.)

Sisalldnanalyysi voidaan jakaa joko aineistolahtbiseen, teoriaohjaavaan tai teorialahtoi-
seen analyysiin. Aineistolahtdisessa analyysissa teoreettiset kasitteet perustuvat aineis-
tosta luotavaan kasitejarjestelmaan, kun taas teorialahtdisessa analyysissa aineiston luo-
kittelu perustuu jo olemassa olevaan teoriaan tai kasitejarjestelmaan. Teoriaohjaavaa
analyysia tehdaan aineiston ehdolla, mutta kaytettavat teoreettiset kasitteet ovat iimidsta
jo tiedettyja, valmiita kasitteita. Vaikka teoriaohjaavassa ja teorialahtdisessa analyysissa
teoreettiset kasitteet perustuvat jo olemassa oleviin luokitteluihin tai teorioihin, on yleista,
ettd analyysin tueksi joudutaan luomaan myoés ylimaarainen muut-luokka. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 108, 127-135.) Tassa opinnaytetydssa hyddynnetaan seka teoriaohjaavaa etta

teorialahtdista sisallénanalyysia.

Sisalldonanalyysia tehdessa voidaan noudattaa tutkija Timo Laineen (teoksessa Tuomi &
Sarajarvi 2018, 104) alun perin esittelemaa kuvausta analyysin toteuttamisesta. Myo6s
tama opinnaytetydn analyysissa noudatetaan tata yleista kuvausta. Analyysin ensimmai-
sessa vaiheessa on paatettava ne asiat, jotka ovat kiinnostavia aineistossa. Tutkijan on
siis osattava rajata kiinnostuksenkohteet kunnolla. Toisessa vaiheessa aineistoa kaydaan
lapi edellisen vaiheen paatoksen pohjalta. Aineistosta merkitdan kiinnostavat asiat, jolloin
muut asiat jaavat pois tutkimuksesta. Merkityt asiat kerataan erilleen muusta aineistosta.
Kun aineistosta on poimittu kiinnostavat ja tutkimuksen kannalta olennaiset asiat, aineisto
luokitellaan tai tyypitelldan, minka jalkeen aineistosta kirjoitetaan yhteenveto. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 104.)

Taman opinnaytetyon tutkimus on verkkotutkimus, silla aineisto keratdan sosiaalisesta

mediasta. Verkkotutkimus voi tuottaa tutkijalle haasteita erityisesti tutkimusaineiston yh-

teydessa. Aineistoa on mahdollista I0ytaa sosiaalisesta mediasta paljon, ja tutkijan on
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osattava rajata aineisto siten, ettei tutkimuksen lopputulos ole puutteellinen. Internet li-
saksi eldd koko ajan ja uusia sosiaalisen median kanavia luodaan aika ajoin. Samalla
vanhojen sosiaalisen median kanavien kayttd voi vahentya, milla voi olla merkitysta tutki-
muksen ajankohtaisuuden kannalta. Vaikka tutkimus olisikin tutkimusaineiston valinnan
osalta ajankohtainen juuri sen tekovaiheessa, voidaan sitd muutaman vuoden paasta pi-
taa taysin vanhentuneena. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 21-24.) Tata opinnayte-

tyoéta voidaan kuitenkin pitéda suhteellisen ajankohtaisena myds aineiston osalta.

4.3 Tutkimusaineisto

Tutkimusta tehdessa pohditaan yleensa riittdvan aineiston kokoa. Laadullisessa tutkimuk-
sessa aineiston koko on selvasti pienempi kuin maarallisessa tutkimuksessa, minka takia
vastaus sopivaan aineistokokoon voi olla epamaaraisempi. Riittavaa aineistoa voidaan
kuitenkin ratkaista saturaation kasitteen kautta. Saturaatio on tilanne, jossa aineistosta ei
nouse esille enda mitdan tutkimuksen kannalta olennaista uutta tietoa. Talldin aineistoa
on riittavasti. Saturaatioon liittyy kuitenkin joitain ongelmia, eika se valttamatta sovellu
kaikkiin laadullisiin tutkimuksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 97-100.) Kasitetta voidaan kui-

tenkin pitda eraanlaisena ohjeena aineistoa kerattaessa (Hirsjarvi ym. 2007, 177).

Taman opinnaytetydn tutkimusaineisto kerattiin marras-joulukuussa 2020 Keskon ja S-
ryhman sosiaalisen median kanavilta, tarkemmin Facebookista ja Instagramista. Tutki-
musaineistona on kaikki ajanjaksolla 1.5. — 31.10.2020 kohdeyritysten Facebook- ja In-
stagram-kanavilla julkaistut paivitykset. Seka Kesko ettda S-ryhma ovat melko aktiivisia
viestijoita sosiaalisessa mediassa, ja siksi kuuden kuukauden ajanjakson uskottiin mah-
dollistavan riittavan kattavan tulosten saamisen. Taulukkoon 1 on koottu yhteenveto Kes-
kon ja S-ryhman sosiaalisen median vastuullisuusjulkaisuista edella mainitulla kuuden
kuukauden ajanjaksolla. Koska internet muuttuu jatkuvasti ja sosiaalisen median julkaisu-
jen muokkaaminen tai poistaminen on helppoa, on tata opinnaytetyota lukiessa kuitenkin
hyva huomioida, ettei aineisto ole valttamatta kokonaisuudessaan saatavissa siind muo-

dossa, kuin se oli tutkimusta tehdessa.

Taulukko 1. Keskon ja S-ryhman Facebook- ja Instagram-sivujen vastuullisuusjulkaisujen
lukumaara 1.5. — 31.10.2020

Sosiaalisen median kanava Vastuullisuusjulkaisut
Kesko Facebook 88
S-ryhma Facebook 122
Kesko Instagram 76
S-ryhma Instagram 85
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Tyypillisessa Facebook-julkaisussa oli tekstia seka kuva, video tai linkki verkkosivuille.
Useimmiten linkki vei yritysten omille verkkosivuille, mutta kohdeyritykset jakoivat linkkeja
myo6s omien yhteistydkumppaniensa ja eri medioiden verkkosivuille. Tyypillisissa In-
stagram-julkaisuissa oli puolestaan joko kuva tai video ja tekstia. Seka Facebook- etta In-
stagram-julkaisujen teksteissa kaytettiin emojeita ja hashtageja, mutta yritysten valilla oli
hieman eroa siing, kuinka usein niita kaytettiin. Tyypillinen Facebook-julkaisu esitelldan

kuvassa 1 ja tyypillinen Instagram-julkaisu kuvassa 2.

=7 Kryhma @
= 21. syyskuuta 2020 - §

K-ryhma, WWF ja Metsahallitus kunnostivat Salamajdrven
kansallispuistossa sijaitsevaa Koirajokea uhanalaiselle taimenelle
soveltuvammaksi perjantaina 18.9. f’(

KESKO.FI
Salamajérven kansallispuistossa kunnostettiin jokea taimenille
elinymparistoksi

©0 96 6 jakoa

Kuva 1. Esimerkki tyypillisestd Facebook-julkaisusta Keskon Facebook-sivulta (Kesko
21.9.2020)

Koska tassa opinnaytetydssa aineisto on keratty kahdelta sosiaalisen median kanavalta,
on huomioitava myds se, viestivatko yritykset samoista asioista kummallakin viestintaka-
navalla, vai eroavatko sisallét Instagram- ja Facebook-sivujen valilla. Kuten taulukossa 1
huomattiin, seka Kesko ettd S-ryhma julkaisevat sisaltéd useammin Facebookiin kuin In-
stagramiin. Keskolla oli yhteensa 69 saman sisaltoista julkaisua Facebookissa ja In-
stagramissa, ja S-ryhmalla vastaavasti 84. Keskon Instagram-julkaisuista siis noin 90 pro-
senttia julkaistiin myds Facebookissa ja Facebook-julkaisuista vajaa 80 prosenttia 10ytyi
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myds Instagramista. S-ryhman Instagram-julkaisuista lahes kaikki, 99 prosenttia, olivat sa-
moja, kuin Facebookissa, mutta Facebook-julkaisuista hieman alle 70 prosenttia julkaistiin
myos yrityksen Instagram-sivulla. Julkaisut merkittin saman sisaltdisiksi, vaikka niiden
tekstiosuuden pituus vaihtelisikin hieman. Esimerkiksi kuvassa 2 esitelty Instagram-jul-
kaisu on julkaistu hieman lyhyemmalla tekstiosuudella myds S-ryhman Facebook-sivulla.
Instagram-julkaisua vastaavassa Facebook-paivityksessa pitkad tekstiosuus on korvattu

linkilld S-ryhman verkkosivuille.

