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Vastuullisuus on vahvistuva trendi, joka vaikuttaa suomalaisten kuluttajien mielipiteisiin, asen-
teisiin ja ostopadtoksiin. Tiedostavien kuluttajien joukko kasvaa Suomessa ja se on valmis tuke-
maan yrityksii, jotka valmistavat tuotteensa vastuullisesti. Tuotteessa arvostetaan nykyisin entisté
enemman esimerkiksi kotimaisuutta, ymparistoystavallisyyttd ja laatua. Sosiaalisesti vastuullinen
yritys suhtautuu avoimesti tdmén kaltaisiin sidosryhmien vaateisiin ja kykenee toimimaan niiden
mukaisesti. Téssé tutkimuksessa tarkasteltiin vastuullisuusviestintdd suomalaisen designin kon-
tekstissa. Tutkimuksessa kehystettiin kuluttajille suunnattua vastuullisuusviestintdd suomalaisten
designyritysten nettisivuilla. Nettisivujen vastuullisuusviestinnédn perusteella havaittiin muun mu-
assa, ettd suomalaiset designyritykset tiedostavat vastuullisuuden ajankohtaisena ilmiénéd ja he
pyrkivit vastaamaan toiminnallaan sidosryhmien kasvaviin vaateisiin.

Tutkimuksen teoriassa perehdytdin vastuullisuuden, kehystdmisen, merkityksen muodostamisen
ja merkityksenannon teorioihin. Kehystdmisen, merkityksen muodostamisen ja merkityksenan-
non teoriat mahdollistavat tekstin syvallisen ymmarryksen. Kehystdminen ymmarretadn tissa tut-
kimuksessa prosessina, jossa vastuullisuutta kasitteellistetddn. Kehystdmisen teorian pohjalta
kyetddn havaitsemaan, mitd tekstissd sanotaan ja miten asioita sanoitetaan. Merkityksen muodos-
tamisen teorialla saadaan puolestaan kasitystd yrityksen merkityksen muodostamisesta. Yrityksen
merkityksen muodostaminen ymmarretddn tdssd tutkimuksessa yksiléiden yhteisend tapana ka-
sittdd todellisuutta. Merkityksen antamisen teorialla muodostetaan ymmarrysta siitd, miten yri-
tykset antavat merkityksid vastuullisuudelle. Merkityksen antamisen tunnistetaan olevan pohjim-
miltaan vallankdyttod, jossa toisen osapuolen tapaan muodostaa ymmarrystd yritetdan vaikuttaa.

Tamé tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa narratiiveja luodaan lapi tutki-
muksen aina tutkimusaineiston koonnista tutkimusten tulosten esittelyyn saakka. Aineistoa ha-
vainnoitiin netnografisella ldhestymistavalla, jossa hyodynnetdin internetissd saatavilla olevaa
laadullista aineistoa. Netnografiaan valikoitui tutkiva tulokulma, jossa aineistosta etsitdéin aineis-
toa selittivid kaavoja ja malleja. Néitd kaavoja ja malleja 10ydetddn hyodyntdmailld Gioia-meto-
dologiaa. Gioian aineiston analysoinnin metodologia mahdollistaa seké aineisto-, etté tutkijakes-
keisen lahestymistavan. Siind kuljetaan vuorotellen aineiston ja teorian vélill4 ja annetaan ndiden
puhutella toisiaan. Aineiston analysointi toteutettiin hyodyntdmalld laadullisen analyysin tueksi
kehitettyd ATLAS.ti -ohjelma. Aineisto jaoteltiin ohjelmassa Gioia-metodologian mukaisesti en-
simmadisen asteen konsepteihin, toisen asteen teemoihin ja aggregaattitason ulottuvuuksiin.

Tutkimuksen tuloksissa nousee esiin erilaisia tapoja kehystédd suomalaisen designin vastuulli-
suutta. Tuloksissa tunnistetaan yhteensd kolme vastuullisuusviestinnén syvempai ulottuvuutta,
joita ovat taloudellinen, sosiaalinen ja ympariston arvonluonti. Namé aggregaattitason ulottuvuu-
det rakentuvat kahdeksasta toisen asteen teemasta, jotka pitdvit sisélldén yhteensd 23 ensimmai-
sen asteen havaintoa vastuullisuudesta.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Thmiset tulevat koko ajan tietoisemmiksi kulutusvalinnoistaan. Uusien tava-
roiden sijaan kaipaamme uusia kokemuksia. Tdmd luo kysyntdd palveluille
ja muille uusille liiketoimintamalleille, joilla meiddn on mahdollista kas-

vattaa liiketoimintaa vastuullisesti. (Fiskars)

Kuluttajien elaméé ohjaavat monenlaiset trendit, jotka heijastuvat kuluttajien péivittiisiin
kulutustottumuksiin (Eljala 2018a). Suomessa vastuullisuus on vahvistuva trendi (Suo-
malaisen Tyon Liitto 2021a) ja arvostus kotimaisuutta ja ympéristoystavéllisyyttd koh-
taan on nousussa. Tdma kdy ilmi Taloustutkimuksen (2020a ja 2020b) tekemadsté tutki-
muksesta, jossa kymmenen arvostetuimman brandin joukkoon lukeutuvat suomalaiset de-
signbrandit Fiskars, Arabia ja littala sekéd kotimaisuuden merkit Hyvdd Suomesta, Jout-
senmerkki ja Avainlippu. Kotimaisuuden merkit ovat tutkimuksen suurimpia nousijoita
aikaisempiin vuosiin verrattuna. Tdtd havaintoa puoltaa my0s Suomalaisen Tyon Liitto
(2021b), jonka mukaan suomalaisten halu tukea kotimaista tyollisyyttd on historiallisen
korkealla. Suomalaisuuden suosiminen on ollut viime aikoina ennétysluvuissa suomalais-
ten kuluttajien keskuudessa (Suomalaisen Tyon Liitto 2021c), silld kotimaisen tuotteen
valitsemista pidetddn vastuullisuustekona (Suomalaisen Tyon Liitto 2021b). Kuluttajat
etsivit paikallisuudesta yhteisollisyytti ja tarinoita, joissa korostetaan vastuullisuutta (El-

jala 2018a).

Suomalaiset haluavat kantaa vastuuta arjen valinnoillaan (Suomalaisen Tyon Liitto
2018a). Suomalaisista kaksi kolmasosaa haluaisivat olla kuluttamisessaan mahdollisim-
man vastuullisia, mikd korostuu etenkin alle 35-vuotiaiden kohdalla (Suomalaisen Tyon
Liitto 2018b). Tiedostavien kuluttajien joukko kasvaa ja on valmis tukemaan suomalaista
tyollisyyttd ja yrityksid, jotka tuottavat tuotteensa vastuullisesti (Eljala 2018b). Yhtend

vaikuttimena kuluttajien arvopohjan muutokselle ndhdéin olevan vallitseva koronaepide-



mia (Taloustutkimus 2020b). Pandemian epdvarman taloudellisen tilanteen vuoksi jopa
94 prosenttia suomalaisista haluaa vaikuttaa kulutusvalinnoillaan suomalaiseen ty6llisyy-
teen ostamalla kotimaisia tuotteita (Suomalaisen Tyon Liitto 2021b). Kuluttajat ovat krii-
sin hetkelld palanneet takaisin tunnettuihin, luotettaviin ja omilta tuntuviin tuotteisiin, ku-

ten Mintysuopaan ja Alvar Aaltoon (Taloustutkimus 2020b).

Valikoimien tarjonnan kasvaessa kuluttajat ovat alkaneet etsimdén merkityksiad kulutus-
valintojensa taustalle (Suomalaisen Tyon Liitto 2018c). Suomalaisten kulutusvalinnoista
nikyy, ettd kuluttajat hakevat eliméainsd merkityksellisyyttd ja syvempid arvoja (Suoma-
laisen Tyon Liitto 2018b). Arvot, kuten ympéristoystivéllisyys, ldpindkyvyys ja vastuul-
lisuus ovat kuluttajille erittiin tirkeitd (Eljala 2018b). Suurin osa suomalaisista pitda tér-
kedna, ettd yritys kykenee osoittamaan vastuullisuutensa (Suomalaisen Tyon Liitto 2019).
Tarjoajan vastuullisuuden osoittaminen seki tuotteiden ja palveluiden lapindkyvyys vai-
kuttavat suomalaisten ostopddtoksiin (Suomalaisen Tyon Liitto 2021a). [hmiset haluavat
entistd enemman tiedostaa, misti heiddn ostamansa tuotteet tulevat. He haluavat tietia,
mihin he rahaansa kayttivét ja milld tavoin yritykset kantavat sosiaalista vastuutaan (EI-
jala 2018b). Niin ollen suomalaiset arvostavat avoimia ja ldpindkyvid yrityksid (Suoma-
laisen Tyon Liitto 2018a), joiden briandeiltd kaivataan ldpindkyvyyttid, rehellisyyttd ja ai-
toa ldasndoloa (Eljala 2018b).

Markkinoinnin ja viestinndn ammattilaiset tiedostavat, ettid asiakkaiden huomiosta tulee
kilpailla. Kilpailijoista saatetaan erottautua tuotteeseen liitettdvien merkitysten avulla.
Kilpailijoista erottavia merkityksid ovat esimerkiksi tuotteen kaytdnnollisyys ja miellyt-
tavd ulkondko sekd vastuullisuus, paikallisuus, tarinallisuus, luotettavuus ja laadukkuus
(Eljala 2018a). Suomessa kiinnitetddn yhid enemmaéan huomiota tuotteen laatuun (Suoma-
laisen Tyon Liitto 2018b) ja eldmyksellisyyteen. Ndissé vaateissa tuotteen design voi toi-
mia kilpailijoista erottavana tekijdnd. Designin hyddyntdminen on yrityksen strateginen
valinta, jolla tuodaan tuotteelle lisdarvoa. Muotoilulla voidaan valmistaa esteettinen, toi-
miva ja omaleimainen tuote, jolla erottaudutaan markkinoilla (Eljala 2018a). Suomalai-
nen design on lisdksi avainasemassa kestdvampien tuotteiden valmistamisessa. Maapal-
lon ekologisen rikkauden suojeleminen on suomalaiselle designille ominaista, silld side

suomalaisten muotoilijoiden ja luonnon vélilld on vahva (Design from Finland 2020).



Suomi tunnetaan maailmanlaajuisesti vastuullisena maana ja yhi useampi suomalainen
yritys korostaa vastuullisuuttaan viestinnidssdén. Maon ym. (2017; 416, 419) havaitsivat,
ettd Euroopan maista yrityksen sosiaalinen vastuu otetaan kattavimmin huomioon juuri
Pohjoismaissa. Pohjoismaissa yrityksen sosiaalinen vastuu yhdenmukaistetaan osaksi
yrityksen strategiaa ja sen ndhddén olevan linjassa yrityksen ydintoimintojen kanssa.
Maailmanlaajuisen tutkimuksen mukaan Suomi on kestdvédn kilpailukyvyn mittarilla
(sustainable competitiveness score) mitattuna asettunut kestivin kilpailukyvyn maista
toiseksi heti Ruotsin jélkeen. Sveitsi on sijalla kolme, jonka jidlkeen tulevat Tanska ja
Norja. Pohjoismaat hallitsevat ensimmaistd 20. sijaa merkittavasti kestivistd kilpailuky-
vyn maista (State of the World Report 2021, 19). Vastuullisuutta voidaan pitdd Suomelle

merkittava kilpailuetuna niin kotimaan kuin ulkomaankin markkinoilla.

1.2 Perustelut aiheen valinnalle

Tasséd tutkimuksessa on tarkoitus tutkia vastuullisuusviestinnén kehystdmistd suomalais-
ten designyritysten kontekstissa. Perusteluna aiheen valinnalle on suomalaisten kulutta-
jien uudet arvostukset ja kulutustottumukset, silld yhd useampi suomalainen kiinnittdi
huomiota kulutuspédétostensi laatuun, suosii paikallista valmistajaa ja kaipaa eldméédnsa
syvempia arvoja. Merkityksellisyyttd kulutuspaatoksille haetaan itselle tarkeistd arvoista,
kuten vastuullisuudesta, eettisyydestd, nostalgiasta ja tarinallisuudesta (Suomalaisen
Tyon Liitto 2018c¢). Suomalainen design toimii tdmén tutkimuksen kontekstina, silld suo-
malaisella designilla pyritddn vastaamaan edelld esitettyihin kuluttajien vaateisiin. Vas-
tuullisuusndkdkulman valitseminen tdhadn tutkimukseen on perusteltua sen ajankohtaisuu-
den ja vaikuttavuuden ndkokulmasta, silld vastuullisuus vaikuttaa nykypdivénd suoma-
laisten mielikuviin ja asenteisiin (Suomalaisen Tyon Liitto 2021a). I[lmidn tutkiminen on
perusteltua myds nimenomaan yritysviestinndn ndkokulmasta, silld vastuullisuusviestin-
nélld ndhdddn olevan vaikutusta kuluttajien ostopditoksiin (Suomalaisen Tyon Liitto

2021a).



Viestinndn ja kielen tutkiminen ovat markkinoinnissa tekstin tutkimisen ydintd. Teksti
voi olla voimakas tyokalu markkinoiden ennustamiseen ja ymmartdmiseen, silld teksti-
muotoinen data pitdd sisélldén runsaasti viestinnéllisid yksityiskohtia ja silld on mahdol-
lista valottaa kuluttajien, yritysten ja markkinoiden kayttaytymisti seké yhteiskuntaa ylei-
semmin. Tekstin ymmaérrys erilaisissa merkityksen muodostamisen prosesseissa luo kieh-
tovia ja uusia tutkimuskysymyksié ja haasteita. Yritysten, kuluttajien ja yhteiskunnan vé-
lisessd vuorovaikutuksessa on yhé runsaasti tutkimusmahdollisuuksia. Markkinoinnissa
on tehty tutkimusta vain rajallisesti siitd, kuinka tekstid kdytetddn kertomaan yritysten
aikomuksista ja toiminnasta yhteiskunnallisella tasolla (Berger ym. 2020, 1-20). Bergerin
ym. (2020, 18) mukaan tutkimusta voisi tehdd siitd, miten eri toimijat maarittelevit,
muokkaavat ja puolustavat tiettyjd merkityksid markkinoilla. Tdmé tutkimus tdht44 vas-
taamaan tdhédn tutkimusaukkoon perehtymaélld suomalaisten designyritysten kontekstissa
kuluttajille suunnattuun tekstimuotoiseen dataan ja analysoimaan, miten he muodostavat

merkityksid vastuullisuudesta.

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on kehystdd suomalaisten designyritysten vastuulli-
suusviestintdd. Tarkastelun kohteena on tarkemmin ottaen yrityksien kuluttajille suun-
nattu viestintd. Tutkimus on pragmaattinen, jolloin vastuullisuusviestinndssi tarkastel-
laan jo toteutunutta viestintdd. Tutkimuksen tavoite on kiteytetty seuraavaan tutkimusky-

symykseen:

Milld tavoin suomalaiset designyritykset kehystdviit vastuullisuuttaan?

Vastausta tutkimuskysymykseen haetaan tutustumalla aikaisempaan kirjallisuuteen ja
teoriaan aiheesta. Teoreettista ymmarrystd tutkimuksen taustalle rakennetaan perehty-
mélld vastuullisuuden sekd kehystdmisen, merkityksen muodostamisen ja merkityksen-
annon aikaisempaan kirjallisuuteen. Lisdksi ilmidtd tutkitaan empiiriselld aineistolla, joka
kerdtddn suomalaisten designalan toimijoiden omilta nettisivuilta. Viestintdd analysoi-

malla tunnistetaan, miten suomalaiset designyritykset kehystévit vastuullisuuttaan.



Suomalainen design Vastuullisuusviestinti

Suomalaisen designin
vastuullisuusviestinndn
kehystaiminen

Kehystiminen

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen asemointi

Kuvioon 1 on hahmoteltu aiheen ymmarryksen kannalta tutkimuksen teoreettinen viite-
kehys. Kuvion keskidssd on tutkimuksen tarkoitus eli suomalaisen designin vastuulli-
suusviestinndn kehystdminen. Keskiossd yhdistyvit aihepiirit suomalainen design, vas-
tuullisuusviestinté ja kehystdminen. Suomalainen design luo tille tutkimukselle konteks-
tin. Se tarjoaa yhdessd vastuullisuusviestinnén kanssa télle tutkimukselle tutkimukselli-
sen taustan. [Imi6téd kehystetdédn tissd tutkimuksessa kehystdmisen, merkityksen muodos-

tamisen ja merkityksenannon teorioiden avulla.

1.4 Suomalaisen designin mairitelméi

Tutkimuksen kontekstin ymmaérryksen kannalta keskeisid késitteitd ovat design ja tar-
kemmin rajattuna suomalainen design. Namé kasitteet miéritellddn seuraavissa alalu-
vuissa aikaisemman kirjallisuuden pohjalta. Tutkimuksen aitheen kannalta keskeiset ki-
sitteet, kuten vastuullisuus ja kehystdminen maéadritelldin myohemmin tutkimuksen teo-

riaosiossa.
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1.4.1 Design

Design on suunnittelua ja teollisuuden tuotteiden muotoilua (Suomisanakirja 2021). Se
kuuluu kulttuurin toimialaan, johon lukeutuu suunnitteluyritysten ja arkkitehtuurin toi-
minta seki taideteollinen muotoilu (Alanen 2004). Design tuo ilmaisumuotoja taiteesta
(Sudo 2000), mutta se eroaa taiteesta siini, ettd se huomioi my0s esineiden kidytdnnon
toimivuuden (Hans 2000). Designilla on suuri merkitys tuotteen toiminnallisuuden ja
kaytannollisyyden kannalta (Korpelainen 2008; Pilditch 1990, 33). Hyva design ratkaisee
ongelman muovaamalla teknologiaa ymmarrettdvain ja kiytettiviin muotoon (Lawrence
1990, 21; Stenros & Arnold 2005, 203). Se keskittyy vain olennaiseen yksinkertaistaen
tuotteen tarkoituksen (Stenros & Arnold 2005, 203). Teollinen design tdydentéda teknolo-
giaa ja siitd on tullut innovaation viline (Lindstrom ym. 2006). Téssé tutkimuksessa de-
signilla tarkoitetaan teollista muotoilua, mika sisdltdé tekstiilien, korujen, kotitaloustava-

roiden ja huonekalujen suunnittelun ja muotoilun (Tilastokeskus 2018).