ﬁ s_ryhma & . Seuraa

g s_ryhma & S-ryhman tiukat

iimastotavoitteet on vahvistettu
HI I LIN E ATI lv‘ TA tieteeseen perustuviksi ja Pariisin
ilmastosopimuksen 1,5 asteen
tavoitteen mukaisiksi. @

- Energiatehokkuudella on iso rooli,
kun etenemme kohti oman
toimintamme hiilinegatiivisuutta
vuoden 2025 loppuun mennessa.

TIETEESEEN PERUSTUVAT  [SERetssste
enemman hiilta kuin paastimme

sinne.

S #energiansadsto #energiatehokkuus
OVAT LI NJAssA Mvos #ilmastotavoitteet #hiilinegatiivisuus

#SBT #sciencebasedtargets

PARIISIN ILMASTO-
SOPIMUKSEN KANSSA ©Qv R

133 tykkaysta
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@motivanesv #energiansaastoviikko

Kirjaudu siséan, jos haluat tykata tai
kommentoida

Kuva 2. Esimerkki tyypillisesta Instagram-julkaisusta S-ryhman Instagram-sivulta (S-
ryhma 11.10.2020)
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5 Tulokset

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen aineistosta saatuja tuloksia. Aineisto kerattiin ajan-
jaksolla 1.5. — 31.10.2020 julkaistuista Keskon ja S-ryhman Facebook- ja Instagram-paivi-
tyksista. Aineistosta poimittiin erilleen ne julkaisut, joissa kasitelldan vastuullisuutta, ja
nama julkaisut muodostivat itse tutkimusaineiston. Aineistoa luokiteltiin kuulumaan eri

luokkiin tutkimusongelmien mukaan.

5.1 Vastuullisuuden kolmijako kohdeyritysten sosiaalisessa mediassa

Aineisto luokiteltiin aluksi luvussa 2.2 esiteltyjen yhteiskuntavastuun kolmen ulottuvuuden
avulla kuulumaan joko taloudellisen, sosiaalisen tai ekologisen vastuun luokkaan. Kuten
edellda mainitussa luvussa todettiin, erityisesti sosiaaliseen vastuuseen voidaan lukea kuu-
luvaksi laaja-alaisesti eri teemoja. Myds tdman opinnaytetydn aineiston tuloksissa sosiaa-
linen vastuu olisi voitu jakaa eri alakategorioihin tai -teemoihin sen mukaan, millaisia asi-
oita sosiaalisen median julkaisuissa esiintyy. Selvyyden vuoksi tulosten luokittelussa paa-

dyttiin kuitenkin kayttamaan yhteiskuntavastuun perinteista kolmijakoa.

Kuten aiemmin todettiin (ks. luku 2.2), ovat yhteiskuntavastuun kolme ulottuvuutta keski-
naisessa vaikutussuhteessa. Vaikutussuhteet nakyivat myds tdman tutkimuksen aineis-
tossa, silla jotkut aineiston julkaisuista voitiin luokitella kuulumaan useampaan kuin yhteen
vastuullisuusulottuvuuteen. Esimerkiksi lahiruokaa tai yleisemmin kotimaista ruokaa kasit-
televat julkaisut olisi mahdollista luokitella seka sosiaalisen, ekologisen etta taloudelliseen
vastuuseen riippuen siita, millaisia vastuullisuusasioita tai vastuullisuuteen liittyvia aiheita

julkaisuissa painotetaan.

Jotta tassa opinnaytetydssa saataisiin mahdollisimman laaja-alainen kasitys siita, millaisia
vastuullisuusasioita Keskon ja S-ryhman sosiaalisen median julkaisuissa kasitellaan, on
jotkut julkaisut luokiteltu kuulumaan useamman kuin yhden vastuullisuusulottuvuuden alle.
Lisaksi aineistoon lukeutui myos sellaisia julkaisuja, joita ei voitu suoraan luokitella kuulu-
maan kolmen vastuullisuusteeman alle, vaan julkaisut koskivat yleisemmin vastuullisuutta.

Nama julkaisut luokiteltiin kuuluvaksi erilliseen muut-luokkaan.
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Taulukko 2. Vastuullisuusteemat Keskon ja S-ryhman Facebook-julkaisuissa 1.5. —
31.10.2020

Kesko S-ryhma
Vastuullisuusteema
kpl % kpl %
Sosiaalinen vastuu 61 69,3 % 75 61,5 %
Ekologinen vastuu 35 39,8 % 53 43,4 %
Taloudellinen vastuu 17 19,3 % 19 15,6 %
Muut 2 2,3 % 1 0,8 %

Taulukkoon 2 on koottu yhteenveto vastuullisuusteemoista Keskon ja S-ryhman Face-
book-julkaisuissa tutkimusajankohtana. Kuten taulukosta ndhdaan, molempien yritysten
Facebook-julkaisuissa esiintyi eniten sosiaaliseen vastuuseen liittyvia teemoja. Ekologi-
nen vastuu oli toiseksi yleisin vastuullisuusteema ja taloudellinen vastuu kolmanneksi ylei-

sin. Muut-luokkaan kuuluvia julkaisuja oli vain muutamia.

Taulukkoon 2 on myos laskettu, kuinka monessa prosentissa kaikista vastuullisuusjulkai-
suista (ks. taulukko 1) esiintyy kutakin vastuullisuusteemaa. Tdman takia, jos taulukon
prosenttiosuudet lasketaan yhteen, saadaan summaksi yli 100 prosenttia. Lahes 70 pro-
sentissa Keskon vastuullisuusjulkaisuista esiintyi sosiaalisen vastuun teemoja ja noin 40
prosentissa ekologiseen vastuuseen liittyvia aiheita. Taloudellistakin vastuuta esiintyi la-
hes joka viidennessa julkaisussa. S-ryhmallakin sosiaalista vastuuta esiintyi eniten, yli 60
prosentissa Facebook-paivityksia. Verrattuna Keskoon, S-ryhman julkaisuissa esiintyi hie-
man useammin ekologista vastuuta, kun taas taloudelliseen vastuuseen luokiteltuja julkai-

suja oli noin 16 prosenttia kaikista vastuullisuusjulkaisuista.

Taulukko 3. Vastuullisuusteemat Keskon ja S-ryhman Instagram-julkaisuissa 1.5. —
31.10.2020

Kesko S-ryhma
Vastuullisuusteema
kpl % kpl %
Sosiaalinen vastuu 55 72,4 % 52 61,2 %
Ekologinen vastuu 28 36,8 % 40 471 %
Taloudellinen vastuu 16 211 % 14 16,5 %
Muut 2 2,6 % 0 0,0 %

Taulukossa 3 on esitetty yhteenveto Keskon ja S-ryhman Instagram-julkaisuissa esiinty-
neista vastuullisuusteemoista. Instagram-julkaisut ovat hyvin pitkalta samankaltaisia kuin

Facebookissa julkaistut paivitykset. Eniten seka Keskon ettéd S-ryhman vastuullisuusjulkai-
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suissa esiintyi sosiaaliseen vastuuseen luokiteltuja teemoja. Toiseksi eniten esiintyi ekolo-
gisen vastuun teemoja, ja kolmanneksi taloudelliseen vastuuseen liittyvia julkaisuja. S-ryh-
man Instagram-sivulla ei esiintynyt yhtdan muut-luokkaan luokiteltua julkaisua, mutta Kes-

kolla niita oli kaksi.

Kuten taulukossa 2, myds taulukkoon 3 on laskettu se, kuinka monessa kaikista Instagra-
min vastuullisuusjulkaisussa (ks. taulukko 1) esiintyi kutakin teemaa. My&s taulukon 3 pro-
senttisarakkeiden yhteenlaskettu summa on siis yli 100 prosenttia. Prosenttiosuudet ovat
lahelld Facebook-julkaisujen vastuuvia, vaikka pieniakin eroja 16ytyy. Esimerkiksi S-ryh-
man Instagram-julkaisuista 47 prosentissa eli lahes puolessa kaikista esiintyi ekologista

vastuuta.

Sosiaalisen vastuun teemoja esiintyi siis eniten Keskon ja S-ryhman sosiaalisen median
vastuullisuusviestinnassa. Sosiaalisen vastuun teemojen alle luokiteltin muun muassa
sellaiset julkaisut, joissa viitattiin paikallisiin tuottajiin tai yrittajiin (kuva 3), yritysten henki-
|6st6on ja tyontekijoihin seka yleisemminkin ihmisiin. Lahiruoasta kertovissa julkaisuissa
viitattiin usein myds paikallisiin tuottajiin tai paikallisyhteisdihin, joten myds nama julkaisut
luokiteltiin sosiaaliseen vastuuseen. Suomalaiseen ruokaan liittyvia paivityksia esiintyikin

paljon seka Keskon etta S-ryhman vastuullisuusjulkaisuissa.
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Suomen laajin paikallisten tuotteiden
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kanssa. Kuopiossa Hanna Partasen
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K-Market Kalakukon hyllylle,
#lahiruoka #suomalainenruoka
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Kuva 3. Esimerkki sosiaalista vastuuta sisaltavasta julkaisusta Keskon Instagram-sivulta
(Kesko 17.7.2020)

My®ds terveys ja hyvinvointi esiintyivat Keskon ja S-ryhman sosiaaliseen vastuuseen luoki-

telluissa julkaisuissa. Terveyteen ja hyvinvointiin liittyvat julkaisut viittasivat usein ruokaan

seka asiakkaiden kulutusvalintoihin, mutta myés COVID-19-pandemian ehkaisemiseen
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liittyvia julkaisuja esiintyi terveyteen liittyvissa julkaisuissa. Erityisesti kohdeyritykset viesti-

vat koronavirukseen liittyen turvallisesta kaupoissa asioinnista.

Kesko ja S-ryhma pyrkivat molemmat omilla tahoillaan ohjaamaan asiakkaidensa kulutus-
valintoja terveellisempaan ja ymparistén kannalta kestdvampaan suuntaan, ja naista asi-
oista yritykset myds viestivat. Molemmat yritykset viestivat muun muassa ostodataa hyé-
dyntavista sovelluksista ja palveluista, joiden avulla asiakkaat voivat tehda terveellisempia
valintoja esimerkiksi ruoan suhteen. Useassa julkaisussa keskityttiin vain terveellisiin kulu-
tusvalintoihin, mutta muutamassa julkaisussa tuotiin esille my6s ympariston kannalta kes-
tavat kulutusvalinnat, jolloin julkaisut luokiteltin myds ekologiseen vastuuseen. Esimerkki

sosiaalisen ja ekologisen vastuun yhdistavasta julkaisusta esitellddn kuvassa 4 alla.
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Kuva 4. Esimerkki ekologista vastuuta sisaltavasta julkaisusta S-ryhman Facebook-sivulta
(S-ryhma 20.9.2020)

Ekologiseen vastuuseen luokiteltuja julkaisuja esiintyi toiseksi eniten seka Keskon etta S-
ryhman Facebook- ja Instagram-sivuilla. Julkaisuissa viitattiin muun muassa ruokaan liitty-
viin asioihin, kuten luomu- ja lahiruokaan ja vastuulliseen tuotantoon, mutta myds yritysten

omat ymparistokampanjat seka ymparisto- ja ilmastotavoitteet esiintyivat julkaisuissa. Esi-

31



merkiksi Keskon monessa ekologiseen vastuuseen luokitellussa julkaisussa kerrottiin Ka-
lapolut-kampanjasta (kuva 1), jonka tarkoitus on yhteistydssa WWF:n kanssa uhanalais-
ten vaelluskalojen pelastaminen. S-ryhma puolestaan kertoi laajasti omista ilmastoteois-

taan ja -tavoitteistaan, kuten tavoitteestaan olla hiilinegatiivinen vuonna 2025.

Ekologiseen vastuuseen luokitelluissa julkaisuissa esiintyi myds sellaisia ymparistdtee-
moja, jotka ovat tyypillisia paivittadistavarakaupan yrityksille (ks. luku 2.4), kuten ruokahavi-
kin vahentdminen seka tuotepakkausten kehittdminen vastuullisempaan suuntaan. Erityi-
sesti ruokahavikin vahentadminen esiintyi Keskon ja S-ryhman sosiaalisessa mediassa, ja

yritykset kertoivat laajasti omista teoistaan havikin minimoimiseksi.

Taloudellisen vastuun julkaisut liittyivat useimmiten paikallisen hyvinvoinnin ja tydllisyyden
edistdmiseen. Paikallisen hyvinvoinnin edistdminen nakyi Keskon ja S-ryhman julkai-
suissa erityisesti siten, etta julkaisuissa viitattiin paikallisten yrittdjien tukemiseen seka ih-
misten valilliseen tydllistamiseen. Myds hyvantekevaisyyteen viittaavat paivitykset luokitel-
tiin taloudelliseen vastuuseen, jos niissa selvasti mainittiin esimerkiksi lahjoituksesta tai

hyvantekevaisyyskerayksen tuottojen jakamisesta.

Krista Sorsakivi
Kauppias
K-Market Sorsakivi
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varmistamassa, ettd Suomi menestyy
myds jatkossa. Esimerkiksi
herkullinen Silmusalaatti on hyva
esimerkki pienyrittdjan
innovatiivisuudesta ja halusta
kehittda kokonaan uudenlaista
maanviljelyd Suomeen.
#yrittdjanpaiva
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Kuva 5. Esimerkkijulkaisu Keskon Instagram-sivulta (Kesko 5.9.2020)

Lahes kaikki taloudelliseen vastuuseen luokitelluista julkaisuista luokiteltiin kuulumaan
myds johonkin muuhun vastuullisuusteemaan. Esimerkiksi paikallisen hyvinvoinnin edista-
miseen ja hyvantekevaisyyteen viittaavat julkaisut luokiteltiin myds sosiaaliseen vastuu-
seen. Muutamat julkaisut voitiin luokitella myods kaikkiin kolmeen vastuullisuusteemaan,

kuten edella esitetyssa esimerkkijulkaisussa kuvassa 5.
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Keskolla ei ollut yhtaan sellaista julkaisua, joka olisi luokiteltu vain taloudelliseen vastuu-
seen, vaan julkaisuissa esiintyi taloudellisen vastuun lisdksi aina myods muita vastuutee-
moja. S-ryhmalla sen sijaan oli muutamia julkaisuja, jotka luokiteltiin kuulumaan vain ta-
loudelliseen vastuuseen. Nama julkaisut olivat vastuulliseen sijoittamiseen kuuluvia julkai-

suja, kuten esimerkkijulkaisussa alla (kuva 6).

S-ryhma @
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perustuvat ilmastotavoitteet, S-Pankki on mukana ilmastonmuutosta
torjuvassa CDP:n Science Based Targets -ohjelmassa, joka edistaa
yritysten vahahiilista tulevaisuutta sijoittamisen keinoin.

Lue lisda S-Pankin postauksessa!

#ilmastotavoitteet #sciencebasedtargets #ilmastotekoja #sijoittaminen
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DISCLOSURE INSIGHT ACTION

S-Pankki @
13. lokakuuta 2020

limastonmuutos on yksi aikamme suurimpia haasteita. Siksi me osallistumme
muun muassa CDP-hankkeeseen, jossa yrityksia vaaditaan kertomaan enemman
ilmastoriskei...