Design tulee késittdd laajempana ilmioné, kuin vain tuotteen ulkondkoné (Koivisto 2007;
Pilditch 1990). Se on tdrked osa yritysti, silld se ohjaa ja luo yrityksen identiteettid (Aho-
pelto 2002) ja viestii yrityksesti emotionaalisella tavalla (Stenros & Arnold 2005; Sipek
2000). Onnistunut muotoilu koskettaa ja litkuttaa pysyvésti (Stenros & Arnold 2005,
202-203). Se on osa tuotteen esteettistd ja visuaalista mielikuvaa (Korpelainen 2008; Pil-
ditch 1990, 33). Teollisessa muotoilussa tuotteen arvo ja ulkondkd optimoidaan esimer-
kiksi materiaalivalinnoilla, pintojen viimeistelylld, véreilld ja muodolla huomioimalla
myos tuotteen rakenteet ja mekanismit (Tilastokeskus 2018). Valmistusteollisuudessa
tuotteelle voidaan saada lisdarvoa vaikuttamalla tuotteen designiin (Gorb 1990, 11; Sten-
ros & Arnold 2005, 19; Stokholm 2005). Designtuotteen lisdarvoa synnyttéd yleensi se,
ettd se on kiinnostava, mietitty ja laadukkaasti suunniteltu (Gorb 1990, 11; Pépponen

2013, 23).
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1.4.2 Suomalainen design

Design kisitetddn Suomessa tunnettujen muotoilijoiden suunnittelemilla lasi- ja kera-
miikkaesineilld, tekstiileilld ja kalusteilla (Popponen 2013). Suomalaiset suosivat Fiskar-
sia, Arabiaa ja littalaa, silld ndmi lukeutuvat suomalaisten kymmenen arvostetuimman
briandin joukkoon (Taloustutkimus 2020b). Kansainviélisilld markkinoilla suomalainen
design tunnetaan Marimekon kankaista, Iittalan astioista ja Alvar Aallon huonekaluista
(Popponen 2013). Suomalainen muotoilu painottuu pitkilti retroon, mikd niky esimer-
kiksi Timo Sarpanevan ajattomissa i-laseissa (PGpponen 2013) ja Alvar Aallon klassis-
miin ja funktionalismiin nojaavassa tuotannossa, jossa otetaan muotoilun lisédksi huomi-
oon my0s tekniset ratkaisut (Stenros 1999, 46). Suomalainen design onkin kdytannollistd
ja arkeen suunnattua. Suomalaisina ominaisuuksina pidetddn yksinkertaisuutta ja muo-
donannon vaatimattomuutta. Niinpd suomalainen design on usein varovaista ja pelkistet-
tyd (Popponen 2013; Stenros 1999; Veinola 1999). Suomalaisessa taideteollisuudessa
suositaan erilaisia luonnonaiheita (Stenros 1999) ja sille on ominaista luonnonmateriaa-

lien kéyttd (Veinola 1999), kuten puu raaka-aineena (P6pponen 2013).

1.5 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen keskeisin rajaus on keskittyminen vastuullisuutta késittelevdan yritysvies-
tintddn. Vastuullisuutta ldhestytddn yrityksen viestinnallisestd ndkokulmasta, joten yritys-
ten todellisten vastuullisten tekojen tarkastelu jatetdén analyysin ulkopuolelle. Toinen
merkittdvid rajaava tekijd on keskittyminen nimenomaan suomalaisiin designyrityksiin.
Tutkimusaineisto kerédtddn viiden suomalaisen designyrityksen nettisivuilta. Tarkastelun
kohteeksi valikoituivat tunnetut suomalaiset designyritykset Fiskars, Marimekko, Pentik,
Artek ja Kalevala. Valintaan vaikutti yritysten tunnettuus ja saatavilla olevan aineiston
midré yritysten nettisivuilla. Kohdeyritysten tulee kisitelld vastuullisuuteen liittyvié tee-

moja nettisivuillaan monisanaisesti, jotta niiden viestintdd on mielekastd tutkia.
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Tutkimuksessa tarkastellaan suomalaisten designyritysten kuluttajille suunnattua vastuul-
lisuusviestintdd, minkd vuoksi aineistoksi valikoitui nimenomaan yritysten nettisivujen
vastuullisuutta kisittelevit osiot. Yritysten nettisivujen informaatio on julkista tietoa, jo-
hon kuluttajan on helppo péésté kasiksi. Aineistona ei kdytetty esimerkiksi yritysten vas-
tuullisuutta késittelevid raportteja, koska niitd ei ole varsinaisesti suunnattu kuluttajille,
vaan ennemminkin sijoittajille. Lisdksi varsinaisia vastuullisuusraportteja oli vain osalla
valituista yrityksistd ja ne oli kirjoitettu englannin kielelld, joten kerdtyt aineistot eivit
olisi olleet vertailukelpoisia. Analyysin ulkopuolelle jitetddn myos valittujen yritysten
sosiaalisen median péivitykset, silld Instagramista, Facebookista ja Twitterista e 10ytynyt
riittdvasti vastuullisuutta kisittelevaa kirjallista aineistoa, jota olisi ollut mielekisté tut-

kia.

Kuluttajille suunnattua designyritysten vastuullisuusviestintdd kehystetddn tdssd tutki-
muksessa johdon ndkdkulmasta. Valittu ndkékulma jittdd huomiotta viestinnén todellisen
vaikutuksen sidosryhmiin. Tutkimuksessa ei siis tarkastella, millainen viestintd lopulta
vakuuttaa sen vastaanottajat. Néin ollen sidosryhmien reagoiminen yritysten viestintdin
rajataan tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksen kannalta viestinnén vaikutusten tarkas-
telemisen sijaan olennaisempaa on se, millé tavalla yritykset jasentévét ajankohtaista il-

miota ja sanallistavat sitd omassa viitekehyksessaddn.
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2 TEORIA

2.1 Vastuullisuus

Perinteisen ndkemyksen mukaan yrityksen toiminnan tarkoitus on osakkeenomistajan
voiton maksimoiminen. Talloin riittdd, ettd yritys tayttdd taloudellisen vastuunsa ja toimii
lain puitteissa. Tdma ndkokulma on kuitenkin alkanut rakoilemaan, kun yrityksen sosiaa-
linen vastuu (Corporate Social Responsibility, CSR) on noussut keskusteluun. Yhteis-
kunta vaatii yrityksid yhi enenevissd madrin toimimaan hyvin (Pater & Van Lierop 2006,
339), kun sidosryhmit, kuten tyontekijét, asiakkaat ja ympéristd vaativat oikeuksiensa
toteutumista (Carroll 1991, 3). Yrityksen sosiaalinen vastuu viittda, ettd osakkeenomis-
tajan voiton maksimoiminen on turhan kapea-alainen tarkoitus yrityksen toiminnalle, silld
se laiminly0 vastuita muiden sidosryhmien osalta (Carroll 1991, 3; Pater & Van Lierop
2006, 339-340). Ndiin ollen tuloksen tekeminen ja tydllisyyden luominen eivét enda riité,
silld yritys on vastuussa myos laajemmin eri sidosryhmien hyvinvoinnista (Pater & Van

Lierop 2006, 339).

Yrityksen sosiaalinen vastuu on kykyé sopeutua sosiaaliseen ymparistoon (Black & Hér-
tel 2004, 125). Se merkitsee avointa suhtautumista ja kykya reagoida sidosryhmien vaa-
teisiin (Pater & Van Lierop 2006, 340). Vastuullinen yritys tunnistaa sidosryhmiin liitty-
vit vastuut ja pyrkii vastaamaan niihin tehokkaasti (Black & Hértel 2004, 125). Yrityksen
sosiaalista vastuuta kdytetddn my0s strategisena tydkaluna kilpailuetujen saavuttamiseksi
(Jensen 2001). Muita yrityksen sosiaalisen vastuun kaltaisia késitteitd ovat esimerkiksi
yrityskansalaisuus, kestivyys, kestdvd kehitys ja yritysten reagointikyky (Pater & Van Lie-
rop 2006, 340). Kestdvyydelld tarkoitetaan tulevaisuuden ennakointia ja sellaisen politii-
kan toteuttamista, joka estdd huonoja lopputulemia tulevaisuudessa. Kestdvdlld kilpailu-
kyvylld puolestaan voidaan saavuttaa kestdvd lopputulos, jossa ihminen, toiminta ja
luonto ovat symbioosissa. Télloin paédtokset perustuvat parempaan informaatioon, jossa
otetaan huomioon kaikki ympéristod muovaavat seikat (State of the World Report 2021,

3).
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Yrityksen sosiaalista vastuuta on jaoteltu eri tavoin. Carroll (1991) jaottelee sen neljdén
osaan — taloudelliseen, lailliseen, eettiseen ja hyvin tekemisen vastuisiin. Taloudellisen
vastuun ajatellaan olevan kaiken ldhtokohta, johon kaikki muut vastuualueet nojaavat,
silld yritystoiminnan on oltava kannattavaa. Laillinen vastuu kannustaa pelaamaan yh-
teiskunnan miirittdmien sddntdjen mukaisesti eli noudattamaan lakia. Eettinen vastuu
puolestaan tavoittelee vélttimastd harmia toimimalla oikein ja reilusti. Viimeisessa Ayvdin
tekemisen vastuussa yritys tarjoaa resurssejaan yhteiskunnalle parantamalla néin yhteis-
kunnan eldmaénlaatua. Toinen vakiintunut vastuullisuuden jaottelu perustuu Elkingtonin
(1998) kolmijakoon (triple bottom line), jossa vastuullisuus jactaan kolmeen osaan — ta-
loudelliseen, sosiaaliseen ja ympdriston vastuuseen. Montielin (2008) mukaan yrityksen
sosiaalinen vastuu on tasapainottelua ndiden vastuiden vélilld ja kaikkien nédiden vaati-
musten tulee tdyttyd, jotta kehitys voisi olla kestdvdd. Tama ei kuitenkaan ole helppoa,
silld yritykset voivat kokea valtavia jannitteitd ristiriitaisten vaatimusten vélilld (Schultz
& Wehmeier 2010, 22). Paterin ja Van Lieropin (2006, 340) mukaan yritykselld on vastuu
luoda arvoa kaikkien kolmen edelld mainitun ulottuvuuden kautta. Myos téssa tutkimuk-
sessa yrityksen sosiaalista vastuullisuutta tarkastellaan taloudellisen, sosiaalisen ja ympéa-

riston arvonluonnin ulottuvuuksien kautta (kuvio 2).

Taloudellinen arvonluonti Sosiaalinen arvonluonti

Yrityksen
sosiaalinen

vastuu

Ympariston arvonluonti

Kuvio 2. Yrityksen sosiaalisen vastuun ulottuvuudet mukaillen Pater ja Van Lierop

(2006, 340)
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Yritys voi toimia sosiaalisesti vastuullisesti joko ulkoisista tai sisdisistd motiiveista kasin.
Mikéli motivaatio vastuulliseen toimintaan tulee yrityksen ulkoisista motiiveista, vasta-
taan vaateisiin yleensd vain tarpeeksi hyvéksyttavélla tasolla. Tadlloin sidosryhmét, joista
tyypillisimmin formaalit tahot, vaativat yritystd toimimaan hyvin. Kyseisessa toimintata-
vassa noudatetaan perinteistd osakkeenomistajan tuoton maksimoimisen ajatusta ja yri-
tyksen toiminnan jatkuvuutta turvataan vain lyhyelld aikavililld. Toisessa déripadssa yri-
tyksen sosiaalinen vastuunkanto kumpuaa sisdisitd motiiveista kasin. Talloin yritys méé-
rittdd vastuunsa itsendisesti ja valitsee itse ne ongelmakohdat, joihin se haluaa vastata.
Talloin péaatokset perustetaan yrityksen omiin sisdisiin ominaisuuksiin, kuten sen ydin-
osaamiseen ja kunnianhimoon. Sisdisistd motiiveista kumpuava toimintatapa johtaa to-
denndkdisimmin hyvin ohjattuihin kyténteisiin ja voi parhaassa tapauksessa jopa ylittaa

yhteison odotukset (Pater & Van Lierop 2006, 341-342).

Yritys vastaa toiminnallaan eri sidosryhmien hyvinvoinnista (Pater & Van Lierop 2006,
339). Carrollin (1991, 46—47) mukaan nelja keskeisintd yrityksen sidosryhmééa ovat osak-
keenomistajat, henkildsto, asiakkaat ja paikallinen yhteisé. Yritys voi toimia moraalisesti
osakkeenomistajia kohtaan ajamalla heiddn lyhytta- ja pitkdaikaista etuaan. Tama hoituu
parhaiten kohtelemalla kaikkia sidosryhmid reilusti ja oikeudenmukaisesti. Osakkeen-
omistajien ja muiden sidosryhmien etua voidaan suojella laatimalla toiminnalle eettiset
saannot. Talloin esimerkiksi henkildstéd kohdellaan arvostavasti ja heiddn oikeuksiaan
ajetaan kaikessa pddtoksenteossa. Tarkeintd on taata tyontekijén turvallisuus, yksityisyys
ja sananvapaus. 4siakasta kohtaan moraalisesti toimiminen merkitsee tdyden informaa-
tion antamista sekd reilun takuun, arvon ja tyytyvidisyyden tarjoamista. Tdlloin asiakas
ndhdddn tasavertaisena kumppanina, jonka tarpeisiin vastataan oikeudenmukaisesti. Mo-
raalisesti oikein toimiva yritys tavoittelee strategisesti ja aktiivisesti myds paikallisen yh-
teison etua motivoiden muitakin toimimaan yhteis6d hyodyttivilld tavalla. Yritys auttaa
apua tarvitsevia instituutioita, kuten hyvéntekeviisyysjérjestdja ympariston, koulutuksen

ja kulttuurin vaalimiseen liittyvissi asioissa.

Sidosryhmien vaateet voivat olla monimutkaisia ja ne voivat olla osittain ristiriidassa kes-
kendén. Néihin vaateisiin voidaan vastata erilaisin keinoin, kuten puheella, paatoksilla ja

toiminnalla. Puheessa saatetaan hyddyntéé erilaisia viestintéstrategioita, kuten symbolista
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tai dialogista viestintdd. Yritys voi esimerkiksi luvata tehdé jotain tulevaisuudessa. Sym-
bolinen viestintd on tehokas tapa kiinnittdd kohderyhmén huomio. Dialogilla puolestaan
voidaan vastata suoraan yritykseen kohdistuvaan kritiikkiin. Siind missé toisten vaateiden
tayttdmiseen riittdd puhe, toiset vaateet vaativat padtoksid. Sidosryhmien vaateisiin voi-
daan vastata padtokselld esimerkiksi valitsemalla uusi toimitusjohtaja. Toisinaan tarvi-
taan toimintaa, jolloin esimerkiksi hinnankorotus voi toimia vastauksena vaateisiin. Kaik-
kea hyvén tekemisté ei kuitenkaan tarvitse tai kannata tuoda julki, silld toisinaan pelkka
hyvin tekeminen saattaa olla parempi vaihtoehto kuin hyvén tekeminen ja siitd puhumi-
nen. Néin on esimerkiksi itsestddnselvyyksien ja arkaluontoisten toimien kohdalla. T&l-
laisessa hiljaisen viestinndn strategiassa véltetddn tekemadstd sensegivingid (Schultz &

Wehmeier 2010, 22), josta kerrotaan lisid myohemmin.

2.2 Kehystiminen

Kehystidmisen ldhestymistavan esitteli alun perin Erving Goffman (1974). Hén tutki yk-
siloiden vélistd vuorovaikutusta ja havaitsi, ettd viestinnin taustalla olevat kehykset vai-
kuttavat tiedostamattomasti vuorovaikutukseen ohjaten yksilon, ryhmén ja yhteiskunnan
toimintaa. Kehystdmiselld on sosiaalipsykologiset juuret (Reese ym. 2001, 7) ja sitd on
kdytetty paljon psykologiaan pohjautuvassa tutkimuksessa (Ruth & York 2004, 15). La-
hestymistapa on kuitenkin levinnyt laajalti myds median tutkimuksen kdyttoon viestin-
nidn, sosiologian ja politiikan aloille (Reese ym. 2001, 7). Kehystdmisen teoriaa hyddyn-
netddn myos johtamisen ja organisaatioiden tutkimuksessa, eikd kiinnostus ldhestymista-

paa kohtaan ole hiipumassa (Cornelissen & Werner 2014, 3).

Kehystidmiselld (framing) tarkoitetaan prosessia, jossa ilmioté késitteellistetdén tai ajatte-
lua aiheesta ohjataan uudelleen. Kehystdmistd tunnistetaan suhteessa johonkin tiettyyn
ilmidon tai tapahtumaan (Chong & Druckman 2007, 106), kuten ilmastonmuutokseen.
Kun kyseessd on uusi ilmid, aiheen tulkinnasta ei ole vield muotoutunut yleistd ymmar-
rystd. Tuttuihin ilmi6ihin puolestaan suhtaudutaan rutiininomaisemmin (Chong & Druck-
man 2007, 108). Esimerkiksi COVID-19 aikana ihmiset ovat tottuneet kdyttimain hen-
gityssuojaimia julkisilla paikoilla, ja siitd on tullut tavanomaista toimintaa. Kehyksen tun-

nistaa usein symboleista, suosituksista tai linkeistd ideologiaan (Chong & Druckman
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2007, 111; Reese ym. 2001, 11). Liséksi kehystdmailld voidaan vaikuttaa ihmisten kéiyt-
tdytymiseen muun muassa toimenpidesuosituksin (Entman 1993, 52). Esimerkiksi kau-
passa asioidessa Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen julisteet muistuttavat kuluttajaa toi-

votunlaisesta terveysturvallisesta kiyttdytymisesta.