Nayta lisda

OF 6

Kuva 6. Esimerkki taloudellista vastuuta sisaltdvasta julkaisusta S-ryhman Facebook-si-
vulta (S-ryhméa 15.10.2020)

Muut-luokkaan luokiteltuja julkaisuja oli molemmilla yrityksilla vain muutamia. Naissa jul-
kaisuissa ei suoraan viitattu kolmeen vastuullisuusteemaan, vaan vastuullisuus oli julkai-
suissa esilla yleisemmalla tasolla. Esimerkiksi Kesko julkaisi seka Instagramissa etta Fa-
cebookissa paivityksen, jossa se kutsui sidosryhmansa osallistumaan vastuullisuustyon

kehittdmiseen olennaisuusarvioinnin kautta. S-ryhman ainoassa muut-luokan julkaisussa

puolestaan pohdittiin, kuinka vastuullisuusteoista on osattava kertoa myds ulospain.
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5.2 Konkreettisten vastuullisuustekojen ja -tavoitteiden nakyminen kohdeyritys-

ten sosiaalisessa mediassa

Jotta saataisiin tarkempi kuva siita, millaista sisaltoa Kesko ja S-ryhma tuottivat sosiaali-
seen mediaan vastuullisuusnakokulmasta, aineistoa analysoitiin soveltaen Morsingin esit-
tamia vastuullisuusviestintastrategioita (ks. luku 3.3). Aineisto luokiteltiin aluksi sen mu-
kaan, viestivatkd kohdeyritykset konkreettisista vastuullisuusteoista ja -tavoitteista. Te-
oista ja tavoitteista viestiminen on osa Morsingin informointistrategiaa (luku 3.3), jonka tar-
koituksena on antaa yleisdlle tietoa yritysten vastuullisuustoiminnasta ja jakaa huolta yh-

teiskuntavastuun kantamisesta.

Yritysten on hyodyllisté tuoda esille omia konkreettisia toimiaan, koska niiden kautta vas-
tuullisuusviestinnasta tulee vakuuttavampaa (ks. luku 3.4). Myés tavoitteiden edistymista
on seurattava. Edistymisesta on kannattavaa viestia eri viestintdkanavien, kuten sosiaali-
sen median tai yrityksen verkkosivujen, avulla sen mukaan, mille sidosryhmalle tai muulle

yleisolle viestinta halutaan kohdentaa (Liappis ym. 2019, 224).

Vastuullisuustekoja sisaltaviksi julkaisuiksi luokiteltiin kaikki ne, joissa S-ryhma tai Kesko
viittaavat jotenkin omaan toimintaansa, kuten kuvassa 3 esitellyssa julkaisuissa. Jos koh-
deyritys esimerkiksi viesti ruokahavikista yleisella tasolla, ei sen katsottu olevan vastuulli-
suustekoja sisaltava julkaisu, mutta jos se kertoi, millaisia toimia se on tehnyt ruokahavikin
vahentamiseksi, sisalsi julkaisu konkreettisia tekoja. Vastuullisuustavoitteita sisaltavat jul-
kaisut olivat puolestaan kaikki ne, joissa kohdeyritykset kertoivat jotain vastuullisuuteen
liittyvista tavoitteistaan tai asetettujen tavoitteiden etenemisesta. Yhteenvedot Keskon ja
S-ryhman vastuullisuustekojen ja -tavoitteiden viestimisesta Facebookissa ja In-

stagramissa on koottu taulukoihin 4 ja 5.

Taulukko 4. Vastuullisuusteoista tai -tavoitteista kertominen Facebook-julkaisuissa

Kesko S-ryhma
kpl % kpl %
Kylla 71 80,7 % 109 89,3 %
Ei 17 19,3 % 13 10,7 %

Suurimmassa osassa Keskon ja S-ryhman Facebook-julkaisuista kerrottiin yritysten vas-
tuullisuusteoista tai -tavoitteista, kuten taulukosta 4 nahdaan. Tallaisista asioista viestimi-
nen on siis tarkeaa molemmille yrityksille. Verrattuna S-ryhmaan, Keskolla oli hieman
enemman sellaisia julkaisuja, joissa se ei suoraan viestinyt omista teoistaan tai tavoitteis-

taan. Siitdkin huolimatta vain joka viidennessa Keskon Facebook-julkaisussa ei suoraan
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viitattu tekoihin tai tavoitteisiin. Vastaavasti S-ryhman noin joka kymmenennessa julkai-

sussa ei viitattu yrityksen omiin tekoihin.

Taulukko 5. Vastuullisuusteoista tai -tavoitteista kertominen Instagram-julkaisuissa

Kesko S-ryhma
kpl % kpl %
Kylla 64 84,2 % 77 90,6 %
Ei 12 15,8 % 8 9,4 %

Kuten Facebook-julkaisuissakin, myds selvasti suurimmassa osassa Instagram-julkai-

suista Kesko ja S-ryhma kertoivat vastuullisuuteen liittyvista teoista tai tavoitteistaan (tau-
lukko 5). Molemmat kohdeyritykset viittasivat hieman useammin omiin vastuullisuustekoi-
hin tai -tavoitteisiin Instagramissa, mutta ero Instagramin ja Facebookin julkaisujen valilla

oli enimmillaankin vain muutama prosenttiyksikko.

Vastuullisuusteot ja -tavoitteet liittyivat julkaisuissa useimmiten sosiaalisen vastuuseen
viittaaviin teemoihin. Etenkin Keskon Facebook-paivitykset korostuivat, silla jopa 70 pro-
senttia tekoihin ja tavoitteisiin liittyvista julkaisuista sisalsivat sosiaaliseen vastuuseen viit-
taavia asioita. Taloudellisen vastuun teemoja esiintyi vahiten tekoja tai tavoitteita sisalta-
vissa julkaisuissa. Toisaalta kaikissa Keskon taloudelliseen vastuuseen luokitelluista Fa-
cebook-julkaisuista, joita oli yhteensa 17 (ks. taulukko 2), viitattiin myds yrityksen tekoihin

tai tavoitteisiin.

Ekologinen vastuu puolestaan nousi esille S-ryhman vastuullisuustekoja tai -tavoitteita si-
saltavissa julkaisuissa. Esimerkiksi S-ryhman Instagramissa ymparistdvastuuseen viitattiin
jopa yli puolessa tekoja ja tavoitteita sisaltavista julkaisuista. Facebookissakin vastaava
osuus oli hieman vajaa 50 prosenttia. S-ryhma viittasi yhteensa 40 Instagram-julkaisus-
saan ymparistovastuuseen (ks. taulukko 3), ja kaikissa naissa julkaisuissa viitattiin myos
tekoihin tai tavoitteisiin. Vastaavasti Facebookissa S-ryhma viittasi 53 julkaisussa ekologi-
sen vastuun teemoihin (ks. taulukko 2), ja niista 51 julkaisussa kerrottiin myds tavoitteista
ja teoista. Keskokin viittasi paljon tekoihin tai tavoitteisiin ymparistdvastuuseen luokitel-

luissa julkaisuissa, mutta ei yhta usein kuin S-ryhma.

5.3 Yhteistyosta viestiminen kohdeyritysten sosiaalisessa mediassa

Toinen Morsingin esittelemista vastuullisuusviestinnan strategioista on vuorovaikutusstra-
tegia (ks. luku 3.3), jonka tavoitteena on osallistaa sidosryhmia vastuullisuusviestintaan.

Vuorovaikutusstrategia on kahdensuuntaista viestintaa, johon yritysten kannattaisi panos-
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taa. Sidosryhmien nakyminen ja niiden osallistaminen tekee lisaksi viestinnasta vakuutta-
vampaa (ks. luku 3.4). Morsingin vuorovaikutusstrategiaa sovellettiin analyysissa siten,
ettd aineisto luokiteltiin niihin julkaisuihin, joissa kerrottiin kohdeyritysten tekemasta yhteis-
tydsta ja niihin, joissa yhteistydhdn ei viitattu. Yhteisty6ta sisaltaviksi julkaisuiksi kasitettiin
kaikki ne paivitykset, joissa Kesko tai S-ryhma viittaavat suoraan yhteistydhonsa muiden
toimijoiden kanssa tai joissa ddnessa on joku yrityksen yhteistydkumppani. Alla olevissa

kuvioissa 4 ja 5 esitelladn yhteenveto naista julkaisuista.