Kehykset (frames) ovat kognitiivisia esityksid (Dewulf ym. 2009, 159; Gitlin 1980, 7) tai
informaation jdsentdmisen periaatteita, joilla tavoitellaan ymmarrystd sosiaalisesta maa-
ilmasta. Kehykset tarjoavat ilmion tarkasteluun tunnistettavia malleja ja rakenteita, joista
toiset ovat monimutkaisempia kuin toiset (Reese ym. 2001, 11). Kun informaatiota kési-
tellaan, kehykset mahdollistavat tiedon tunnistamisen ja sen jakamisen kognitiivisiin ka-
tegorioihin (Gitlin 1980, 21). Késiteltdvaa tilannetta peilataan jo ymmarrettyihin, saata-
villa oleviin kehyksiin (Dewulf ym. 2009, 159) uskomuksiemme joukosta (Chong &
Druckman 2007, 111). Uskomukset vaikuttavat sithen, miten tapahtumista saadaan sel-
koa ja mihin asioihin kiinnitetddn huomiota. Huomio kiinnittyy néin ollen valikoivasti
ympdriston vihjeisiin (Weick 1995, 133), kuten sanallisiin ja visuaalisiin tiedonldhteisiin.
Kulttuurinen ympdristo, viestinté ja erindiset intressit muovaavat uskomuksiamme ja luo-

vat yhdessd johdonmukaisen tavan ymmartdd maailmaa (Reese ym. 2001, 11).

Kehystamiseen liittyy olennaisena osana sosiaalisuus ja vuorovaikutus, silld kehyksen tu-
lee olla jollain tapaa jaettu, jotta se olisi viestittdvisséd ja silld olisi merkitystd. Reese
(2001, 11) kumppaneineen maarittelevitkin kehykset sosiaalisesti jaetuiksi, yhteisiksi ta-
voiksi jdsentédd jokapdivéisid sosiaalisia kokemuksia. Weickin (1995, 134) mukaan ihmis-
ten uskomukset kuitenkin eridvét toisistaan, minka vuoksi ithmisten tulisi tavoitella jir-
jestyksenmukaista argumentointia keskenddn. Hanen mukaansa eridvien uskomusten ja
havaintojen vaihtelua voidaan vidhentdéd vuorovaikutuksessa. My6s Chongin ja Druckma-
nin (2007, 120) mukaan yksilot voivat kehittdd yhteistd ndkemystd sopimalla parhaista
toimintatavoista. Heiddn mukaansa mielipiteitd voidaan muovata jakamalla kilpailevat
kehykset hyvéksyttyihin ja hyléttyihin ndkemyksiin. Télld tavoin yleisé voi mahdollisesti

ajan saatossa muodostaa yhtdldisen ja vakaan mieltymyksen ilmidsta.



18

Vahvaksi muotoutuneet kehykset ovat julkisessa keskustelussa parhaita perusteluita ka-
siteltdvadn asiaan. Joskus yksittdiselld tahollakin voi olla suuri vaikutus yleiseen mielipi-
teeseen (Chong & Druckman 2007, 106; Fiss & Hirsch 2005, 30). Télloin mielipidejoh-
tajan nikemystd pidetddn vaihtoehtoisia argumentteja vakuuttavampana tapana kasittaa
ilmiotd. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd kannatusta saanut kehys olisi dlyllisesti tai mo-
raalisesti ylivertainen, silld kehykset on voitu rakentaa myos liioittelun tai suoranaisten
valheiden ympdérille. Liséksi viestinndssd saatetaan leikkid yleison pelkojen ja ennakko-
luulojen kanssa. Ongelmallista vahvoissa kehyksissd on, jos niihin viitataan vain sen
vuoksi, ettd niiden tiedetddn resonoivan yleisod. Edelld mainittujen seikkojen vuoksi ar-
gumenttien vahvuutta, oikeellisuutta ja relevanttiutta tulee arvioida erikseen (Chong &

Druckman 2007; 111, 116).

Viestinnén taustalla olevilla kehyksilld voi olla suuri vaikutus yleisoon. Kehystdmalla
tiettyd ilmiotd voidaan méérittid, tunnistaako enemmisto sen ja kuinka se késitetdan (Ent-
man 1993, 54). Tiettyd ndkemystd voidaan tuoda yleison saataville tarjoamalla siitd tietoa.
Talloin voidaan tuoda esiin uusia uskomuksia tai vahvistaa jo tiedossa olevia uskomuksia.
Mikali yksiloa altistetaan kehykselle sddanndllisesti, tulee kehys entistd ymmaérrettdvam-
maksi. Ndin ollen kehykset voivat olla tehokkaita muovaamaan mielipiteita ja heuristiik-
koja (Chong & Druckman 2007, 111) ja niilld voidaan vaikuttaa arviointeihin, asenteisiin

ja kayttaytymiseen (Chong & Druckman 2007, 109; Entman 1993, 54).

Kansalaisten kidsitykseen maailmasta vaikuttavat erindiset tiedostusvélineet ja media
(Chong & Druckman 2007; 109). Medialla on kadytdssddn paljon valtaa, silld journalistit
jasentdvit maailmaa seki itselleen ettd muille. Kehystiessdin ilmi6td, journalisti joutuu
tulkitsemaan informaatiota ja tekemiin valintoja, kuten poissulkemaan ja painottamaan
tietoa (Gitlin 1980, 7). Viestintd on siten vaikuttamista, jossa valittua nikokulmaa tuo-
daan ndkyviksi. Ndkokulmaa edistetdéin esimerkiksi esittimaélld syy-seurauussuhteita ja
antamalla suosituksia toivotulle kdyttdytymiselle (Entman 1993, 52). Valittua nakokul-
maa voi myds edistdd kehystdmalla asiaa tietystd tulokulmasta. Sama asia kuulostaa dk-
kiseltdén eriltd, riippuen siitd, esitetddnko esimerkiksi tyollisyystilanne 90 prosentin tydl-
lisyytend vai 10 prosentin ty6ttomyytend. Téllaisessa kehystdmisessd faktat ovat samat,

joten kehyksella ei pitdisi olla rationaalisesti merkitystd (Chong & Druckman 2007, 114).
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Ulkopuolelta tulevien kehysten vaikutukset riippuvat useista tekijoistd, kuten kehyksen
vahvuudesta, toistuvuudesta, kilpailuympéristostd ja yksilollisestd motivaatiosta kehys-
ten arviointiin. Mikéli viestin vastaanottaja on tarpeeksi motivoitunut arvioimaan kehyk-
sid, kykenee timéa kehysten neutraaliin tarkasteluun. Kilpailevia ndkdkulmia voi vertailla
keskendin ja niitd voi tietoisesti arvioida. Talloin vastaanottaja kykenee tunnistamaan
vastaavuudet kehysten vililld ja kyseenalaistamaan kehysten soveltuvuuksia (Chong &
Druckman 2007, 110-111). Kehysten ymmartdmisestd on hy&tya useiden empiiristen ja

normatiivisten vastakkainasetteluiden tarkastelussa (Entman 1993, 55).

2.2.1 Merkityksen muodostaminen

Merkityksen muodostaminen eli englanniksi sensemaking on samankaltainen lahestymis-
tapa kuin kehystdminen (Gioia & Chittipeddi 1991). Kisitteet ovat keskenddn sopusuh-
taisia. Jotkut kehystdmisen avainteoksista olettavat, ettd kehystdmiseen sisdltyy samoja
ndkokohtia kuin merkityksen muodostamiseen (Fiss & Hirsch 2005, 31). Esimerkiksi
Weick (1995) kéyttdd kehystdmistd késitteellistimiin ja selittdmadn sisdisid, kognitiivi-
sia prosesseja yksilon merkityksen muodostamisessa. Selked ero sensemakingin ja kehys-
tamisen valilla liittyy lahestymistapojen tulokulmiin merkityksenmuodostamisen proses-
sissa. Siind missd kehystdminen keskittyy ulkoisiin, strategisiin viestinnin prosesseihin
(Cornelissen & Werner 2014, 3; Fiss & Hirsch 2005, 31), sensemaking keskittyy toimijan
sisédisiin prosesseihin. Kehystdmisessa tarkastellaan pohjimmiltaan sitd, mitkd merkityk-
set saavat kannatusta (Fiss & Hirsch 2005, 31). Sensemakingissa puolestaan tarkastellaan,

kuinka ihmiset tuottavat tulkintojaan (Weick 1995, 13).

Sensemaking on vaikuttava ldhestymistapa johtamis- ja organisaatiotutkimuksessa. Sitd
sovelletaan erilaisiin aihepiireihin, kun ollaan kiinnostuneita, miten ihmiset omaksuvat ja
toteuttavat todellisuuksiaan (Brown, Colville & Pye 2015, 265-266). Kisite tulee eng-
lannin kielen sanoista making of sense (Weick 1995, 4). Suomenkielisessa tutkimuksessa
sensemaking on suomennettu toiminnan merkityksellistimiseksi (Haasio & Savolainen
2004, 60), merkityksen tai mielekkyyden muodostamiseksi, tapahtumien ymmarretta-
viksi tekemiseksi (Talja 2006, 67) ja ymmaérryksen muodostamiseksi (Varis 2012, 105).

Varis (2012; 115, 125) suomentaa myos sensemakingin prosessin (sensemaking process)
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ymmarryksenrakentamisprosessiksi ja puhuu organisaation sensemaking-prosessista eli
merkitysten muodostusprosessista. Téssd tutkimuksessa késitteestd kdytetddn suomen-
noksia merkityksen muodostaminen ja ymméirryksen muodostaminen, mutta selvyyden

vuoksi myo6s englanninkielistd termid sensemaking.

Ymmaérryksen muodostaminen on jatkuva prosessi (Weick 1995, 43), jossa ympéristod
jarkeistetddn (Weick 1995, 17). Ymparistostd havainnoidaan pienid vihjeitd, joiden avulla
rakennetaan kasitystd siitd, mitd voisi tapahtua. Vihjeet voivat olla hyvin yksinkertaisia
ja tuttuja rakenteita (Weick 1995; 50, 133). Huomiomme kiinnittyykin yleensd meneil-
ladn olevien hankkeidemme mukaan. Kiinnitimme huomiomme hankkeisiin liittyviin
seikkoihin, jattdmalla samalla muut seikat vihemmaélle huomiolle (Weick 1995, 45). Mer-
kityksen muodostamisen prosessissa tehdddn jatkuvasti yksinkertaistuksia, torjutaan
poikkeamia, yhdistelldén asioita ja asetetaan niitd jarjestykseen (Weick 1995, 82). Siind
etsitddn konteksteja, joissa pienet yksityiskohdat sopivat yhteen ja kdyvit jarkeen. Lo-
pulta merkityksen muodostaminen on jatkuvaa vuorottelua yksityiskohtien ja mahdollis-

ten selitysten valilld (Weick 1995, 133).

Merkityksen muodostaminen on sosiaalinen prosessi (Weick 1995, 39), silld sosiaalinen
konteksti ohjaa yksilon uskomuksia ja oletuksia (Pater & Van Lierop 2006, 344). Jo toi-
sen ihmisen kuvitellulla kayttadytymiselld voi olla vaikutusta yksilon pééttelyyn, puhee-
seen ja kayttaytymiseen (Weick 1995; 39, 62). Merkityksid muodostava henkild oppii
omasta identiteetistddn peilaamalla itsedén ymparistoonsé ja havainnoimalla tapahtumien
seurauksia (Weick 1995, 23). Tulkintoja tapahtumista tehddédn takautuvasti (Weick 1995,
15). Meneilldédn olevasta tapahtumien ketjusta tehdddn havaintoja, jonka jilkeen ristirii-
taisille vihjeille pohditaan mahdollisia selityksid (Weick 1995, 2). Lopulta yksilon har-
kinnan varaan jii, mink4 puolen itsestdfin hdn paéttdd ndyttad kulloisessakin tilanteessa
(Weick 1995, 20). Tassé teoriaosiossa kuvatut merkityksen muodostamisen ominaispiir-

teet on koottu oheiseen kuvioon 3.
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Pienten vihjeiden

havainnoiminen
Kon'tel?stwn Yksinkertaistuksien
e tekeminen
Kognitiivinen Sosiaalinen
prosessi prosessi
Seh'tys'ten Merkityksen Poikkeamien
pohtiminen muodostaminen ..
torjuminen
Jatkuva Toimijan sisdinen
prosessi prosessi
Tapahtumien
takautuva . e
. . Asioiden jérjestdminen
tulkitseminen . .
o ja yhdistdminen
Havaintojen
tekeminen

Kuvio 3. Merkityksen muodostamisen ominaispiirteet

Yksilotason merkityksen muodostaminen ilmenee myds organisaation sensemakingina.
Yksilot tavoittelevat yhdessa toistensa kanssa yhteistd ymmarrysté todellisuudesta (Pater
& Van Lierop 2006, 345). Yhteisessd merkityksen muodostamisen prosessissa tuodaan
uskomuksia toiminnan kanssa samaan linjaan. Kun toimintaa ohjaavat argumentit ovat
ymmarrettdvid, myods odotukset toimintaa kohtaan selkiytyvit. Ymmaérrys toiminnasta li-
sdd myds sitoutumista toimintaan (Weick 1995, 135). Erityisesti monimutkaisessa ympa-
ristdssd yhteisten merkitysten muodostaminen on tirkedd. Monimutkaisten ongelmien
ratkaisu vaatii yritystd sitoutumaan reflektoiviin prosesseihin eri sidosryhmien kanssa.
Yrityksen haasteena on selvittdd, miten sidosryhmat jasentdvét todellisuuttaan. Mikali si-
dosryhmat kokevat maailman toisella tavalla kuin yritys, on yrityksen hyvd myds kyseen-
alaistaa omaa ajatusmaailmaansa. Yhteinen ymmirrys ympardivéstd maailmasta auttaa
yrityksid ja sen sidosryhmid menemaéin kohti tulevaisuuden jaettua unelmatilaa (Pater &

Van Lierop 2006, 344-346).
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2.2.2 Merkityksen antaminen

Merkityksen antaminen on prosessi, jossa vaikutetaan toisen osapuolen tapaan muodostaa
ymmirrystd (Gioia & Chittipeddi 1991, 442). Késite tulee englannin kielen sanasta sen-
segiving. Siitd on kdytetty suomalaisessa tutkimuksessa nimitystd merkityksenanto (Kiis-
kinen 2017). Merkityksen muodostamisen ja antamisen prosessit sivuavat usein toisiaan
ja ne voivat ilmetd samanaikaisesti (Gioia & Chittipeddi 1991, 444). Merkityksen muo-
dostaminen ja antaminen etenevit organisaation kontekstissa pédinvastaisiin suuntiin ku-
vion 4 osoittamalla tavalla. Merkityksen muodostaminen etenee alhaalta ylospdin orga-
nisaation sidosryhmiltd organisaation jédsenille, ylimmalle johdolle, sijoitusneuvojille ja
toimitusjohtajalle. Merkityksen antamisen prosessi puolestaan etenee ylhdiltd alaspéin
toimitusjohtajalta ylimmélle johdolle, sijoitusneuvojille, organisaation jisenille ja lopulta
my0s sidosryhmille. Kuvion vaakanuolet osoittavat, ettd merkityksen antaminen vaikut-
taa merkityksen muodostamiseen eri organisaation tasoilla koko prosessin aikana (Gioia

& Chittipeddi 1991, 443).

~y
§ Ylin johto ja %_.
g . : Z
53 sijoitusneuvojat 73
S %
§ / )
5 ©
=] )
N S
§ Organisaation jasenet ?;a

Organisaation sidosryhmit

Kuvio 4. Merkityksen muodostamisen ja antamisen eteneminen organisaatiossa mukail-

len Gioia ja Chittipeddi (1991, 443)
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Merkityksen antaminen on pohjimmiltaan vallankéyttod. Valta kisitetdén usein hierarki-
oina, pakottamisena ja alisteisten asemien ylldpitdmisend. Se voi olla pakottamista, ma-
nipuloimista, dominointia tai alistamista (Fleming & Spicer 2014; 237, 239). Valta voi
olla autoritddrista tai tukahduttavaa, jolloin toisen merkityksen muodostamiseen vaikute-
taan kehystdmalla tilannetta toisen puolesta. Toisaalta valta voi olla my0s inspiroivaa tai
laajentavaa. Talloin toimijoita kannustetaan arvioimaan toimintaa Kriittisesti ja kokeile-
maan vaihtoehtoisia tapoja toimia (Schildt ym. 2020, 256-257). Valta on keskeisessi
osassa organisaatiota ja se on perustavanlaatuinen osa organisaation eliméé. Se ilmenee
yrityksen péivittiisessd eldmissd esimerkiksi sdddoksin (Fleming & Spicer 2014; 237,
274). Valtaa tarvitaan etenkin strategisessa muutostilanteessa, jolloin johtajan tulee kyetd
vakuuttamaan muutkin toimijat muutoksen tarpeellisuudesta (Logemann ym. 2019, 1).

Kuviossa 5 esitetdédn strategisen muutoksen kdynnistdmiseen liittyvit prosessit.