Yhteistyohon viittaaminen yritysten Facebook-paivityksissa

43 m Kylla
49 % . 86
70 %
Kesko S-ryhma

Kuvio 4. Yhteisty6hon viittaaminen yritysten Facebook-paivityksissa

Yhteistyd muiden toimijoiden kanssa nakyi selvasti enemman Keskon kuin S-ryhman Fa-
cebook-julkaisuissa, kuten kuviosta 4 nahdaan. Kaikista Keskon Facebook-julkaisuista yli
puolessa viitattiin yhteistydhon tai niissa oli aanessa yrityksen yhteistydkumppani. S-ryh-
man julkaisuista vain vajaassa kolmanneksessa viitattiin yhteistydhén. Selvasti suurem-

massa osassa paivityksia yhteistyohon ei siis viitattu.

Yhteistyohon viittaaminen yritysten Instagram-julkaisuissa

= Kylla
41
54 % Ei 60
71 %
Kesko S-ryhma

Kuvio 5. Yhteisty0hon viittaaminen yritysten Instagram-julkaisuissa
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Kuten kuvio 5 havainnollistaa, myds Instagram-julkaisuissa Kesko viittasi yhteistydkump-
paneihin tai yhteistydhon useammin kuin S-ryhma. Kaikista Keskon julkaisuista vajaassa
puolessa viitattiin yhteistyohon. Verrattuna Facebook-sivujen julkaisuihin Kesko viittasi siis
hieman harvemmin yhteisty6hon Instagramissa. S-ryhman kaikista Instagram-julkaisuista
noin 30 prosentissa viitattiin yhteistydhén. Prosenttiosuus on siis 1dhes sama kuin Face-
book-julkaisuissa, joten S-ryhma ei painota vastuullisuusasioiden yhteistydviestintaa toi-

sella sosiaalisen median kanavallaan enemman kuin toisella.

@ s_ryhma & .« Seuraa
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meistd jattaa toiseen ihmiseen jaljen.
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padyhteistyékumppaneista ja Roosa
nauhoja on myytévana kaikissa
S-ruokakaupoissa ja tavarataloissa.
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Kuva 7. Esimerkki yhteistydta sisaltavasta julkaisusta S-ryhman Instagram-sivulta (S-
ryhma 9.10.2020)

Tyypillisesti yritykset toivat viestinndssaan esille esimerkiksi yhteistyéta paikallisten yritta-
jien tai pientuottajien kanssa. Yritykset viittasivat myds kampanjayhteistyéhon seka kertoi-
vat muistakin yhteistydkumppanuuksista esimerkiksi jarjestdjen kanssa. Kesko viittasi jul-
kaisuissaan yhteistydhén muun muassa WWF:n ja Kuurojen Liiton kanssa, ja S-ryhma
puolestaan Helsinki Priden ja ProAgrian kanssa. Myds Syopasaation Roosa nauha -ke-
rays oli laajasti esilla molempien yritysten sosiaalisessa mediassa, kuten esimerkkijulkai-

sussa kuvassa 7.

Kesko ja S-ryhma viittasivat useimmiten yhteistydhon sosiaaliseen vastuuseen luokitel-
luissa julkaisuissa. Toiseksi eniten yhteistydhon viitattiin ekologisen vastuun teemoja si-
saltavissa julkaisuissa. Kesko kertoi yhteistydhdn hieman useammin ekologisen ja talou-
dellisen vastuun julkaisuissa kuin S-ryhma. Esimerkiksi lahes puolessa Keskon In-
stagram-julkaisuista, jotka koskivat yhteisty6ta, viitattin myds ymparistévastuuseen, kun

S-ryhman vastaavista julkaisuista noin kolmannes sisalsi ekologisen vastuun teemoja.
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5.4 Vastuullisuusjulkaisujen sisaltotyypit kohdeyritysten sosiaalisessa mediassa

Kuten jo luvussa 4.3 mainittiin, tyypillisessa Facebook-paivityksessa oli tekstin lisaksi
kuva, video tai linkki joko yritysten omille tai ulkopuolisen toimijan verkkosivuille. Kesko ja
S-ryhma jakoivat myds muiden tahojen Facebook-julkaisuja. Tyypillisessa Instagram-jul-
kaisussa oli puolestaan kuva tai video seka tekstia. Taulukoissa 6 ja 7 esitellaan tarkem-

min, millaista sisaltdtyyppeja Keskon ja S-ryhman julkaisuissa esiintyi.

Taulukko 6. Paivitysten sisaltdtyypit Keskon ja S-ryhman Facebook-sivuilla

Kesko S-ryhma
kpl % kpl %
Kuva 19 21,6 % 53 43,4 %
Video 37 42,0 % 9 7.4 %
Linkki verkkosivulle 37 42,0 % 54 44,3 %
Facebook-julkaisun jako 2 2,3 % 6 4,9 %

Paivitysten tyypit vaihtelivat Keskon ja S-ryhman valilla jonkin verran. Erityisesti kuvien ja
videoiden kayttd paivityksissa jakoi yrityksia, kuten taulukosta 6 nahdaan. S-ryhma suosi
kuvia selvasti enemman kuin videoita, kun taas Keskolla asia oli painvastainen. Keskolla
kuvajulkaisuja oli kuitenkin yli viidennes, kun taas S-ryhmalla videojulkaisuja oli alle 10
prosenttia. S-ryhma jakoi muita Facebook-paivityksia hieman useammin kuin Kesko. Pelk-

kaa tekstia sisaltavia Facebook-paivityksia ei kummallakaan yrityksella ollut.

Seka Kesko etta S-ryhma jakoivat linkin verkkosivuille, joko omilleen tai ulkoisten toimijoi-
den, yli 40 prosentissa julkaisuja. Jakamalla linkin verkkosivuille voi julkaisun tekstiosuu-
den pitaa verrattain lyhyena. Paivitysten tekstiin saadaan nostettua tarkeimmat asiat ja ai-
heesta kiinnostuneet voivat lukea asiasta linkin kautta verkkosivuilta lisdd. Monessa paivi-
tyksessa tekstin joukkoon oli lisaksi lisatty linkki verkkosivuille esimerkiksi "lue lisaa” -ke-
hotuksen muodossa, mutta tallaisia julkaisuja ei suoraan laskettu linkiksi verkkosivuille

taulukkoon 6.

Taulukko 7. Julkaisujen sisaltotyypit Keskon ja S-ryhman Instagram-sivuille

Kesko S-ryhma
kpl % kpl %
Kuva 43 56,6 % 76 89,4 %
Video 33 43,4 % 9 10,6 %
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Taulukosta 7 huomataan, ettd S-ryhma julkaisi selvasti enemman kuvallisia paivityksia In-
stagram-sivulleen kuin Kesko. Keskolla kuvallisia julkaisuja oli hieman yli puolet, mutta vi-
deollisiakin julkaisuja oli yli 40 prosenttia. S-ryhmalla videollisten julkaisujen kokonais-

maara jai noin 10 prosenttiin kaikista julkaisuista.

Keskon ja S-ryhméan videojulkaisut olivat usein hyvin olennaisia paivityksen vastuullisuu-
den kannalta. Joissain julkaisuissa pelkan tekstin perusteella ei voinut suoraan paatella
kyseessa olevan vastuullisuuteen liittyva julkaisu, vaan video oli nimenomaan katsottava,
jotta julkaisun ymmartaisi vastuullisuusviestinnaksi. Kuitenkin monessa julkaisussa jo
tekstiosuus paljasti paivityksen olevan vastuullisuusviestintdd, mutta itse videolla viitattiin
tarkemmin vastuullisuuteen. Esimerkiksi Keskon Facebook-paivityksessa (kuva 8) jo teks-
tissa viitataan vastuullisuusteemoihin, mutta itse videolla kerrotaan tarkemmin vahemmis-

toryhmaan kuuluvan henkilon tydllistdmisesta ja opiskelun tukemisesta.