Kognitiivinen prosessi Toiminnallinen prosessi Kognitiivinen prosessi Toiminnallinen prosessi
Visiointi —> Opastaminen  — Uudelleenvisiointi —» Energisointi —
Sensemaking Sensegiving Sensemaking Sensegiving

Kuvio 5. Strategisen muutoksen kdynnistimiseen liittyvit prosessit mukaillen Gioia ja

Chittipeddi (1991, 444)

Strateginen muutosprosessi saa alkunsa toimitusjohtajan sisdisestd merkityksen muodos-
tamisen prosessista eli visioinnista, jossa muodostetaan ymmarrystd uudesta tilanteesta.
Tadmaén jélkeen toimitusjohtaja viestii visionsa sidosryhmille merkityksenannon opasta-
misen vaiheessa. Kolmannessa uudelleenvisioinnin vaiheessa sidosryhmat yrittdvit ym-
mirtdd annetun vision merkitysti heiddn toiminnassaan. Viimeisessi energisoinnin vai-
heessa sidosryhmit vastaavat ehdotettuun visioon ja toteuttavat sitd antamalla visiolle
merkityksen. Sidosryhmét voivat myds kehdmaisesti palata uudelleenvisioinnin vaihee-

seen pohtimaan annettuja merkityksid (Gioia & Chittipeddi 1991, 443—444).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tekstin analysoinnin merkitys

Tasséd tutkimuksessa suomalaisten designyritysten vastuullisuusviestintdd tulkitaan kva-
litatiivisella eli laadullisella tutkimusotteella. Tutkimuksen aineisto kerdtddan netnografi-
sella ldhestymistavalla havainnoimalla yritysten verkkosivuilleen jakamaa tekstimuo-
toista dataa vastuullisuudesta. Keréttya aineistoa analysoidaan lopulta Gioian (2021) la-
hestymistapaa noudattaen. Tekstin analysoinnin tarkoituksena on kuvata, mité tekstissi
sanotaan ja miten asioita sanoitetaan. Tekstin analysoinnin uskotaan tarjoavan oivalluksia
tutkittavasta ilmiostd ja viestivan paitsi tekstin kirjoittajasta, myos laajemmin tekstin taus-
talla olevasta organisaatiosta, yhteiskunnasta ja kontekstista, jossa teksti on kirjoitettu
(Berger ym. 2020, 1-5). Téssé tutkimuksessa tekstid analysoidaan kehystdmisen teorian

pohjalta, silld se tarjoaa johdonmukaisen tavan kuvata tekstin voimaa (Entman 1993, 51).

Internetissd olevaa tekstimuotoista dataa on digitalisaation ansiosta helposti saatavilla.
Verkossa on nykyisin tarjolla runsaasti erilaista viestintid myos yritysten markkinoijien
toimesta. Jotta viestityn tekstin merkityksid voitaisiin ymmérté4, on olennaista késittdaa
laajemmin vallitseva tilanne, jossa teksti on kirjoitettu. Tekstin sisdltoon eli sithen, mitd
tekstissd kerrotaan tai jatetddn kertomatta, vaikuttaa tekstin konteksti. Kontekstin maa-
radmdt sosiaaliset normit ja tekstityylin tekniset rajoitteet muovaavat tekstid. Tekstiin vai-
kuttaa liséksi aikaisempi historia sekd jaettu tieto kirjoittajan ja lukijan vélilla. Teksti kir-
joitetaan oletetun kuulijakunnan mukaan. Niinpd tekstin vastaanottajalla on vaikutusta

etenkin sithen, mité tekstissé jitetddn kertomatta (Berger ym. 2020, 1-5).

Yritykset kdyttavat tietynlaista kieltd ilmaistakseen itsedén tai saavuttaakseen toivotun-
laisia lopputulemia. Niinpd yritystd voidaan koettaa ymmartéa heidén tuottamiensa teks-
tien kautta. Yrityksen nettisivujen teksti edustaa yritysté ja antaa siitd tietoa. Se heijastelee

yrityksen ominaisuuksia ja viestii yrityksen asenteista sidosryhmid kohtaan (Berger ym.
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2020, 2-4). Tekstid tarkastelemalla voidaan pdistd kisiksi kirjoittajan muodostamiin
merkityksiin (Weick 1995, 7), silld merkitysten muodostamisen prosessi ilmenee artefak-
teissa, kuten kielellisessd leikittelyssd (Weick 1995, 15). Rikas kielenkdyttd on merkit-
tavd ldhde merkitysten muodostamiselle, silld se vaikuttaa ajatteluun ja sanomisiin
(Weick 1995, 90). Erityisesti epéselvissi ja muuttuvissa tilanteissa ndkdkulmia esitetdan
usein symbolein ja metaforin tarkkojen mairitelmien ja loogisten argumenttien sijaan
(McCaskey 1982). Tekstin kielellisen tyylin ja sanavalintojen perusteella voidaan tehdi
olettamuksia, millainen organisaatio on ja mitd se aikoo tehdd tulevaisuudessa (Berger

ym. 2020, 3).

3.2 Kyvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen tutkimus perustuu monenlaisen datan syvilliselle ymmaértdmiselle (Gehman
ym. 2018, 288). Siini tarina on keskeisessé roolissa, silld narratiiveja luodaan lépi tutki-
muksen aina tutkimusaineiston koonnista tutkimusten tulosten esittelyyn saakka. Kvali-
tatiivinen tutkimus on erittdin iteratiivinen prosessi ja se poikkeaa kvantitatiivisesta tut-
kimuksesta siind, ettei sitd suunnitella yhtd yksityiskohtaisesti. Laadullisen aineiston ana-
lysointi ja kirjoittamisen prosessi ovat tiukasti yhteydessa toisiinsa ja teoreettinen 10ydos
saattaa ilmetd vasta kirjoitusprosessin aikana (Bansal & Corley 2012, 511-512). Myds
tdma tutkimus on luonteeltaan iteratiivinen ja se toteutetaan induktiivisella tulokulmalla,

kuten suurin osa laadullisista tutkimuksista (Bansal & Corley 2012, 509).

Laadullisen tutkimuksen toteuttamiseen on useita erilaisia tapoja (Gehman ym. 2018,
297) ja metodin valinnassa on paljon liikkumavaraa, minka vuoksi tutkimuksissa kéytet-
tavit tyokalut, tekniikat ja prosessit vaihtelevat huomattavasti (Bansal & Corley 2012,
510). Térkeintd metodin valinnassa on, ettd se sopii tutkimuksen teorian kanssa yhteen,
jotta kiytetyt tyokalut palvelevat teoreettisia tavoitteita ja tutkimuskysymystd (Gehman
ym. 2018, 297). Tamén tutkimuksen havainnointimenetelméni kdytetdén netnografiaa ja
metodologiana sovelletaan Gioian (2021) periaatteita, silld nididen valintojen katsotaan
palvelevan tutkimuksen tavoitteita. Koska tutkimus voidaan toteuttaa monella eri tavalla,

on tirkedd, ettd tutkimuksessa annetaan yksityiskohtainen selvitys kaytetyista 1dhteista ja
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analyyseista. Tutkimuksen etenemisen kuvaaminen alusta loppuun saakka viestii tutki-
muksen laadusta lisddmaélléd tutkimuksen aineiston ja teorian luotettavuutta. Tamén tutki-
muksen luotettavuutta liséttiin esittdmélld aineiston rakenne ja analyysi mahdollisimman
lapindkyvasti. Ndin lukija osaa yhdistdd raa’an datan analysoituun dataan seki analysoi-

dun datan teoriaan (Bansal & Corley 2012, 510-511).

Laadullisessa tutkimuksessa kuvaillaan aineistoa, sen keruuta ja analysointia seka valit-
tuja metodeja ja esiin nousseita havaintoja. Aineisto antaa teorialle kontekstin ja se mah-
dollistaa i1lmion syvillisen kuvaamisen ja ilmién havainnoimisen uudessa valossa. Teo-
riaa puolestaan tarvitaan antamaan aineistolle merkitys. Aikaisempi teoria toimii aineis-
ton tulkitsemisen taustana. Aineiston ja teorian narratiivit kertovat parhaimmillaan mu-
kaansatempaavaa tarinaa. Aineisto kuljettaa lukijaa kontekstiin tarjoamalla ilmi6std hen-
kilokohtaisia kokemuksia. Tarinallisuus rakentaa juonen aineiston kerronnalle ja tarjoaa
ilmiodlle selityksen tutkimuksen loppupéddtelmissd. Aineistosta esiin nousseet havainnot
yhdistdvit aineiston keskustelut yhteen ja paljastavat ilmidstd jotain uutta. Se muuttaa
tapaa, jolla ilmi6 nédhddén (Bansal & Corley 2012, 511-512). Laadullinen tutkimus voi
osoittautua erittdin hyodylliseksi joko tieteellisesti tai kiaytdnnossa (Corley & Gioia 2011,

15-16).

3.3 Netnografia

Netnografia on etnografisen tutkimuksen muoto, joka tunnetaan myos nimilld digitaali-
nen etnografia tai online-etnografia (Kozinets 2018, 384). Lahestymistavassa hyddynne-
tddn internetissé saatavilla olevaa laadullista aineistoa (Kozinets 2018, 384; Varis 2016),
kuten tekstid, visuaalista informaatiota, ddnté ja videota (Addeo ym. 2019, 14). Sen avulla
voidaan luoda pragmaattista, kontekstuaalista, kriittistd ja rikasta ymmarrystd tutkitta-
vasta ilmidstd. Netnografia alkoi kasvattamaan suosiotaan johdon, liiketoiminnan ja
markkinoinnin aloilla, kun sosiaalisen median kdyttd moninkertaistui 2000-luvun alku-
puoliskolla (Kozinets 2018, 384). Digitaalinen muutos muovasi etnografista tutkimusta,
kun internetissé saatavilla olevaa informaatiota alettiin hyodyntdméaan tutkimustarkoituk-

sessa (Varis 2016). Netnografiaa pidetdéin kustannustehokkaana ja vihemmén aikaa
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vievdni verrattuna moneen muuhun metodiin, silld se hyddyntdd verkosta 10ytyvii, jo
olemassa olevaa tietoa (Addeo ym. 2019, 10; Kozinets 2018, 385). Big datan aikakaudella
kisiemme ulottuvilla on suuria miérid dataa, joten tieteelliseen keskusteluun on noussut

my0s uusia aiheita (Varis 2016), kuten herkkéna pidettyjé aiheita (Kozinets 2018, 385).

Tama tutkimus on tarkemmin ottaen symbolinen netnografinen tutkimus. Symbolisessa
netnografiassa keskitytddn yleensd paikalliseen ryhmiin tai alaan, jonka merkityksid, ar-
voja ja kdytdnteitd selvitetddn. Sen tavoitteena on auttaa johtajia ja muita ithmisia jdsen-
tdmadn jokapdiviistd ihmisten ja kuluttajien maailmaa (Kozinets 2018, 396-397). Téssa
tutkimuksessa on lisdksi tutkiva tulokulma, mika tarkoittaa sitd, ettd aineistosta etsitdan
kaavoja ja keksitddn malleja, joiden avulla aineistoa voidaan tarkastella. Tutkivassa net-
nografiassa aineisto kerétién ensin, jonka jilkeen sitd muodostetaan ymmarrysti teorian

avulla (Addeo ym. 2019, 18).

Netnografisen tutkimuksen toteutukseen ei ole vain yhtd oikeaa tapaa, silld ldhestymista-
vassa ei ole tiettyjd tyokaluja, tekniikoita tai metodeja, joita seurata (Varis 2016). Netno-
grafinen tutkimus sisdltdd kuitenkin tyypillisimmin kuusi vaihetta, joita ovat tutkimus-
kentén valitseminen, padsy tutkimuskenttién, tutkimuskysymyksen méérittiminen, infor-
maation kerddminen, aineiston analysointi ja tutkimuksen kirjoittaminen. Tutkimuskysy-
mys voidaan asettaa joko etukédteen, ennen tutkittavan sivuston valitsemista tai sen jél-
keen, kun tutkimuksen kannalta kiinnostava verkkosivusto 10ydetddn (Addeo ym. 2019,
18—19). Netnografisen tutkimuksen alkuvaiheessa merkittdvin vaihe on l6ytia tutkimus-
kysymyksen kanssa yhteen sopiva verkkosivusto, josta aineisto kerétédén (Kozinets 2018,
388). Kozinetsin (2018, 389) mukaan netnografisen tutkimuksen kohteen tulee olla tutki-
muksen suunnan ja aiheen kannalta relevantti. Sivuston tulee sisdltdd suurehko maara
merkityksellistd, vivahteikasta ja sisédlloltddan rikasta aineistoa. Liséksi aiheen ollessa

ajankohtainen, on tarkedd, ettd sivusto tarjoaa ilmistd tuoretta tietoa.

Netnografisessa tutkimuksessa valitaan usein havainnoijan rooli (Kozinets 2018, 393).
Tétd voidaan pitdd tutkimuksen kannalta suotuisana asiana, mutta se voi myos herdttda

eettisid kysymyksid. Netnografia on etnografiaan verrattuna vihemmén tunkeileva, silld
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tutkimuksen kohdetta voidaan tutkia titd hairitsemaittd. Talloin voidaan vilttyd systemaat-
tiselta harhalta, kun informanttien kieltd voidaan dokumentoida ndkyméattomasti, kes-
keyttdmatta keskustelua (Addeo ym. 2019; 10, 24). Tilanteesta tekee kuitenkin ongelmal-
lisen se, ettei tutkimuksen kohde useinkaan tiedd olevansa osa tutkimusta (Kozinets 2018,
393). Lisdksi on olemassa erilaisia kdsityksid siitd, mitd voidaan pitdi julkisena ja miti
yksityisend tietona (Varis 2016). Téssa tutkimuksessa viltyttiin téltd moraaliselta kysy-

mykseltd, silld aineistoksi valittiin julkista tietoa yritysten nettisivuilta.

3.4 Aineistonkeruu

Tamain tutkimuksen aineisto kerittiin viiden suomalaisen designyrityksen nettisivustoilta.
Tarkastelun kohteeksi valikoitui Marimekon, Fiskarsin, Pentikin, Kalevalan ja Artekin
nettisivut. Nettisivuilla tarkasteltiin vastuullisuutta késittelevdd tekstimuotoista dataa.
Kaikki edelld mainittujen yritysten vastuullisuutta késittelevit tekstiosiot sisdllytettiin
mukaan tdmin tutkimuksen analyysiin. Analyysin ulkopuolelle rajattiin visuaaliset ele-
mentit, kuten kuvat, mutta kuviin painetut tekstit luettiin mukaan analyysiin. Tiedot ai-

neistonkeruusta on listattu oheiseen taulukkoon 1.

Taulukko 1. Tiedonkeruun tiedot

Yritys Nettisivujen osio Paivamaara
Marimekko Vastuullisuus 07.10.2021
Fiskars Vastuullisuus 13.10.2021
Pentik Vastuullisuus 13.10.2021
Kalevala Vastuullisuus 13.10.2021
Artek Etusivun uutiset & 13.10.2021

Meidédn tapamme tehdi
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Suurin osa vastuullisuutta késittelevistd teksteistd poimittiin yritysten nettisivujen ni-
mensd mukaisesta Vastuullisuus-osiosta. Kuviossa 6 on esimerkki tdmén tutkimuksen ai-
neistoon siséltyvéstd nettisivustosta. Vastuullisuutta késittelevien osioiden sisdlld olevia
linkkejd avattiin ja niistd valittiin analyysiin mukaan sellaiset osiot, jotka kisittelivdt yhi
selkedsti vastuullisuutta ja jotka olivat kyseisen yrityksen laatimia. Esimerkiksi Kaleva-
lan nettisivustojen Vastuullisuus-osiossa oli monia linkkejd, mutta vastuullisuudesta pu-
huttiin niisti vain harvassa, joten kaikkea ei valittu mukaan analyysiin. Mikéli yritykselld
ei ollut selkedsti omaa osiota vastuullisuudelle, poimittiin vastuullisuutta késittelevii ai-
neistoa sivustoa selaamalla. Niin kdvi Artekin kohdalla, jonka nettisivuilla vastuullisuu-
delle ei ollut omaa osiota. Vastuullisuudesta puhuttiin kuitenkin yrityksen etusivujen uu-
tisissa ja Meiddn tapamme tehdd-osiossa, jossa oli erikseen kestdvin kehityksen alaot-
sikko. Etusivujen uutisten linkit avattiin ja vastuullisuudesta kertovat uutiset sisillytettiin

analyysiin. Meiddn tapamme tehdd otettiin mukaan analyysiin miltei kokonaisuudessaan.

— FISKARS ¢ GROUP en | A | sE Q

VVastuullisuus

Haluamme luoda kestavaa hyvinvointia ihmisille ja maapallolle. Arvoketjumme
jokainen linkki tarjoaa meille mahdollisuuden toimia paremmin, harkitummin ja
kestdvammin ympé&ristén, talouden ja kokemusten kannalta.

> Kertakayttokulttuuria vastaan > Liiketoiminta hiilineutraaliksi > Ligddiloa ihmigille ja yhieisdille

> Vastuullisuuden hallinta

Kuvio 6. Esimerkki tutkimuksen aineistoon sisdltyvdistd nettisivustosta
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Aineistonkeruu toteutettiin netnografiselle tutkimukselle tyypilliseen tapaan kokoamalla
aineisto manuaalisesti dokumenttiohjelmaan (Kozinets 2018, 392). Tutkimuksen kan-
nalta relevantti aineisto keréttiin yhteen Microsoft 365 Word-tiedostoon suomalaisten de-
signyritysten nettisivuilta. Tutkimuksen tiedonkeruuseen olisi ollut mahdollista hy6dyn-
tdd mydOs automaattisia metodeja, mutta tiedonkeruu toteutettiin kuitenkin tutkijan toi-
mesta, silld ilmidn koettiin olevan sen verran laaja ja kompleksinen, ettei kone olisi ky-
ennyt arvioimaan aineiston relevanttiutta. Netnografia pitddkin ihmisen dlykkyyttd luo-
tettavimpana metodina monimutkaisten sosiaalisten ja kulttuuristen ilmididen merkitys-

ten tutkimisessa (Kozinets 2018, 391-392).