K-ryhma @
23. toukokuuta 2020 - &

K

Kun uskoo toiseen ihmiseen, hyvia asioita tapahtuu. K-Market Mestarin
kauppias Hanna halusi tukea tydntekijadnsa vaikealla hetkelld, ja Vasilikin
unelma merkonomiksi valmistumisesta on pian toteutumassa.

#pienisuuriteko @

Tassa on Hanna. Han uskoi
minuun ja olen siita kiitollinen.

O0F 18t 43 kommenttia 34 jakoa

Kuva 8. Esimerkki videojulkaisusta Keskon Facebook-sivulta (Kesko 23.5.2020)
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Hashtag-tunnisteet ja emojit sekd muut hymidt ovat osa sosiaalisen median viestintaa (ks.
luku 3.1). Nama viestintakeinot nakyvat myos Keskon ja S-ryhman Facebookin ja In-
stagramin vastuullisuusjulkaisuissa. Aineistosta luokiteltiin ne julkaisut, joissa kaytettiin

hashtageja ja emojeita, ja tulokset esitelldan taulukoissa 8 ja 9.

Taulukko 8. Hashtagien ja emojien kayttdé Keskon ja S-ryhman vastuullisuusjulkaisuissa

Facebookissa

Kesko S-ryhma
kpl % kpl %
Hashtag 33 37,5 % 121 99,2 %
Emoji 32 36,4 % 116 95,1 %

Hashtagien ja emojien kaytdssa Facebook-paivityksissa oli eroa Keskon ja S-ryhman va-
lilla. Lahes jokaisessa S-ryhman paivityksessa kaytettiin hashtageja, ja emojeitakin kaytet-
tiin 95 prosentissa julkaisuista. Kesko sen sijaan kaytti selvasti vdahemman aihetunnisteita

ja emojeita, silla molempia esiintyi vain alle 40 prosentissa julkaisuita.

Taulukko 9. Hashtagien ja emojien kaytté Keskon ja S-ryhman vastuullisuusjulkaisuissa

Instagramissa

Kesko S-ryhma
kpl % kpl %
Hashtag 63 82,9 % 85 100 %
Emoji 41 53,9 % 85 100 %

Hashtagien ja emojien kaytto oli yleisempaa Instagramissa kuin Facebookissa. Kuten Fa-
cebook-julkaisuissakin, myds Instagram-julkaisut erosivat Keskon ja S-ryhman valilla. Erot
eivat ole kuitenkaan yhta suuret kuin Facebook-julkaisuissa. S-ryhma kaytti hashtageja ja
emojeita kaikissa julkaisuissaan. Keskonkin hashtagien kaytto oli selvasti yleisempaa In-
stagramissa kuin Facebookissa, ja yli 80 prosentissa julkaisuista oli hashtageja. Emojien
kaytto oli Keskolla myods yleisempaa Instagramissa, yli puolessa julkaisuista kaytettiin niita
viestintdkeinona. Kokonaisuudessaan S-ryhma kaytti kuitenkin useammin seka hashta-

geja etta emojeita Facebookin ja Instagramin vastuullisuusjulkaisuissaan kuin Kesko.

Keskon kaytetyimpien hashtag-aihetunnisteiden joukossa olivat muun muassa kalapolut,
oleosahyvénketjua, l&hiruoka ja pienisuuriteko. Naista tunnisteista voi huomata, etta
Kesko kaytti julkaisuissaan yksildllisia hashtageja omien vastuullisuustekojen ja niista
viestimisen tunnistamiseksi. Toisaalta Keskon julkaisuissa oli myos yleisempiakin tunnis-

teita, kuten ruoka ja roosanauha.
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S-ryhman kaytetyimpia hashtageja olivat puolestaan muun muassa ilmastotekoja, ilmasto-
tavoitteet, smobiili ja hiilinegatiivisuus. S-ryhman kaytetyimmat hashtagit olivat melko ylei-
sia, ja esimerkiksi iimastotekoja ja hiilinegatiivisuus ovat avainsanoja, jotka voivat esiintya
eri toimijoiden julkaisuissa. Smobiili puolestaan on yksildllinen tunniste, joka on helppo liit-

tda S-ryhman viestintaan.
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia, miten Suomen suurimmat paivittaistavarakau-
pan yritykset viestivat yhteiskuntavastuustaan sosiaalisen median avulla. Tutkimuksen
kohdeyrityksina olivat Kesko ja S-ryhma ja tutkimusaineisto kerattiin kyseisten yritysten
Facebook- ja Instagram-sivuilta. Taman luvun tarkoituksena on vetaa tutkimuksen johto-
paatokset yhteen, minka jalkeen esitellddn mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia. Luvun lo-
puksi pohditaan viela opinnaytetydn luotettavuutta ja arvioidaan tydn tekijan omaa oppi-

mista opinnaytetydprosessin aikana.

6.1 Johtopaatokset

Seka Kesko ettd S-ryhma viestivat yhteiskuntavastuustaan sosiaalisessa mediassa suh-
teellisen ahkerasti, mikd on nahtavissa taulukossa 1 esitettyjen vastuullisuusjulkaisujen
maarassa. Esimerkiksi Liappis ym. (2019, 224) sanovat, etta eri viestintdkanavissa on
osattava viestia eri tavoin kohdeyleisét huomioon ottaen. Keskon ja S-ryhman Facebook-
ja Instagram-julkaisujen perusteella ne eivat kuitenkaan ole tehneet viestinnallisesti suurta
eroa naiden kahden viestintdkanavan valilla. Facebook oli molemmille yrityksille Instagra-
mia yleisempi viestintdkanava, mutta sisallét olivat kuitenkin paaosin samanlaiset julkai-
sualustasta riippumatta. Lahes kaikki Instagramissa julkaistut paivitykset oli julkaistu myos
Facebookissa, ja molempien yritysten vastuullisuusviestintd on yhdenmukaista eri viestin-

takanavien valilla.

Luvussa 2.2 esitellyt yhteiskuntavastuun kolmijaon mukaiset ulottuvuudet olivat hyvin
esilla Keskon ja S-ryhman sosiaalisen median vastuullisuusviestinnassa. Tietoperustan
mukaan erityisesti sosiaalinen vastuu on laaja yhteiskuntavastuun osa-alue, johon sisaltyy
vastuuta ihmisista yleisesti (esim. Reilly & Larya 2018, 621; ks. myés luku 2.2). Sosiaali-
sen vastuun laaja-alaisuus oli nahtavissa myds Keskon ja S-ryhman sosiaalisessa medi-
assa, ja sitd esiintyikin vastuullisuuden kolmesta ulottuvuudesta eniten. Sosiaalisen vas-
tuun julkaisuissa esiintyi muun muassa paikallisiin yrittajiin, henkildstoon ja tyontekijoihin

seka terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia teemoja.

Toiseksi yleisin yhteiskuntavastuun osa-alue Keskon ja S-ryhman viestinnassa oli ympa-
ristdvastuu. Ymparistdvastuun julkaisuissa esiintyi muun muassa ruokahavikkiin, hiilineut-
raaliuteen, luomu- ja I&hiruokaan seka yleisesti iimastotekoihin liittyvia asioita. Ekologinen
vastuu koskettaa kaikkia yrityksia, mutta sen toteuttaminen vaihtelee toimialoittain (ks.
luku 2.2). Keskon ja S-ryhman ymparistévastuun julkaisut noudattivatkin pitkalti erityisesti

niitd asioita, jotka ovat yleisia erityisesti paivittaistavarakaupan toimialalle (ks. luku 2.4).
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Taloudellisen vastuun teemoja esiintyi Keskon ja S-ryhman sosiaalisessa mediassa yh-
teiskuntavastuun ulottuvuuksista vahiten. Taloudellisen vastuun viestintd koetaan joskus
hankalaksi, silla suurempi yleisé on usein kiinnostuneempi sosiaalisesta tai ymparistévas-
tuusta (Jussila 2010, 73). Taloudellisesta vastuusta viestintdankin usein yhdessa muiden
vastuu-ulottuvuuksien kanssa, kuten myos Keskon ja S-ryhman julkaisuissa oli nahta-
vissa. Paivityksissa viitattiin taloudelliseen vastuuseen esimerkiksi lahialueiden tai paikal-

listen yrittdjien tukemisen kautta.

Vastuullisuusviestinnan sisalléssa puolestaan oli hieman eroavaisuuksia Keskon ja S-ryh-
man valilla. Sisaltéa analysoitiin soveltaen Morsingin kahta vastuullisuusviestintastrate-

giaa (ks. luku 3.3) luokittelemalla julkaisut sen mukaan, kerrottiinko niissa vastuullisuuste-
oista ja -tavoitteista tai yhteistydstd muiden toimijoiden kanssa. Julkaisut luokiteltiin myos

tyypeittain sen mukaan, millaisia sisaltdkeinoja niissa hyédynnettiin.

Seka Kesko ettéd S-ryhma toivat esille omia vastuullisuustekojaan ja -tavoitteitaan selvasti
suurimmassa osassa vastuullisuusjulkaisujaan. Tekojen ja tavoitteiden esitteleminen tai
niihin viittaaminen tekee vastuullisuusviestinnasta vakuuttavampaa (ks. luku 3.4), mutta
se auttaa yrityksia myds antamaan esimerkkia muille yrityksille tai kuluttajille. Toisaalta te-
oista ja tavoitteista viestiminen on tarkeda myds sidosryhmien kannalta (Liappis ym. 2019,
224). Viestimalla vastuullisuusteoista ja -tavoitteista Kesko ja S-ryhma pyrkivat selvasti
esiintymaan vastuullisina toimijoina. Suurina paivittdistavarakaupan yrityksina ne pyrkivat

myo6s omalla esimerkilladn ohjaamaan muitakin yrityksia vastuullisempaan suuntaan.

Vastuullisuudesta voidaan viestia myos tuomalla esille yritysten tekemaa yhteistyéta (Cho
ym. 2017, 56). Seka Kesko etta S-ryhma toivat viestinnassaan esille yhteistyétaan muiden
toimijoiden kanssa, tosin Kesko selvasti enemman kuin S-ryhma. Yhteiskuntavastuun to-
teuttaminen ei ole vain yksittaisten toimijoiden vastuulla, vaan kyseessa on koko yhteis-
kuntaa koskeva asia (Harmaala & Jallinoja 2012, 14). Taman takia yritysten yhteistyd mui-
den toimijoiden, kuten toisten yritysten tai erilaisten yhteiskunnallisten jarjestojen, kanssa
on kannattavaa. Erityisesti paivittaistavarakaupan yritykset pystyvat tuomaan esille yhteis-
tyotaan pientuottajien tai -yrittdjien kanssa ja siten tuottamaan hyodtya myos yhteistyo-
kumppaneilleen. Yhteistyo ja siitd viestiminen tekee myds vastuullisuusviestinnasta uskot-
tavampaa (ks. luku 3.4) ja se my6s vahvistaa vuorovaikutusta yritysten ja muiden toimijoi-
den valilla (Kuvaja & Malmelin 2008, 134-135).

Sosiaalisen median viestintdan kuuluvat olennaisesti hashtag-aihetunnisteet, emoijit seka

visuaalisuus. Koska sosiaalinen media on nopeatempoista, eika yleisdlla valttamatta ole

aikaa pitkien tekstien lukemiseen, voivat lyhyet videot olla hyva vaihtoehto (ks. luku 3.1).
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Tutkimuksen kohdeyrityksistd Keskolla oli selvasti enemman videojulkaisuja kuin S-ryh-
malla, mutta toisaalta S-ryhma luotti enemman hieman pidempiin tekstiosuuksiin. Myos
muut sisaltotyyppien valinnat erosivat Keskon ja S-ryhman valilla jonkin verran. Hashtag-

tunnisteet ja emojit olivat selvasti luontevampi osa viestintdd S-ryhmalle kuin Keskolle.

Keskon ja S-ryhman vastuullisuusviestintd sosiaalisessa mediassa oli osittain samanlaista
ja osittain erilaista. Suurimmat samankaltaisuudet olivat siind, miten yritykset painottivat
yhteiskuntavastuun eri ulottuvuuksia viestinndssaan. Ei ole yllattavaa, etta yritykset viesti-
vat samankaltaisista asioista, silla monet saman toimialan, kuten paivittaistavarakauppa-
alan, yritykset korostavat luonnollisestikin samanlaisia asioita yhteiskuntavastuun kanta-
misessa (Jussila 2010, 139).

Suurimmat eroavaisuudet puolestaan korostuivat siina, miten Kesko ja S-ryhma toivat
esille yhteisty6taan muiden toimijoiden kanssa. Yhteistyosta viestiminen voidaan nahda
osana kahdensuuntaista vuorovaikutusviestintda (Cho ym. 2017, 56). Sita ei kuitenkaan
valttamattd ymmarreta niin tarkedksi osaksi vastuullisuusviestintaa, etta siihen panostet-
taisiin aktiivisesti. Esimerkiksi Chon ym. (2017, 56) mukaan vuorovaikutusstrategiaa kan-
nattaa kuitenkin hyddyntaa vastuullisuusviestinndssa. Kesko viesti selvasti enemman yh-
teistydstaan, mutta toisaalta yhteistyéta esiintyi myds S-ryhman sosiaalisen median kana-
villa. Voidaankin sanoa, ettd molemmat yritykset tiedostavat yhteisty6- ja vuorovaikutus-

viestinnan tuomat mahdollisuudet yhteiskuntavastuun kokonaisuuteen.

Vastuullisuusviestintdan nostetaan niita asioita, jotka kiinnostavat yritysten sidosryhmia ja
suurempaa yleisdéa (Kuvaja & Malmelin 2008, 13). Tama oli nahtavissa myos Keskon ja S-
ryhman kohdalla. Yritysten vastuullisuusviestinta liittyi osittain niihin teemoihin, joihin yh-
teiskunnallisessa keskustelussa kiinnitetaan muutenkin huomiota, kuten esimerkiksi ilmas-
tonmuutoksen torjumiseen, terveelliseen ja kestavaan ruokaan seka yrittajyyteen. Vastuul-
lisuusviestinnalle ajankohtaisuus on olennaista (ks. luku 3.4), ja viestintaan nostetut vas-
tuullisuusteemat kuvastavatkin usein senhetkisia yhteiskunnallisia olosuhteita tai niita asi-
oita, joista yhteiskunnassa on muuten kiinnostuttu (Kuvaja & Malmelin 2008, 48-51). Yh-
teiskuntavastuun kantaminen ja vastuullisuusteot vaativat yrityksilta pitkajanteista tyota,
mutta voi olla, ettd muutaman vuoden paasta Keskon ja S-ryhman vastuullisuusviestinnan

painopisteet ovat taysin erilaiset nykyiseen verrattuna.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon tutkimusta voitaisiin jatkaa monella eri tapaa. Tassa tutkimuksessa

kohdeyrityksina olivat vain Kesko ja S-ryhma, mutta esimerkiksi Lidlin ja Tokmannin, jotka
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ovat Keskon ja S-ryhman jalkeen markkinaosuudeltaan seuraavaksi suurimmat paivittais-
tavarakaupan yritykset (Paivittdistavarakauppa ry 2020b), sisallyttdminen tutkimukseen
voisi tuoda uudenlaista ja laajempaa nakokulmaa tuloksiin ja analyysiin. Voisi olla mielen-
kiintoista tutkia, tuovatko pienemmat paivittaistavarakaupan yritykset jotain muita vastuulli-
suusteemoja enemman esille, tai eroaako niiden vastuullisuusviestintd muilla tavoin mer-

kittdvasti kahden suurimman yrityksen viestinnasta.