Kuten muissakin laadullisissa menetelmissd, myos netnografisessa tutkimuksessa tiedon-
keruu lopetetaan, kun aineisto saturoituu, eli kun aineisto alkaa toistamaan itsedén, eika
tutkimuksen kohteen kannalta 10ydy endd uutta ja mielekdstd ndkokulmaa (Kozinets
2018, 389). Télloin yksityiskohdat alkavat olemaan yhtendisid ja niistd voidaan tehdé en-
tistd tarkempia paitelmida (Weick 1995, 133). Téssd tutkimuksessa aineistonkeruu lope-
tettiin viidennen suomalaisen yrityksen jilkeen, kun havaittiin, ettd yritysten nettisivuilla
toistettiin samankaltaisia teemoja vastuullisuudesta. Lisdksi koettiin, ettd aineistonkeruun
loppuvaiheessa aineistoa oli riittdvésti, jotta sitd oli mielekédstd tutkia. Aineistoa kertyi

yhteensid 60 sivua fonttikoon ollessa 12, rivivilin 1 ja fontin Times New Roman.

3.5 Aineiston analysointi

Tadmén tutkimuksen aineiston analysointi seuraa kvalitatiivista, induktiivista ja iteratii-
vista ldhestymistapaa seuraamalla Gioian (2021) periaatteita. Gioia on kehittinyt kvalita-
titviseen tutkimukseen systemaattisen ldhestymistavan, joka mahdollistaa seki aineisto-,
ettd tutkijakeskeisen ldhestymistavan. Nditd 1dhestymistapoja hyddynnetdén siten, etti
ensimmaiset analyysikierrokset toteutetaan aineistokeskeisesti ja seuraavat analyysikier-
rokset tutkijakeskeisesti (Gehman ym. 2018, 286). Aineiston analysointi on niin ollen
kahden kehyksen, eli aineiston ja teorian vililld kulkemista. Ensimmaisessé kehyksessi
aineistoa tutkitaan subjektiivisesti, kun taas toisessa kehyksessd aineistoa tutkitaan objek-

tiivisella, tieteellisemmailld ja abstraktimmalla tasolla (Kozinets 2018, 390).



31

Gioian metodologian mukaisessa aineiston analyysissa kuljetaan aineiston, késitteiden,
teemojen, ulottuvuuksien ja aiheeseen kuuluvan kirjallisuuden vililld. Tamén tarkoituk-
sena on l0ytdd lopulta mahdollisia uusia konsepteja (Gioia ym. 2013, 21). Gioia ym.
(2013, 17) olettavat, ettd tiedostava tutkija kykenee havaitsemaan aineistosta malleja ja
tuomaan esiin kisitteitd ja suhteita, jotka ovat muutoin voineet jaada tietoisuutemme ul-
kopuolelle. He liséksi olettavat, ettd tutkija kykenee muotoilemaan késitteet teoreettisesti
relevanteilla termeilld. Lahestymistapa on osoittautunut hyodylliseksi tavaksi toteuttaa
tutkimusta, silld se auttaa lukijaa ndkemadn, miten uusia konsepteja luodaan ja uutta teo-

riaa rakennetaan (Gioia ym. 2013, 18).

Kéytanndssi aineiston analysointi toteutettiin luokittelemalla aineisto ensimmaéisen ja toi-
sen asteen luokkiin, jonka jilkeen ne jérjestettiin jasennellympadn muotoon. Aineiston
analyysivaihe kisitti yhteensé neljd analyysikertaa kuvion 7 osoittamalla tavalla. Luoki-
teltu aineisto koostui lopulta 118 ensimmdisen asteen koodista, 23 ensimmdisen asteen

konseptista, kahdeksasta toisen asteen teemasta ja kolmesta aggregaattitason ulottuvuu-

desta.
1. analyysikerta 2. analyysikerta 3. analyysikerta 4. analyysikerta
128 » 118 > 23 — S N 3
ensimmaisen asteen ensimmaéisen asteen aggregaattitason

toisen asteen teemaa

koodia konseptia ulottuvuutta

Kuvio 7. Aineiston analysoinnin vaiheet mukaillen Gioia (2021)
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Kvalitatiivista tutkimusta on kritisoitu siité, ettei se useinkaan ndyté, miten aineisto liittyy
teoriaan. Tdhin vaateeseen vastataan teoriamallilla, jolla osoitetaan késitteiden valilld
olevat dynaamiset suhteet (Gioia ym. 2013, 22). Gioian (2021, 23) mukaan tutkimuksessa
tulee raportoida informaatioon keskittyvét ensimmadisen asteen datan 10ydokset seka teo-
riaan keskittyvit toisen asteen datan 16ydokset, jotta lukijan on mahdollista havaita ai-
neiston ja teorian vilinen yhteys (Gioia 2021, 23; Gioia ym. 2013, 23). Tédssa tutkimuk-
sessa on laadittu kuvio aineiston rakenteesta. Kuvio on tutkimuksen lopussa liitteessa 1.
Aineiston rakenteen kuvio esittdd visuaalisessa muodossa, miten tutkimuksessa edettiin
raa’asta datasta konsepteihin ja teemoihin (Gioia ym. 2013, 20). Se tarjoaa tavan ymmaér-
tdad, miten kaikki késitteet, teemat ja ulottuvuudet ovat suhteessa keskenddn, jotta lukija
voi ndhdé datan ja teorian vélisen suhteen. Mallissa selvennetién aineiston ja teorian vé-
listd yhteyttd nuolilla ja laatikoilla (Gioia 2021, 26). Ensimmadisen asteen koodien perdan

on lisétty lukumaari siitd, kuinka monta samankaltaista havaintoa aineistosta on 16ytynyt.

Aineiston analysointi aloitettiin vapaalla koodaamisella, jolloin aineistoa koodataan sys-
temaattisesti yrityksen omin sanoin. Téssd aineiston analysoinnin vaiheessa katsotaan
eduksi, mikili tutkija ei vield tunne kirjallisuutta turhan tarkkaan, silld kirjallisuuden
tarkka tunteminen varhaisessa vaiheessa saattaa sokaista tutkijaa vahvistamalla oletta-
muksia ennenaikaisesti muuttaen induktiiviseksi tarkoitetun tutkimuksen deduktiiviseksi
tutkimukseksi (Gioia ym. 2013, 21). Toisaalta Chongin ja Druckmanin (2007, 107) mu-
kaan aikaisempi kirjallisuus voi antaa hyvin pohjan teemojen tunnistamiseen jo ensim-
maisessd kehystdmisen vaiheessa. Tassa tutkimuksessa tutkijalla oli vastuullisuuteen liit-
tyvaa peruslukeneisuutta taustalla, mutta ensimmaisellé tasolla pitdydyttiin Gioian (2021)

metodologian mukaisesti alkuperéisessd informaatiossa.

Tekstin analysoinnissa ldhdetddn perinteisimmin liikkeelle poimimalla tekstistd yksittdi-
sid sanoja ja fraaseja, poimimalla sanoista teemoja ja aiheita tai havainnoimalla sanojen
ja fraasien vilisid suhteita. Yksikdiden poimiminen tekstistd on yleisin ldhestymistapa
tekstin analysointiin, silld se on suhteellisen yksinkertainen tapa analysoida tekstid. Mark-
kinoinnissa sanojen poimiminen on yleensi ollut yksittdisten yksikdiden esiintymisen las-
kemista. Tekstistd on poimittu esimerkiksi brandejé, tuotteen ominaisuuksia, adjektiiveja

ja tunteita (Berger ym. 2020, 9). Myos tdssad tutkimuksessa tekstistd poimittiin edelld
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mainitulla tavalla havaintoja. Namé havainnot merkittiin erilaisin koodein laadullisen
analyysin tueksi kehitetylli ATLAS.ti (Computer Assisted Qualitative Data Analysis
Software, CADQDAS) ohjelmalla. Ohjelma mahdollisti aineiston vaivattoman jasentelyn

ja luokittelun. Kuviossa 8 havainnollistetaan, kuinka aineistoa késiteltiin ohjelmassa.

Kohti positiivista muutosta oikeudenmukaisuuden ja tasa-arvon 7 | # Lipina
avulla ~ [ # Oikeudenmukaisuus
: [ # Yhteistyd

yoy

Oikeudenmukaisuuden ja tasa-arvon edistdminen on osa
yrityksemme syvinta olemusta. Pyrimme tdysin l3pindkyvain
toimintaan ja tahdomme edistd3 positiivista muutosta omilla

=
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=
=
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3
=

toimillamme seka yhteistyolla muiden alan toimijoiden kanssa.

Kuvio 8. Esimerkki aineiston ensimmdisen asteen koodeista ATLAS.ti ohjelmassa

Ensimmadiselld analyysikerralla kategorioiden maardi ei haluta rajoittaa, joten on tavan-
omaista, ettd koodeja esiintyy suuri médri. Gioian (2021, 24) mukaan ensimmadisen asteen
koodeja esiintyy tyypillisesti 50—100 yksikkod. Tassd tutkimuksessa alkuun 16ydettiin
128 potentiaalista vastuullisuutta ilmentdvai havaintoa, jotka sittemmin saatiin supistet-
tua 118 yksikkdon yhdistelemélld samaa tarkoittavia havaintoja. Varsinaisia aineistosi-

taatteja, joihin koodeilla viitattiin, oli yhteensé 474.

Toisella analyysikerralla etsitddn ensimmadiisen asteen koodien vililtd samankaltaisuuksia
ja eroavaisuuksia, jotta ensimmadisen asteen koodien lukuméiird saadaan pienennettyd
noin kahteenkymmeneen (Gioia 2021, 24-25). Téssd tutkimuksessa ensimmadisen asteen
118 koodia saatiin supistettua 23 ensimmaéisen asteen konseptiksi. Kategorioiden nimea-
minen toteutettiin Gioian (2021) metodologian mukaisesti antamalla kategorioille mah-
dollisimman kuvaavat otsikot, jotka séilyttdvit termien alkuperdisen informaation mah-
dollisimman kattavasti. Nimedmisessa otettiin huomioon liséksi teoreettisen taso Gioian
suositusten mukaan (Gioia ym. 2013, 20; Gioia 2021, 25). Esimerkiksi ensimmaéisen as-
teen koodit tyoturvallisuus, tyoolosuhteet, kouluttaminen ja tyollistiminen nimettiin hen-
kiloston kunnioittavaksi kohteluksi. Nimeédmisessd hyddynnettiin Carrollin (1991, 46—47)
teoriaa, jonka mukaan moraalisesti toimiva yritys kohtelee henkildstddén kunnioittavasti

ja arvostavasti ottamalla huomioon muun muassa tyontekijan turvallisuuden.
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Kolmannella analyysikerralla ensimmaéisen asteen 23 konseptia ryhmiteltiin kahdeksaan
toisen asteen teemaan. Toisen asteen teemojen 10ytymiseksi nojauduttiin vahvasti teori-
aan Gioian (2021) metodologian mukaisesti. Tukea ensimmadisten aseen kisiteiden ryh-
mittelyyn ja luokkien nimedmiseen haettiin teoriasta. Esimerkiksi toisen asteen teema de-
sign osana yrityksen strategiaa nimettiin Eljalaan (2018a) nojaten, silld hinen mukaansa
designin hyddyntamistd voidaan pitdd yrityksen strategisena valintana. Ensimmadisen as-
teen konseptien toimivan, esteettisen ja omaleimaisen tuotteen, pitkdn tuotteen kdyttéidn
ja laadukkaan tuotteen néhtiin olevan yhteydessi yrityksen strategiaan niin aineiston kun
teoriankin perusteella. Aineistossa designyritykset korostivat tuotteidensa laatua ja pitk&a
kayttoikdd ja Eljalan (2018a) mukaan muotoilulla voidaan valmistaa toimiva, esteettinen

ja omaleimainen tuote, jolla erottaudutaan markkinoilla.

Analyysin viimeinen vaihe toteutettiin iteratiivisesti, jolloin liikuttiin jatkuvasti koodien,
aineiston ja jo esiin nousseiden ideoiden valilla. Tassd kohden haettiin sitd jotain, milld
kaikki ideat saatiin nivottua yhteen. Gioia (2021, 25) pitdd tdtd viimeistd vaihetta toisen
asteen koodaamisen toisena osana, silld hdnen mukaansa vain jumala kykenisi kolmannen
asteen koodaamiseen. Viimeisen vaiheen tavoitteena on jalostaa toisen asteen teemat ag-
gregaattitason ulottuvuuksiksi, eli tiivistdd toisen asteen teemoja suuremmiksi kokonai-
suuksiksi. Aineistoa katsotaan toisesta ndkokulmasta, kun vastausta analyysiin haetaan
metatasolta. Talloin tutkija koettaa selvittdd, mité tutkittavassa ilmidssé tapahtuu ja voiko
sitd kuvata teoreettisilla termeilld (Gioia 2021, 25). Tétd vaihetta pidetdén Gioian l&hes-

tymistavan merkittdvimpané vaiheena (Gioia ym. 2013, 20).

Analyysin viimeisessd vaiheessa 16ydettiin kolme aggregaattitason teema, joita ovat fa-
loudellinen, sosiaalinen ja ympdriston arvonluonti. Tama korkeamman tason teoretisointi
toteutettiin yhdistelemélld toisen asteen teemoja keskendén. Toisen asteen teemojen de-
sign osana yrityksen strategiaa, ldpindkyvyys yrityksen toiminnassa ja meneminen kohti
tulevaisuuden unelmatilaa tunnistettiin liittyvédn taloudelliseen arvonluontiin. Kolmea
muuta toisen asteen teemaa kollektiivista merkitystd antavat tekijdt, toimiminen yhteisod
hyédyttivilld tavalla ja tarinoita ja yhteisollisyyttd paikallisuudesta havaittiin puolestaan
yhdistivin sosiaalinen arvonluonti. Loput kaksi toisen asteen teemaa maapallon ekologi-

sen rikkauden suojelemisen ja negatiivisten vaikutusten minimoinnin toimintaa tehosta-
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malla tunnistettiin ympariston arvonniksi. Nditd aineistosta 10ydettyjd suomalaisen desig-

nin vastuullisuusviestinnin ulottuvuuksia kuvataan tarkemmin seuraavassa luvussa.
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4 TULOKSET

Téassd luvussa vastataan tutkimustehtdavén kiteyttdvain tutkimuskysymykseen Milld ta-
voin suomalaiset designyritykset kehystdvdit vastuullisuuttaan? Kuten tutkimuksen ana-
lyysissa tunnistettiin, vastuullisuuden kehystdminen rakentuu suomalaisissa designyri-
tyksissd kolmesta aggregaattitason ulottuvuudesta. Nama ulottuvuudet ovat taloudellinen,
sosiaalinen ja ympdariston arvonluonti. Ulottuvuudet on jisennelty seuraaviin alalukuihin

edelld mainitussa jarjestyksessa.

4.1 Taloudellinen arvonluonti

4.1.1 Design osana yrityksen strategiaa

Suomalaiset designyritykset tuovat nettisivuillaan esille valmistamiensa tuotteiden toi-
minnallisuutta, esteettisyyttd ja omaleimaisuutta. Nama ovat muotoilulle ominaisia piir-
teitd, joiden tarkoituksena on erottautua markkinoilla (Eljala 2018a). Toimivaa tuotetta
kuvataan muun muassa toiminnalliseksi ja monikdyttdiseksi. Tuotteen ulkondkoéd kehu-
taan esimerkiksi kauniiksi, yksityiskohtaiseksi ja koruttomaksi. Lisdksi tuotetta ylistetdan

kuvaamalla sitd esimerkiksi ainutlaatuiseksi.

Artek edustaa selkeyttd, funktionaalisuutta ja kaunista koruttomuutta. Tuot-
teet eivit seuraa muotivirtauksia vaan viehdttdvit vuosikymmenestd toi-
seen. Estetiikkansa, toiminnallisuutensa ja laatunsa puolesta ne kestdvdt
aikaa ja kulutusta — tarjoten pitkdaikaista kumppanuutta sukupolvelta toi-

selle. (Artek)

Kaikki keramiikkatuotteemme kestdvdt myos mikroaaltouunin, pakastuksen,

uunin ja astiapesukoneen, mikd tekee niistd erittdin monikdyttoisid. (Pentik)
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Valloitamme ihmiset ainutlaatuisella muotoilulla, verrattomalla laadulla ja
viimeiseen asti hiotuilla yksityiskohdilla. Haluamme myés varmistaa, ettei

tuotteitamme heitetd koskaan pois. (Fiskars)

Suomalaisten designyritysten viestinndssad korostetaan tuotteiden hyvii laatua. Tuotteen
laatu otetaan huomioon jo tuotteen suunnitteluprosessissa. Designyrityksistd esimerkiksi
Marimekko ja Kalevala painottavat suunnittelun merkitystd. Marimekko viestii nettisi-
vuillaan, ettd heidin tuotteilleen on asetettu korkeat laatuvaatimukset. Kalevalan mukaan
korujen tulee kestdd kuluttajan kéyttod sekd aikaa. Kun tuote sdilyy ehjdna pitkédédn ja on
ulkond@konsé puolesta ajaton, sitd voi kéyttdd useita vuosia. Laadukas tuote pysyy kau-

niina pitkédén sdilyttien muotonsa ja virinsa.