Toisaalta voisi olla mielenkiintoista analysoida tarkemmin kohdeyritysten vastuullisuus-
viestintda sosiaalisessa mediassa verrattuna verkkosivujen viestintdan tai vastuullisuusra-
portteihin. Erityisesti vastuullisuusraportit ovat usein suunnattu hieman eri yleisélle kuin
sosiaalisen median viestinta, ja eri viestintdkanavien samankaltaisuuksia ja eroavaisuuk-
sia voisi olla kiinnostavaa tutkia. Mielenkiintoisia nakdkulmia voisivat olla esimerkiksi kie-
lelliset tai sisallolliset yndenmukaisuudet ja eroavaisuudet vastuullisuusraporttien ja sosi-

aalisen median viestinnan valilla.

Jatkotutkimukseen voitaisiin sisallyttdd myos yritysten omia nakdkulmia vastuullisuusvies-
tinnasta esimerkiksi haastattelujen kautta. Tassa opinnaytetytssa tehtiin vain ulkopuolisia
havaintoja kohdeyritysten vastuullisuusviestinnasta ja sen sisalldsta, mutta haastattelui-

den avulla saataisiin perusteellisempi kuva yritysten viestintavalinnoista. Samalla voitaisiin

tutkia sita, toteutuuko vastuullisuusviestinta juuri siten, kuin yritykset ovat suunnitelleetkin.

6.3 Opinnadytetyon luotettavuus ja oman oppimisen arviointi

Tutkimuksen tekemiseen liittyy olennaisesti sen luotettavuuden arvioiminen. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole luotu yksiselitteisia ohjeita, mutta arvioinnissa
voidaan hyoddyntaa alun perin kvantitatiivisen tutkimuksen piirissa syntyneita kasitteita re-
liabiliteetti ja validiteetti. Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa, etta tutkimustulokset ovat
toistettavissa. Validiteetti, patevyys, puolestaan tarkoittaa, etta tutkimuksessa on tutkittu
juuri sita, mita on tarkoitettu. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160-163.) Toisaalta, jos tutkija ei
halua hyddyntaa edella mainittuja kasitteita, on tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta

mahdollista arvioida myds muutoinkin (Hirsjarvi ym. 2007, 227).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa esittelemalla tarkasti tutkimuksen
toteuttamisvaiheet. Tulosten tulkinnan luotettavuutta pystytaan puolestaan parantamaan
syventamalla tulosten raportointia esittelemalla aineistosta aitoja esimerkkeja. (Hirsjarvi
ym. 2007, 227-228.) Tassa opinndytetydssa tuloksia syvennettiin poimimalla tiettyja julkai-
suja Keskon ja S-ryhman sosiaalisen median sivuilta esimerkeiksi. Tyon lukija voi siten

viela itse verrata esimerkkeja tekijan tulkintoihin. Tydssa pyrittiin muutoinkin selostamaan
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lukijalle mahdollisimman tarkasti muun muassa aineiston keruuta ja analyysissa kaytettyja

luokitteluja.

Opinnaytetyon luotettavuutta pyrittiin parantamaan myo6s hyédyntamalla mahdollisimman
luotettavaa ja ajankohtaista lahdekirjallisuutta tietoperustassa. Erityisesti yhteiskuntavas-
tuuta koskevaa kirjallisuutta ja tieteellisia artikkeleita 16ytyy paljon, ja Iahdekritiikki tietope-
rustaa kirjoittaessa oli tarkeda. Lahdekirjallisuuteen pyrittiin valitsemaan perusteosten li-
saksi mahdollisimman tuoreita ja laadukkaita tieteellisia artikkeleita. Lisaksi tietoperustaan

pyrittiin kdyttdmaan sekd suomalaista etta kansainvalista kirjallisuutta.

Tulosten luotettavuuden arvioinnissa on hyva pohtia aineiston kokoa: antavatko kuuden
kuukauden ajanjaksolla julkaistut paivitykset riittdvan kuvan Keskon ja S-ryhman vastuulli-
suusviestinnasta? Toisaalta kuten aiemmin jo mainittiin, laadullisen tutkimuksen tarkoituk-
sena on ei ole tehda tilastollisia yleistyksia. Ottaen lisdksi huomioon, ettd kyseessa on
alemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyd, on tutkimuksen tekijan ja lukijan hy-
vaksyttava tutkimuksen rajallisuus niin aineiston kuin tutkimuksen pituudenkin osalta. Ai-
neiston analyysi viittasi lisdksi siihen, etteivat tulokset muuttuisi merkittavasti, vaikka ai-

neiston koko olisikin ajanjaksollisesti pidempi.

Opinnaytetydprosessi oli erittdin mielenkiintoinen ja antoisa kokemus. Korkeakoulun opin-
naytetydn tekeminen ja pitkan raportin kirjoittaminen eivat olleet minulle uusia asioita,
mutta itse tutkimuksen tekeminen oli. Mahdollisesti tdman takia itse tietoperustan kirjoitta-
minen sujui suhteellisen helposti, mutta empiirinen osuus vei enemman aikaa. Tosin pro-
sessin aikana huomasin erityisesti sen, kuinka monipuolinen ja paikoitellen jopa hieman
epamaarainenkin yhteiskuntavastuun kasite on, ja silla ehdottomasti oli vaikutusta myos

opinnaytetyon tekemiseen.

Opinnaytetydn aiheen valitsin omasta mielenkiinnostani sita kohtaan. Tiesinkin jo alusta
alkaen haluavani opinnaytetyoni liittyvan jotenkin vastuullisuuteen ja vastuullisuusviestin-
taan. Paivittaistavarakaupan yritysten nakokulma tuli mukaan myéhemmin pohdittuani
sita, millaisten yritysten kautta haluaisin aihetta tutkia. Alun perin suunnittelin tutkivani vain
yhta yritysta, mutta kahden yrityksen vastuullisuusviestinnan tutkiminen osoittautui hy-
vaksi paatokseksi. Vaikka yhden yrityksen tutkiminen olisi mahdollistanut syvemman ana-

lyysin, koen, etta kaksi yritysta antoi kuitenkin tutkimukselle enemman sisaltoa.
Opinnaytetydn tekeminen vei suunniteltua kauemmin, mutta koen kuitenkin, ettd koko pro-

sessin aikana tyon- ja ajanhallintani onnistuivat oman tyoskentelytapani huomioiden koh-

tuullisesti. Pyrin esimerkiksi pitamaan opinnaytetyddokumenttia auki myos niina paivina,
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jolloin en muuten ehtinyt edistdmaan tyotani, jotta sen sisaltd pysyisivat hyvin mielessani.

Projektin jatkaminen pienten taukojenkin jalkeen oli ndin ollen helpompaa.

En ole koskaan ollut hyva suunnittelemaan erilaisten raporttien sisaltéa liian tarkasti en-
nen kirjoitusprosessia. Talla kertaa ennalta suunniteltu alustava sisallysluettelo kuitenkin
auttoi jasentdmaan tydn rakennetta ja kirjoittamista, silla tydéskentelen mieluiten siten, etta
kirjoitan heti mahdollisimman valmista tekstia. Tydskentelytavalla on hyvat ja huonot puo-
lensa, silla joinain paivina kirjoittaminen ei vain sujunut, koska asetin itselleni liian korkeat
odotukset tekstin laadun suhteen. Tdma osaltaan hidasti tydskentelyani. Toisaalta koen
kuitenkin, etta tydn viimeistely oli helpompaa, kun olin alusta alkaen kirjoittanut suhteelli-

sen valmista tekstia.

Koen saavuttaneeni tydlle asetetut tavoitteet melko hyvin ja olen myds suhteellisen tyyty-
vainen lopputulokseen. Opin paljon niin yhteiskuntavastuusta kuin vastuullisuusviestinnas-
takin. Huomaan my®és kiinnittdvani nykyaan entistd enemman huomiota eri yritysten vas-
tuullisuuteen ja siihen, miten ne viestivat omasta vastuullisuustydstaan niin sosiaalisessa
mediassa kuin muuallakin. Opinnaytetydprosessi kehitti omaa ammatillista osaamistani ja
uskon, etta pystyn hyddyntamaan prosessin aikana oppimiani asioita myds tulevaisuu-

dessa.
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