Luomme tuotteemme kestamddn. Ennen kuin lanseeraamme uuden Mari-
mekko-tuotteen, testaamme huolellisesti, ettd se tdyttdd korkeat laatuvaati-
muksemme. Testaamme muun muassa kankaan kutistuvuutta, virin- ja ku-

lutuksenkestoa. (Marimekko)

Kestdivid muotoilua: Korumme ovat kdytettiviksi suunniteltuja tehtyjd. Me
vastustamme kertakdyttokulutusta ja tavoitteenamme on valmistaa aikaa
kestdvid koruja - koruja, jotka sdilyvidt ehjind ja kauniina vuodesta toiseen,

Jja joita myos halutaan kdyttdd vuodesta toiseen. (Kalevala)

Haluamme, ettd tuotteemme kestivdit aikaa ja kdyttéd niin designin kuin

laadunkin puolesta. (Pentik)

Kuten edelld mainittiin, tuotteen laatu on yhteydessé tuotteen pitkdén kdyttoikddn. Suo-
malaiset designyritykset toivovat, ettd tuotteet kestdisivit kdyttod mahdollisimman pit-
kdan. Kun tuotteelle luvataan pitkdéd kayttoikaa, yritykset puhuvat tuotteen elinkaaresta.
Jotta tuotteiden elinkaari olisi mahdollisimman pitké, viestinndssd korostetaan tuotteen

huoltamista. Yritykset voivat valmistaa pitkdikdisid tuotteita, mutta vastuu tuotteen
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kunnon ylldpidosta siirtyy lopulta kuluttajalle. Yritykset tunnistavat, ettd myds kuluttaja
voi omalla toiminnallaan ennaltaehkéisti tuotteen kulumista. Niinpa kuluttajalle annetaan

huolto-ohjeita.

Oikeaoppisesti hoidettuina Marimekko-tuotteesi kestdvit kdyttod vuosien
ajan. Tuotteiden huoltaminen paitsi pidentdd niiden kdyttoikdd ja vastuul-
lisuutta, myos pitdd vdrit kirkkaina — kaikki tdmd tuo sinulle iloa tuotteen
omistajana. Loyddt helpot huolto-ohjeet kattavasta hoito-oppaastamme.

(Marimekko)

Keramiikan hoito- ja huoltovinkit: Keramiikka-astiat ovat erittdin kestdvid
Jja ne sdilyvit kauniina ja kirkkaina pitkddn, kun ne pestddn heti kdyton jdl-
keen. Astioiden konepesussa on hyvd noudattaa astianpesukoneen kdytto-

ohjetta sekd konepesu- ja huuhteluaineiden annosteluohjeita. (Pentik)

4.1.2 Lapinikyvyys yrityksen toiminnassa

Suomalaiset designyritykset haluavat toimia ldpindkyvésti. Lapindkyvyyteen pyritddn
tarjoamalla kuluttajalle mahdollisimman kattavasti taustatietoa yrityksen toiminnasta.
Designyrityksistd esimerkiksi Artek kuvaa toimintaansa nettisivuillaan varsin yksityis-
kohtaisesti. Artek kuvaa materiaalivalintojaan ja mihin kdytt6on se mitdkin puun osaa
hyddyntédé. Lopulta Artek my0s kuvaa, mihin tuotannosta ylijaanyt hukkamateriaali paa-
tyy. Marimekko perustelee ldpindkyvyyttd nettisivuillaan asiakkaiden oikeudella tietdd,

mistd tuotteet ovat perdisin ja miten yrityksen toiminta vaikuttaa ympéristoon.

Rungot ja niistd sahatut lankut lajitellaan. Kukin puukappale valitaan ki-
sin, arvioidaan ja kohdistetaan sille parhaiten sopivaan kdyttoon, jotta ma-
teriaali kdytetddn mahdollisimman taloudellisesti. Oksattomista ja tasavd-
risistd kappaleista valmistetaan jalkoja, kdisinojia ja muita luonnonvdrisid,

ndkyvid huonekalun osia. Tumma tai juovikas materiaali kdytetdidn
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maalattuihin osiin. Tuotannossa syntyvd puru ja muu ylimddrdinen puuai-

nes kdytetddn tehtaan ldmmitykseen. (Artek)

Kansainvilisen hankintaketiun monista osasista huolimatta tavoit-
teenamme on varmistaa taysi ldpindkyvyys. Asiakkaamme ansaitsevat tie-

tdd tuotteidemme alkuperdn ja ympdristovaikutukset. (Marimekko)

Suomalaiset designyritykset pyrkivdt kuvaamaan toimintaansa mahdollisimman ldpiné-
kyvisti. Lapindkyvyyttd lisdd tarkka asioiden esittiminen. Niinpd toimintaa kuvataan
my0Os numeraalisesti. Yritykset kuvaavat toimintaansa euromaédrdisesti, kuten Pentik ja
prosentein, kuten Marimekko. Yritykset mainitsevat my0s vuosilukuja kertoessaan, mi-
hin mennessd he haluavat saavuttaa jotain. Liséksi yritykset kdyttdvat muita numeraalisia

esityksid. Esimerkiksi Pentik kertoo, kuinka monta henked se tyollistdd vuodessa.

Tdnd pdivdnd keramiikkatehtaamme valmistaa 300 000 esinettd vuodessa

Jja tyéllistdd 30 ihmistd. (Pentik)

Aiomme vihentdd tekstiilimateriaaliemme ympdristévaikutuksia jopa 30
prosentilla vuoteen 2025 mennessd. Tyomme ei kuitenkaan lopu siihen.
Vuodelle 2030 asettamamme tavoitteet ovat vieldkin kunnianhimoisempia

Jja vaativat innovaatioita ja uutta materiaaliteknologiaa. (Marimekko)

Toiminnan ldpindkyvyytté lisdd my0s ulkopuolisilta tahoilta mydnnetyt todisteet hyvésti
toiminnasta. Suomalaiset designyritykset nostavat viestinndssddn esiin saamiaan tunnus-
tuksiaan. Kalevala todistaa korujensa olevan kotimaisia saamallaan tunnuksella. Fiskars
osoittaa omistavansa vastuullisesti hoidettuja metsid saamillaan sertifikaateilla. Viimei-

sessd sitaatissa Artek perustelee tuotteensa vastuullisuutta saamallaan palkinnolla.
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Osoitukseksi siitd, ettd Kalevala Koru on aidosti suomalainen koruvalmis-
taja ja Kalevala-korut kotimaisia koruja, yrityksellemme on myon-

netty Avainlippu-tunnus. (Kalevala)

Fiskars Group omistaa noin 14 000 hehtaaria kestdvdn kehityksen periaat-
teiden mukaisesti hoidettua FSC™-sertifioitua (FSC C109750) ja PEFC-
sertifioitua (PEFC / 02-21-18) metsdd, joka sijaitsee Fiskarsin Ruukin ym-
pdristossd ja Hankoniemessd. Sekd FSC- ettd PEFC-sertifiointijdrjestelmd

edistdvdt maailman metsien vastuullista hoitoa. (Fiskars)

Alvar Aallon klassikko tuoli 60 kilpaili muotoilun ikonien kategoriassa. Ar-
tekin tuoli 60 on voittanut kaikkien aikojen ensimmdisen German Sustaina-

bility Award Design -palkinnon Icons-kategoriassa. (Artek)

4.1.3 Meneminen kohti tulevaisuuden unelmatilaa

Tulevaisuuden unelmatilaa kohti meneminen vaatii tavoitteita ja tekoja. Suomalaisten de-
signyritysten vastuullisuusviestinndssi korostuu erityisesti muutos yrityksen tavoitteena.
Yritykset pyrkivit positiiviseen muutokseen kehittimalld toimintaansa. He asettavat it-
selleen tavoitteita ja pyrkivit olemaan toiminnassaan luovia ja innovatiivisia. Oheisissa
sitaateissa Pentik kuvaa tavoitteitaan sidosryhmidan kohtaan. Marimekko puolestaan ku-
vaa pitkdntdhtdimen suunnitelmaansa olla kasvattamatta tulevaisuuden sukupolvien taak-
kaa ja kertoo innovatiivisesta toiminnastaan. Kun yritykset tdhtddavit muutokseen toimin-

nassaan, pienilldkin teoilla ndhdaan olevan suuri vaikutus.

Uskomme, ettd pienistd valinnoista syntyy isoja tekoja. Tavoitteenamme on
tukea alueen elinvoimaisuutta luomalla ldhialueelle tyopaikkoja ja hyvin-
vointia sekd tarjota vierailijoillemme ympdristod ja alueen kulttuuriperin-

tod tukevia eldmyksid nyt ja tulevaisuudessa. (Pentik)
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Yksi kunnianhimoisimmista tavoitteistamme on olla kasvattamatta tulevien
sukupolvien taakkaa. Se tarkoittaa, ettd Marimekon tuotteet on tulevaisuu-
dessa valmistettava sopusoinnussa ympdriston ja kiertotalouden periaattei-
den kanssa. Tavoite on vield kaukana edessdipdin, mutta meilld on sen saa-

vuttamiseksi selked suunnitelma. (Marimekko)

Helsingin Herttoniemessd sijaitseva kangaspainomme toimii myos innova-
titvisten kokeilujen ja yhteistyohankkeidemme testilaboratoriona. Halu-
amme viedd koko alaa parempaan, vastuullisempaan suuntaan testaamalla

uusia paino- ja materiaali-innovaatioita. (Marimekko)

Suomalaiset designyritykset haluavat toimia suunnannidyttidjind vastuullisuudessa. He
osoittavat viestinndssddn olevansa sitoutuneita toimimaan vastuullisesti. He tiedostavat,
ettd positiivinen muutos vaatii pitkdjanteisyytta ja aktiivista toimintaa. Sitoutuneesta toi-
minnasta sidosryhmien parhaaksi kuvaa Pentikin ensimmaiinen sitaatti ohessa. Pentik ku-
vaa lisdksi tehneensd pitkdjénteistd tyotd kotimaisten tuotteiden eteen. Vastuullisuus on
tullut heille entistd tdrkedammaiksi osaksi jokapdivéistd toimintaa. Fiskars korostaa vies-

tinndssdédn aktiivista otettaan yhteis6jen huomioimisessa.

Olemme sitoutuneet henkiloston ja asiakkaiden ympdristétietoisuuden kas-
vattamiseen, energian ja vedenkdyton tehostamiseen sekd toiminnan ympd-

ristorasituksen pienentdimiseen. (Pentik)

Olemme tehneet pitkdjinteisesti toitd suomalaisen tyon ja laadukkaiden
tuotteiden eteen jo viidenkymmenen vuoden ajan. Vastuullisuustyén merki-

tys arjen toiminnassamme on noussut yhd keskeisempdcdn rooliin. (Pentik)

Emme vain pyri pitdmddn negatiiviset vaikutukset minimissddn, vaan myos

aktiivisesti edistdmme yhteiséjen positiivista kehitystd. (Fiskars)
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4.2 Sosiaalinen arvonluonti

4.2.1 Kollektiivista merkitysti antavat tekijit

Suomalaiset designyritykset korostavat vastuullisuusviestinnédssidin eettistd vastuunkan-
toaan, mitd voidaan pitdd sidosryhmien kollektiivista merkitystd antavana tekijéni. Esi-
merkiksi Marimekko haluaa edistdd toiminnallaan oikeudenmukaisuutta ja tasa-arvoa.
Yritysten nettisivuilla avataan myds tarkemmin yrityksen allekirjoittamia arvoja ja peri-
aatteita. Designyrityksistd Fiskars avaa suurena toimijana arvojaan ja periaatteitaan tar-
kasti. Se nostaa oheisessa sitaatissa esiin tirkednd pitdimidédn vastuualueita. Pienempi toi-

mija Artek perustelee my0ds melko laaja-alaisesti eettisen valmistuksen takaavia tekijoita.

Oikeudenmukaisuuden ja tasa-arvon edistdminen on osa yrityksemme sy-
vintd olemusta. Pyrimme tdysin ldpindkyvdcdn toimintaan ja tahdomme edis-
tdd positiivista muutosta omilla toimillamme sekd yhteistyolld muiden alan

toimijoiden kanssa. (Marimekko)

Toimintaohjeissa mdidritellddn arvot ja periaatteet, jotka ovat Fiskars
Groupin toiminnan ytimend kaikkialla maailmassa. Toimittajien toiminta-
ohjeissa kdsiteltyjd tirkeitd aiheita ovat esimerkiksi terveys ja turvallisuus,
ympdristonsuojelu, ihmis- ja tyooikeudet, liiketoiminnan eettisyys ja rehel-
lisyys, hallintajdrjestelmdit ja sitoutuminen sekd immateriaalioikeudet. (Fis-

kars)

Artekin ja sen kumppaniyrityksien laadukas suunnittelu, kestdvin kehityk-
sen periaatteet, paikallinen materiaalien hankinta ja tyoturvallisuus takaa-

vat eettisen valmistuksen. (Artek)
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Suomalaisten designyritysten toimintaa ohjaavat normit, kuten turvallisuus ja ihmisoi-
keudet. Tuotteista halutaan tehdi turvallisia, joten niitd testataan ennen niiden ottamista
mukaan valikoimaan. Pentik lupaa nettisivuillaan, ettei sen tuotteet ole terveydelle haital-
lisia ja kertoo panostavansa tuoteturvallisuuteen. Thmisoikeuksien huomioon ottoa vies-
tinndssddn korostaa erityisesti kansainvélinen toimija Fiskars. Fiskars vakuuttaa sitoutu-

vansa noudattamaan YK:n yritysvastuualoitetta.

Laadun lisdksi panostamme tuoteturvallisuuteen ja testaamme tuotteet huo-
lellisesti ennen kuin ne otetaan osaksi valikoimaamme. Kaikki elintarvike-
kontaktissa olevat tuotteet, kuten keramiikka-astiat ja servietit, on testattu
ulkopuolisen tutkimuslaitoksen toimesta todentaen, ettei esimerkiksi niissd
kéytetyistd vireistd tai materiaaleista liukene mitdcdn terveydelle haitallisia

ainesosia elintarvikkeisiin. (Pentik)

Me emme tingi ihmisoikeuksista, vaan kunnioitamme ja puolustamme oi-
keuksia kaikessa toiminnassamme ja odotamme samaa muilta. Nouda-
tamme YK:n Global Compactia (UNGC:td), jonka mukaisesti olemme si-

toutunut vihentdamddn ihmisoikeuksiin liittyvid riskejd. (Fiskars)

Apua tarvitsevien instituutioiden tukeminen luo sidosryhmille kollektiivista merkitysta.
Suomalaiset designyritykset haluavat tehdd hyvdi. He tunnistavat, ettd vastuullisempi toi-
minta vaatii yhteisty0td samojen arvojen takana seisovien toimijoiden kanssa. He tuovat
viestinndssiin esiin kampanjoita ja hyvantekevéisyysprojekteja, joissa he ovat osallisina.
Esimerkiksi Marimekko viestii nettisivuillaan tekevansé yhteisty6td erilaisten jirjestdjen
kanssa. Fiskars puolestaan kertoo korjanneensa omatoimisesti luonnolle aiheutunutta tu-

hoa. Erityisesti Kalevala korostaa nettisivuillaan osallistumistaan hyvantekevéisyyteen.

Positiivisen muutoksen edistiminen suuressa mittakaavassa vaatii sitoutu-
mista ja yhteistyotd. Siksi osallistumme alan hankkeisiin ja teemme yhteis-
tyotd samoja arvoja ajavien kansalais- ja hyvintekevdisyysjdrjestdjen

kanssa. (Marimekko)
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Tuhon pysdyttimiseksi Fiskars Groupin keramiikkatehdas Indonesiassa on
auttanut metsdkadon torjumisessa istuttamalla mangroven taimia Indone-
sian rannikolle vuosittain alkaen vuodesta 2016. Tdind aikana on istutettu

jo yhteensd 20 000 mangroven taimea. (Fiskars)

Vuosien varrella olemme myos jatkaneet Kalevala Korun pitkdd perinnettd
vhteiskunnallisesti merkittivien hankkeiden tukemisessa erityisten hyvdinte-
kevdisyyskorujen avulla. Korujen avustuskohteiksi on valikoitunut varsin-
kin naisia ja lapsia tukevia kohteita, kuten esimerkiksi Roosa nauha, Nais-

ten Pankki ja Pelastakaa Lapset ry. (Kalevala)

4.2.2 Toimiminen yhteisod hyodyttivilla tavalla

Suomalaiset designyritykset toimivat yhteisod hyodyttavilla tavalla kohtelemalla henki-
16stoddn kunnioittavasti. Tyontekijoiden hyvinvoinnista pidetddn huolta takaamalla tur-
valliset tydolosuhteet. Esimerkiksi Fiskars kertoo vélittdvéinsa tyontekijoidensd kokonais-
valtaisesta turvallisuudesta. Osa yrityksistd korostaa myds henkildston kouluttamisen
merkitystd tarjoten henkildstolleen mahdollisuuden kehittdd itsedén. Pentikin vastuulli-

suusviestinnédssd korostetaan paikallisten tyollistimisen merkitysta.

Me vdlitdmme tyontekijoidemme hyvinvoinnista ja pyrimme varmistamaan,
ettd kaikki osaavat suorittaa tyétehtdvinsd turvallisesti ja tehokkaasti.
Tyontekijoillimme on oikeus tyoskennelld joka pdivd fyysisesti ja emotio-
naalisesti turvallisessa ympdristossd. [ ...] Kaikilla tyontekijoilld on milloin
tahansa oikeus keskeyttdd tyoskentely, jos he havaitsevat terveys- tai tur-

vallisuusriskin. Ratkaisemme turvallisuusriskit viipymdtta. (Fiskars)

Fiskars Group tarjoaa paljon erilaisia mahdollisuuksia opiskella: tyésken-
nellen tai mentorointiohjelmia ja kurssikokonaisuuksia suorittaen. Py-

rimme tarjoamaan sisdisid tyomahdollisuuksia osaajillemme aina kun
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mahdollista ja tarjoamme mielekkditd urapolkuja. (Fiskars)

Kotimaassa tyollistiminen ja elinvoimaisuuden lisddminen on ollut meille
kunnia-asia yrityksen perustamisesta lihtien. Posiolla edelleen sijaitsevan
keramiikkatehtaan, kynttildpajan, logistiikkakeskuksen, toimiston sekd teh-
taanmyymdldn myotd olemme Posion suurin yksityinen tyonantaja. Halu-
amme ylldpitdd keramiikkaosaamista ja sdilyttid keramiikkatuotantomme

Suomessa myos tulevat vuosikymmenet. (Pentik)

Yritykset haluavat kohdella sidosryhmiéén reilusti. Erilaisia sidosryhmid tunnistetaan ja
heille halutaan olla luotettava kumppani. Toiminnassa otetaan huomioon laajasti niin
menneet kuin tulevatkin sukupolvet. Suomalaiset designyritykset pyrkivdt toimimaan
moraalisesti oikein, silld moraalisesti toimiva yritys tavoittelee aktiivisesti paikallisen yh-
teison etua (Carroll 1991, 47). Erityisesti Fiskarsilla yhteisdjen kokonaisvaltainen hyvin-

vointi otetaan huomioon ja heidén positiivista kehitystddn pyritdan edistimaan.

Yhteistyossd kohti vastuullisempaa huomista: Teemme yhteistyotd useiden
eri toimijoiden kanssa ja haluamme, ettd meiddt tunnetaan reiluna ja luo-
tettavana yhteistyokumppanina. Tdrkeitd sidosryhmidmme ovat asiakkai-
den ja henkilostomme lisdksi jdlleenmyyjdt, tavarantoimittajat, palvelun-
tarjoajat, koulut ja oppilaitokset, kunnat ja kaupungit, media sekd eri liitot

ja jdrjestot. (Pentik)

Olemme vastuussa sekd menneille ettd tuleville sukupolville siitd, ettd suo-
jelemme kaikin mahdollisin tavoin ympdristéd ja luonnon monimuotoi-

suutta. (Fiskars)

Olemme tiiviisti mukana yhteisoissd, joissa toimimme, ja haluamme tehdd
osamme sen varmistamisessa, ettd yhteisot voivat menestyd taloudellisesti,

sosiaalisesti ja ekologisesti. Emme vain pyri pitdmddn negatiiviset
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vaikutukset minimissddn, vaan myés aktiivisesti edistimme yhteiséjen posi-

tiivista kehitystd. (Fiskars)

Suomalaiset designyritykset toimivat kuluttajaa hyodyttévalla tavalla valistamalla kulut-
tajaa. Suurin osa yrityksistd kertoo vastustavansa kertakayttokulttuuria ja kehottaa kulut-
tajia harkitsemaan kulutusvalintojaan. Marimekko kannustaa kuluttajia pitdytyméaan ny-
kyisissd vaatekappaleissaan. Kuluttajalle kerrotaan liséksi vastuullisesta kuluttamisesta ja
sithen annetaan kiytdnnon vinkkejd. Esimerkiksi Marimekko valistaa kuluttajaa vaattei-
den vastuullisessa pesemisessd. Yritykset toimivat moraalisesti oikein, kun he antavat
asiakkaalle tdyden informaation ja kohtelevat heitd vaihdannassa tasavertaisena kumppa-

nina (Carroll 1991, 47).

Me vastustamme kertakdyttokulutusta ja tavoitteenamme on valmistaa ai-
kaa kestdvid koruja - koruja, jotka sdilyvdt ehjind ja kauniina vuodesta toi-

seen, ja joita myos halutaan kdyttdd vuodesta toiseen. (Kalevala)

Vastuullisin vaatekappale on se, jonka jo omistat. Ympdristoystdivdllisim-
pienkin vaatteiden tuotanto ja kuljetus kaupan hyllyille tai kotiovellesi vaa-
tii resursseja. Toisin sanoen laadukkaiden vaatteiden ostaminen ja niiden
kéyttiminen mahdollisimman pitkddn on helpoin ja tehokkain tapa pienen-

tdad ympdristojalanjdlkedsi. (Marimekko)

Vinkki 3. Pese harvemmin: Vaatteita ei kannata pestd liian usein. Vaatteet
voi raikastaa tuulettamalla, mikd sddstdd arvokkaita resursseja. Pienet tah-

ratkin Idhtevdt usein helposti ilman pyykkikonetta. (Marimekko)
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4.2.3 Tarinoita ja yhteisollisyytti paikallisuudesta

Tuotteiden alkuperistd ja materiaalivalinnoista halutaan kertoa lukijalle. Designyrityk-
sistd Pentik, Artek ja Kalevala kertovat valmistavansa kaikki tai suurimman osan tuot-
teistaan suomalaisena kisityond. Pentik suunnittelee ja valmistaa tuotteensa Suomessa.
Kalevalan korut tydstetddn useiden késiparien kautta. Pentik kertoo kiyttdvinsd tuot-
teidensa raaka-aineena savea ja Artek koivua. Luonnonmateriaalien kéyttd (Veinola
1999), kuten puu raaka-aineena (Popponen 2013) on suomalaiselle taideteollisuudelle

ominaista (Veinola 1999).

Kaikki keramiikkatuotteemme suunnitellaan Suomessa ja valmistetaan

omassa, maailman pohjoisimmassa keramiikkatehtaassa Posiolla. (Pentik)

Vaikka esimerkiksi tuotekehityksessdmme ja korujen pinnoituksessa on kdy-
tossd uusin huipputeknologia, on korujen tekeminen edelleen pitkdlti kdsi-
tyotd — keskimddrin jokainen Kalevala-koru kulkee keskimddrin kymmenen

késiparin kautta matkalla aihiosta valmiiksi tuotteeksi. (Kalevala)

Keramiikkaesineemme tehdddn Posiolla valmistetusta Pentik-savesta sekd
englantilaisesta valkoisesta savesta. Perinteinen Pentik-savi valmistetaan
tehtaallamme ja siind kdytetyt maasdlpd ja kvartsi tulevat Suomesta. Koti-
maisten raaka-aineiden rinnalla kdytdmme englantilaista savea laajenta-

maan tuotteidemme vdripalettia. (Pentik)

Artekin tuotteissa kdytetddn pddasiallisesti koivua. [...] Puu Artekin huo-
nekaluissa on luonnonmateriaalia, vaikkakin tarkastettu laadultaan, syyra-

kenteeltaan ja viriltddn. (Artek)
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Moraalisesti oikein toimiva yritys vaalii ympéroivaéd kulttuuria (Carroll 1991, 47). Suo-
malaiset designyrityksetkin vaikuttavat pitdvan kulttuurin vaalimista tirkedna yritysvies-
tintdnsad perusteella. Esimerkiksi Kalevala kertoo tukevansa suomalaista kulttuurityota
jarjestamalla liiton kautta kulttuuria tukevia matkoja ja lahjoittamalla sddtion avulla rahaa
suomalaisen kulttuurin tukemiseen. Pentik puolestaan nostaa nettisivuillaan esiin teke-

méénsi tyotd kestivimmén matkailun puolesta.

Kalevala Korun omistaa Kalevalaisten Naisten Liitto ry, joka saamallaan
osingolla tukee suomalaista kulttuurityétd. Vuosittain vaihtuvan teeman
alla liitto jarjestid 60 jasenyhdistyksensd kanssa kulttuuritapahtumia, se-
minaareja ja matkoja. Myés vuonna 1994 perustettu Kalevala Korun Kult-
tuurisddtio jakaa vuosittain lukuisia apurahoja suomalaisen kulttuuriperin-

non yllapitimiseen, kehittdmiseen ja tutkimukseen. (Kalevala)

Osoituksena tdistd arvokkaasta ja pitkdjdnteisestd tyostd kestdvin matkai-
lun eteen Kulttuurikeskus Pentik-mdelle myonnettiin Green Key- sekd Sus-
tainable Travel Finland -merkit vuonna 2020. Green Key on matkailualan
Jjohtava ympdristomerkki, jonka myontdmisen edellytyksend olemme téyttd-

neet vaaditut ympdristokriteerit. (Pentik)

Suomalaiset designyritykset kuvaavat vastuullisuusviestinndssddn myonteisid tunteita,
kuten iloa, rakkautta ja eldmdnmyonteisyyttd. Suomalaisen designin on pohjimmiltaan
tarkoitus ilahduttaa ja tuoda hyviéd mieltd yksildille ja yhteisoille. Esimerkiksi Kalevala
kertoo nettisivuillaan sosiaalisessa mediassa jakamastaan tarinasta, jossa suomalainen de-

sign tuo iloa kantajalleen.

Tdlld sivulla sekd Instagramissa [...] ja Facebookissa voit seurata Kale-
vala Training Centerin arkea ja edistysaskelia — ndhdd, kuinka suomalai-
nen koru tuottaa tdind pdivdnd paitsi iloa ja hyvdd mieltd kantajalleen, myéds
konkreettista hyvdd tuhansien kilometrien pddssd pienessd kenialaisky-

ldssd. (Kalevala)
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4.3 Ympiriston arvonluonti

4.3.1 Maapallon ekologisen rikkauden suojeleminen

Suomalaiset designyritykset kuvaavat vastuullisuusviestinndssddn ympdaristod, kuten
maapalloa, luontoa, metsaa ja vesistdjd. [lmastonmuutos otetaan suomalaisten designyri-
tysten keskuudessa vakavasti ja maapalloa pyritdén suojelemaan. Yritykset tunnistavat
vastuunsa ympadriston suojelemisessa ja he pyrkivét sdilyttiméin luonnon monimuotoi-
suuden. Puun ollessa yleinen raaka-aine suomalaiselle taideteollisuudelle (Popponen
2013), huomioi vastuullinen designyritys myds metsdn hoidon. Kalevalan esimerkissa
sertifikaatti takaa, ettd sen pakkausmateriaalit on tuotettu hyvin hoidetuista metsistd. Suu-
rin osa yrityksistd puhuu my0s sddstivaisestd vedenkdytostd. Marimekon esimerkissé ve-

denkulutusta on vihennetty huomattavasti.

Me kaikki olemme vastuussa siitd, ettd maapallon limpeneminen pysyy alle
kriittisen 1,5 asteen rajan. Fiskars Group kantaa vastuunsa muokkaamalla
litketoimintansa hiilineutraaliksi. Ilmastonmuutos vaikuttaa maapallon

kaikkiin alueisiin ja elinkeinoihin. (Fiskars)

Liiketoimintamme on alusta alkaen ollut riippuvainen luonnosta ja luon-
nonvaroista. Visionddriset muotoilijamme ovat hakeneet innoitusta luon-
nosta, ja olemme kehittineet mullistavia uusia tapoja tuottaa luonnonva-
roista ainutlaatuisia uusia materiaaleja. Meilld on vastuu ympdristén suo-
Jjelemisesta ja luonnon monimuotoisuuden sdilyttdmisestd, jotka ovat rat-

kaisevan tdrkeitd tulevaisuuden kannalta. (Fiskars)

Kdyttamdamme korurasiat sekd verkkokauppatoimituksissa kdytettdvit pak-
kaukset valmistetaan FSC-sertifioidusta kartongista, mikd takaa ettd pak-
kausmateriaalit tulevat hyvin hoidetuista metsistd, jotka tuottavat ekologi-

sia, sosiaalisia ja taloudellisia hyotyjd. (Kalevala)
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Spinnovan innovatiivisen teknologian avulla on mahdollista tuottaa tekstii-
likuitua, jonka valmistuksessa kuluu noin 99 prosenttia vihemmdn vettd

kuin perinteisessd puuvillantuotannossa. (Marimekko)

Suomalaiset designyritykset pitdvat vastuullisuutta ajankohtaisena ilmioni. Artek tunnis-
taa, ettd sen tuotteet ovat entistd ajankohtaisempia, silld designilla voidaan vastata nyky-
paivin vaateisiin. Vastuullisuutta ajankohtaisena ilmioné perustellaan jérjelld ja tieteella.
Fiskars tarjoaa ilmastonmuutoksesta faktapohjaista tietoa maalaten samalla uhkakuvaa
tulevaisuuteen. Marimekko koettaa pysyé vastuullisissa ratkaisuissa ajan tasalla osallis-

tumalla yliopiston hankkeeseen.

Alkuperdisyys, pitkdikdisyys ja kestivin kehityksen mukainen valmistus-
tapa ovat ominaisuuksia, joita hyvdltd muotoilulta odotetaan tdnd pdivdnd.

Siksi Artekin tuotteet ovat nyt ajankohtaisempia kuin koskaan. (Artek)

Erilaisten eldmdnmuotojen — eldinten, kasvien ja mikro-organismien — hd-
vidminen maapallolta kiihtyy entisestddn. Tdamd vaarantaa meiddn kaikkien

terveyden ja hyvinvoinnin. (Fiskars)

Marimekko on jo vuosien ajan ollut mukana Aalto-yliopiston ja Helsingin
yvliopiston vetdmdssd projektissa uusien puupohjaisten kuitujen kehittd-

miseksi vastuullisempaa tekstiilituotantoa varten. (Marimekko)

Maapallon ekologista rikkautta suojellaan estimaélld huonoja lopputulemia tulevaisuu-
dessa. Yritykset tunnistavat viestinnissddn niitd tekijoitd, jotka synnyttdvit heidédn toi-
minnassaan padstojd. Oheisessa sitaatissa Fiskars tunnistaa aiheuttamiaan pédstoja ja ker-
too seuraavansa niitd aktiivisesti. Suomalaiset designyritykset tavoittelevat toiminnas-
saan hiilineutraaliuteen. Marimekko on jo saavuttanut timén tavoitteen, mutta padastova-
hennyksié tehddédn edelleen. Huonoja lopputulemia estetdén lisdksi muun muassa turvau-

tumalla uusiutuviin luonnonvaroihin, kuten Kalevalan sitaatista kdy ilmi.



51

Suurin osa arvoketjumme pddstoistd syntyy tuotteiden ja palveluiden tuo-
tannosta. Muita merkittivid pddstoldhteitd ovat kuljetus ja jakelu sekd tyon-
tekijoiden tyo- ja litkematkat. Seuraamme aktiivisesti energiatehokkuut-
tamme ja pddstojaimme, jotta saavutamme hiilineutraaliuden Idhitulevai-

suudessa. (Fiskars)

Vuonna 2020 toimintamme muuttui kdaytinnossd hiilineutraaliksi pddstovda-
hennysten ja pddstojen kompensoinnin (pddstovihennyshankkeiden rahoi-
tuksen) ansiosta. Pddstovihennystyomme jatkuu edelleen. Aiomme yhte-
ndistid pddstotavoitteemme Pariisin ilmastosopimuksen tavoitteiden

kanssa. (Marimekko)

Tehdastamme valaisevat energiaa sddstavit led-valot ja kdyttimdmme
Sahko on tuulivoimalla sekd omalla katollamme sijaitsevilla aurinkopanee-

leilla tuotettua. (Kalevala)

4.3.2 Negatiivisten vaikutusten minimointi toimintaa tehostamalla

Ympiristolle aiheutuvia negatiivisia vaikutuksia minimoidaan kierrattdmalld. Suomalai-

set designyritykset kuvaavat nettisivuillaan kierrdtystd omassa toiminnassaan. He kerto-

vat kierrattdvansa tuotteidensa raaka-aineita mahdollisimman tehokkaasti. Esimerkiksi

Kalevala kykenee kierrdttiméadn jalometallia korkealla kierrétysasteella. Pentik puoles-

taan hyodyntdd toiminnastaan syntyvéi jitettd tekemaélld siitd taidetta. Valtaosa viidestd

suomalaisesta designyrityksestd kertoo ottavansa huomioon myds lopputuotteen kierrit-

tamisen. Esimerkiksi Fiskars on tehnyt tuotteistaan luopumisen helpoksi kuluttajalle. Se

lupaa hyddyntéd kierrdtetyt esineet rakennusteollisuuden raaka-aineina.

Korujemme valmistukseen kdyttimdmme jalometallin kierrdtysaste on kor-
kea, kullalla tiydet 100 % ja hopeallakin noin 95 %. Loput 5 % kdyttimdis-

tdmme hopeasta on perdisin pohjoismaisista kaivoksista. Myos pronssi on
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osin kierrdtettyd [...] Kaikki jalometallijite kierrdtetddn ja puhdistetaan

uusiokdyttoon — jopa hiontavaiheessa syntyvd metallipoly. (Kalevala)

Omassa tuotannossamme Posiolla pyrimme kierrdttdmddn ja hyodyntd-
mddn raaka-aineen mahdollisimman tehokkaasti. Tehtaallamme polttama-
ton savi kdytetddn uudestaan ja valmistusprosessissa rikkoutuneet lasitetut
keramiikkaesineet kerdtddn talteen ja niistd tehdddn kierrdtystaideteoksia.
Nditd uniikkeja kierrdtyskeramiikkataideteoksia on ndhtdvilld esimerkiksi
Pentikin Sellon myymadldssd Espoon Leppdvaarassa sekd Pentik-mdelld Po-

siolla. (Pentik)

Suomessa Vintage-palvelu on tarjolla jo kaikissa littala-myymdloissd. Ih-
miset voivat ostaa ja myydd kdytettyjd littalan ja Arabian tuotteita sekd
kierrdttdd kuluneet ja rikkoutuneet keraamiset astiat ja lasit. Kierrdtettdvdt
esineet hyodynnetdiin rakennusteollisuuden raaka-aineina. Esimerkiksi ke-
ramiikka voidaan murskata hienoksi jauheeksi ja kdyttdd tiilien raaka-ai-
neena. Lasi taas voidaan hyodyntdd eristemateriaalin valmistuksessa. (Fis-

kars)

Sen sijaan, ettd tuote heitettdisiin kdyton jalkeen pois, pyrkivit suomalaiset designyrityk-
set l0ytdmaan kiertotalouden mukaisia keinoja, jotta tuotetta voitaisiin uusiokdyttdd. Osa
yrityksistd, kuten Artek on kehittanyt kdytetyille tuotteilleen oman markkinapaikan, jossa
kuluttajat voivat tehda 16yt6jd. Téll4 tavoin kéytetylle tuotteelle annetaan uusi eldmé. Yri-
tykset kdyttavit lisdksi luovuuttaan keksimaélla tuotteille kokonaan uusia kdyttotarkoituk-
sia. Fiskars on keksinyt kéytetyille tuotteilleen useita eri kdyttotarkoituksia poisheittami-

sen sijaan.

Vuodesta 2006 alkaen Artek on ostanut takaisin kdytettyji Aalto-huoneka-
luja ja tuonut ne uudelleen saataville. Helsingin keskustassa sijaitse-
vassa Artek 2nd Cycle -myymdldissd on esilld kokoelma arkistokappaleita

ja lisdksi myynnissd on laaja valikoima idkkddmpid kotimaisia ja
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ulkomaisia design-aarteita, jotka odottavat uutta kotia valmiina aloitta-

maan uuden eldmdn. (Artek)

Kiertotalouden liiketoimintamallit luovat arvoa pitimdlld tuotteet ja mate-
riaalit kierrossa poisheittdmisen sijaan. Meille kiertotalous voi tarkoittaa
vuokraamista, kierrdttamistd, uudelleenkdyttod, korjaamista tai kokonaan

uuden kayttotarkoituksen keksimistd — vain luovuus on rajana. (Fiskars)

Lopuksi negatiivisia vaikutuksia minimoidaan tehostamalla toimintaa. Suomalaiset de-
signyritykset viestivdt haluavansa olla mahdollisimman tehokkaita. Oheisessa sitaatissa
Pentik kertoo pyrkivdnsd hyddyntdmédn raaka-aineitaan mahdollisimman tehokkaasti.
Tuotannon raaka-aineita kdytetddn uudestaan tai niitd kierrdtetddn. Suomalaiset desig-
nyritykset nostivat lisdksi viestinndssdén esiin, ettd he haluavat siéstdd energiaa. Ohei-

sessa sitaatissa Fiskars kuvaa saavuttamiaan siddstdjd sdhkonkulutuksessa.

Omassa tuotannossamme Posiolla pyrimme kierrdttdmddn ja hyodyntd-
mdcdn raaka-aineen mahdollisimman tehokkaasti. Tehtaallamme polttama-
ton savi kdytetddn uudestaan ja valmistusprosessissa rikkoutuneet lasitetut

keramiikkaesineet kerdtddn talteen ja niistd tehdddn kierrdtystaideteoksia.

(Pentik)

Vuodesta 2018 lihtien olemme sddstineet yhteensd 15 177 MWh sdhkéd.
Esimerkiksi Gerberin tuotantolaitos Oregonin Portlandissa Yhdysvalloissa
otti kdyttoonsd Portlandin Energy Trustin strategisen energianhallintajdr-
jestelmdn. Jdrjestelmd tarjoaa energiansddstotyokaluja ja -koulutusta,

minkd avulla voidaan sddstdd sihkéd sekd parantaa energiatehokkuutta.

(Fiskars)



4.4 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tuloksissa nousi esiin useita tapoja kehystdd suomalaisen designin vastuul-
lisuutta. Tuloksissa tunnistettiin Gioian (2021) ldhestymistapaa noudattamalla yhteensi
kolme vastuullisuusviestinnén syvempad ulottuvuutta, joita ovat taloudellinen, sosiaali-
nen ja ympariston arvonluonti. Ndmi aggregaattitason ulottuvuudet rakentuvat kahdek-
sasta toisen asteen teemasta, jotka puolestaan pitivit sisillddn yhteensd 23 ensimmaéisen

asteen havaintoa vastuullisuudesta. Tutkimuksen tulosten yhteenveto on koottu kuvioon

9.

Ensimmiiisen asteen konseptit

= Toimiva, esteettinen ja omaleimainen tuote
= Pitkd tuotteen kéyttoika
= Laadukas tuote
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Toisen asteen teemat

Design osana yrityksen
strategiaa

= Yrityksen toiminnan kuvaaminen
= Toiminnan numeraalinen kuvaaminen
= Todisteet hyvésti toiminnasta

Lipinikyvyys yrityksen
toiminnassa

= Muutos yrityksen tavoitteena
= Toimiminen suunnannyttajani

Meneminen kohti
tulevaisuuden unelmatilaa

= Eettinen vastuu

=  Toimintaa ohjaavat normit

=  Apua tarvitsevien instituutioiden
tukeminen

Kollektiivista merkitysti
antavat tekijit

®  Henkiléstén kunnioittava kohtelu
* Sidosryhmien reilu kohtelu
=  Kuluttajan valistaminen

Toimiminen vhteisod
hyddyttivilld tavalla

®  Tuotteen alkupera
= Kulttuurin vaaliminen
= Myonteisten tunteiden kuvaaminen

Tarinoita ja yhteisollisyytti
paikallisundesta

®  Ympiriston kuvaaminen

»  Vastuullisuus ajankohtaisena ilmiéni

= Huonojen lopputulemien estdminen
tulevaisuudessa

Maapallon ekologisen
rikkauden suojeleminen

®  Kierrdttiminen
= Tuotteen uusiokéyttd
= Toiminnan tehostaminen

Negatiivisten vaikutusten
minimointi toimintaa
tehostamalla

Kuvio 9. Tulosten yhteenveto

Aggregaattitason ulottuvuudet

Taloudellinen
arvonluonti

Sosiaalinen
arvonluonti

Ympiriston
arvonluonti
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Taloudelliseksi arvonluonniksi tunnistettiin kolme teemaa, joita ovat design osana yri-
tyksen strategiaa, ldpindkyvyys yrityksen toiminnassa ja meneminen kohti tulevaisuuden
unelmatilaa. Vastuullisuusviestintéd tarkasteltaessa havaittiin, ettd suomalaisissa desig-
nyrityksissd design on otettu osaksi yrityksen strategiaa. Tétd havaintoa tukee Eljala
(2018a), jonka mukaan designin hyddyntdmistd voidaan pitdd yrityksen strategisena va-
lintana. Tdman strategisen valinnan ndhdéén luovan taloudellista arvoa. Muotoilulla vas-
tataan kuluttajien nykypéivin vaateisiin luomalla laadukas, toiminnallinen, esteettinen ja
omaleimainen tuote, jolla on pitkd kayttoikd. Nama ovat muotoilulle ominaisia piirteitd,
joilla koetetaan erottautua markkinoilla (Eljala 2018a). Laadukkaan tuotteen ndhdéan ole-
van yhteydessi pitkédédn tuotteen kayttoikddn. Tuotteille asetetaan korkeat laatuvaatimuk-

set, jotta ne kestdvit kayttod ja aikaa.

My®és ldpindkyvén toiminnan ndhddén olevan osa yrityksen taloudellista arvonluontia,
silli se vaikuttaa suomalaisten ostopditoksiin (Suomalaisen Tyon Liitto 2021a). La-
pindkyvyys on suomalaisille kuluttajille erittdin tdrkedd. Suomalaiset haluavat tietda,
mistd heiddn ostamansa tuotteet ovat perdisin, mihin he rahaansa kéyttavit ja milld tavoin
yritykset kantavat sosiaalista vastuutaan (Eljala 2018b). Suomalaiset designyritykset vas-
taavat viestinndssdédn tdhin vaateeseen tarjoamalla kuluttajalle mahdollisimman kattavaa
taustatietoa yrityksen toiminnasta. Yrityksen toimintaa tehdddn ldpindkyvéksi kuvaa-
malla yrityksen toimintaa. Tarkkuutta kuvaukseen lisdd toiminnan kuvaaminen numeraa-
lisessa muodossa. Lisédksi viestinndssa nostetaan esiin ulkopuolisilta tahoilta my6nnetty;ja

todisteita hyvéstd toiminnasta.

Viimeisessd taloudellisen arvonluonnin teemassa on kyse menemisestd kohti tulevaisuu-
den unelmatilaa. Vastuullisuusviestinndssd kuvataan yritysten kunnianhimoisia tavoit-
teita. Yritykset lupaavat tehda positiivista muutosta ja toimia suunnanndyttéjind vastuul-
lisuusasioissa. Muutos yrityksen tavoitteena vaatii tavoitteita ja tekoja. Niinpd yritykset
tavoittelevat positiivista muutosta kehittamélld toimintaansa. He asettavat itselleen tavoit-
teita sekd pyrkivét olemaan toiminnassaan luovia ja innovatiivisia. Kunnianhimo vastuul-
lisuuteen tulee esiin siind, ettd vastuullisuusasioissa halutaan toimia suunnanndyttdjiana.
Suomalaiset designyritykset osoittavat olevansa sitoutuneita vastuulliseen toimintaan ja

tiedostavat, ettd positiivinen muutos vaatii pitkédjénteista ja aktiivista toimintaa.
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Vastuullisuusviestinnin toinen ulottuvuus on sosiaalinen arvonluonti. Sosiaaliseksi ar-
vonluonniksi tunnistettiin kolme teemaa, joita ovat kollektiivista merkitystd antavat teki-
jdt, toimiminen yhteisod hyodyttivilld tavalla ja tarinoita ja yhteiséllisyyttd paikallisuu-
desta. Schultzin ja Wehmeierin mukaan (2010, 11) kollektiivista arvoa luovat instituution
normit, uskomukset, rutiinit ja kulttuuriset sdddokset. Tdhén nojaten suomalaisten desig-
nyritysten vastuullisuusviestinnistd tunnistettiin kollektiivista merkitystd antaviksi teki-
joiksi yrityksen kantaman eettisen vastuun, toimintaa ohjaavat normit ja apua tarvitsevien

instituutioiden tukemisen.

Suomalaiset designyritykset korostavat vastuullisuusviestinnissédén kantavansa eettisti
vastuutaan ajamalla esimerkiksi oikeudenmukaisuutta ja tasa-arvoa. Yritykset kuvaavat
nettisivuillaan arvojaan ja periaatteitaan, jotka vaikuttavat yritysten toimintaan. Lisédksi
yritysten toimintaa ohjataan erindisilli normeilla, joilla taataan esimerkiksi turvallisuus
ja ihmisoikeudet. Kollektiivista merkitystd yrityksen sidosryhmille luo my0s apua tarvit-
sevien instituutioiden tukeminen. Carrollin (1991, 47) mukaan moraalisesti oikein toi-
miva yritys auttaa apua tarvitsevia instituutioita, kuten hyvéantekeviisyysjarjestdja ympa-
riston, koulutuksen ja kulttuurin vaalimiseen liittyvissd asioissa. Suomalaiset designyri-
tykset ottavat viestinténsé perusteella aktiivisesti osaa eri instituutioiden tukemiseen. He
tekevit yhteistyotd samojen arvojen takana seisovien toimijoiden kanssa ja ovat osallisina

erindisissd kampanjoissa ja hyvéntekevéisyysprojekteissa.

Sosiaalista arvoa luo myds toimiminen yhteisdéd hyodyttivilld tavalla. Carrollin (1991,
47) mukaan moraalisesti oikein toimiva yritys nidkee, ettd sen omat tavoitteet ovat yhtey-
dessd yhteison tavoitteiden kanssa. Talloin henkilost6d kohdellaan arvostavasti takaa-
malla esimerkiksi tyoturvallisuus ja asiakkaita kohdellaan reilusti antamalla tdysi infor-
maatio. Lisdksi moraalisesti oikein toimiva yritys motivoi muitakin toimimaan yhteis6a
hyodyttavalla tavalla (Carroll 1991, 47). Suomalaisten designyritysten vastuullisuusvies-
tinndstd tunnistettiin, ettd he toimivat yhteis6d hyodyttiavilld tavalla kohtelemalla sidos-
ryhmidén reilusti, henkildstoddn kunnioittavasti ja valistamalla kuluttajaa. Yritykset ha-
luavat kohdella sidosryhmiédén reilusti olemalla heille luotettava kumppani. Yritysten toi-
minnassa huomioidaan useat sukupolvet pitkille tulevaisuuteen. Liséksi henkilod kohdel-

laan kunnioittavasti pitdmélld henkiloston hyvinvoinnista huolta. Viestinndssid otetaan
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esiin paikallisten ty6llistiminen ja henkildston kouluttamisen merkitys. Viimeisend ku-
luttajaa valistetaan muun muassa kertomalla vastuullisesta kuluttamisesta ja antamalla

kéytdnnon vinkkeja.

Sosiaalista arvoa luovat myos paikallisuuteen liitetyt tarinat ja paikallisuuteen liittyva yh-
teisollisyys. Yhteisollisyyttd ja paikallisuutta korostetaan kertomalla tuotteen alkuperasta,
vaalimalla kulttuuria ja kuvaamalla myonteisid tunteita. Suomalaiset designyritykset
viestivit tuotteidensa alkuperdstd ja materiaalivalinnoista. Osa yrityksistd nostaa esiin
sen, ettd heidén tuotteensa on valmistettu suomalaisena késityoné ja luonnollisista raaka-
aineista. Carrollin (1991, 47) mukaan moraalisesti toimiva yritys vaalii ympardivaa kult-
tuuria. Ndin sanoo tekevinsd my0s osa suomalaisista designyrityksisté, silld he muun mu-
assa tukevat kulttuurityotd ja edistdvit kestdvdd matkailua. Suomalaisen designin on
my06s pohjimmiltaan tarkoitus ilahduttaa ja tuoda hyvii mieltd yhteiséille. Niinpa yrityk-
set kuvaavat viestinndssdin myonteisid tunteita, kuten iloa, rakkautta ja elamdnmydntei-

syytta.

Vastuullisuusviestinnén kolmas ja viimeinen ulottuvuus on ympéariston arvonluonti. Ym-
pariston arvonluonniksi tunnistettiin kaksi teemaa, joita ovat maapallon ekologisen rik-
kauden suojeleminen ja negatiivisten vaikutusten minimointi toimintaa tehostamalla.
Suomalaisten designyritysten vastuullisuusviestinndssd huomioidaan maapallon ekologi-
nen rikkaus tunnistamalla vastuullisuus ajankohtaisena ilmiond, kuvaamalla ymparistoa,
ja estdmaélld huonoja lopputulemia tulevaisuudessa. Vastuullisuus tunnistetaan ajankoh-
taisena ilmiond tieteeseen vetoamalla. Designia pidetddn entistd ajankohtaisempana,

koska silld voidaan vastata nykypéivin vaateisiin.

Designyritykset kuvaavat maapalloa, luontoa, metsii ja vesistdjd. He tunnistavat vas-
tuunsa ympariston suojelemisessa ja pyrkivit sdilyttdmédn luonnon monimuotoisuuden.
Heiddn mukaansa heidin tuotteissaan hyddynnetty puuraaka-aine on perdisin hyvin hoi-
detuista metsistd. Osa yrityksistd nostaa viestinndssddn esiin my0s vedenkéyttodan. Vettd
halutaan kiyttdad mahdollisimman siéstelidédsti. Maapallon ekologista rikkautta suojellaan

estdmdilld huonoja lopputulemia tulevaisuudessa. Yritykset tunnistavat heidén toiminnas-
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taan syntyvid paéstdja ja tekevit sitten tarvittavia padstovihennyksid. Suomalaiset desig-
nyritykset tavoittelevat toiminnassaan hiilineutraaliutta. Téhén pyritddn turvautumalla

esimerkiksi uusiutuviin luonnonvaroihin.

Suomalaiset designyritykset kertovat vastuullisuusviestinndssddn minimoivansa toimin-
tansa negatiivisia vaikutuksia tehostamalla toimintaa. Negatiivisia vaikutuksia minimoi-
daan kierrattdmalla, uusiokdyttdmalla tuotetta ja tehostamalla toimintaansa. Yritykset ku-
vaavat kierrdtystd omassa toiminnassaan. He kertovat kierrittdviansi tuotteidensa raaka-
aineita ja huomioivansa myds lopputuotteen kierrattamisen. Lopputuotteelle pyritdan 16y-
tdmadn keinoja, jolla sitd voisi uusiokdyttdd. Kiytettyja tuotteita jilleenmyydéén tai niille
keksitddn kokonaan uusia kayttotarkoituksia poisheittdmisen sijaan. Lopuksi negatiivisia
vaikutuksia minimoidaan toimintaa tehostamalla. Aineiston perusteella suomalaiset de-
signyritykset haluavat olla toiminnassaan mahdollisimman tehokkaita. Toimintaa tehos-

tetaan energian sadstimiseksi kayttamalla esimerkiksi raaka-aineita uudelleen.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Johtopaatokset ja vastaus tutkimuskysymykseen

Vastuullisuus on noussut ajankohtaisena ilmiond myos tdmén tutkimuksen tarkastelun
kohteena olevien suomalaisten designyritysten huulille. Heiddn viestintinsd perusteella
voidaan todeta, ettd suomalaiset designyritykset tiedostavat vastuullisuuden ajankohtai-
sena 1lmiond ja pyrkivét vastaamaan toiminnallaan sidosryhmien kasvaviin vaateisiin.
Enéa ei riitd, ettd yritys suoriutuu taloudellisista ja laillisista velvoitteistaan (Pater & Van
Lierop 2006, 339), silld yrityksen erindiset sidosryhmét vaativat myds omien oikeuk-
siensa toteutumista (Carroll 1991, 3). Suomessa kuluttajat ovat entistd vaativampia kulu-
tusvalinnoissaan. Tuotteessa arvostetaan muun muassa kotimaisuutta, ymparistoystiaval-
lisyyttd (Taloustutkimus 2020a ja 2020b) ja laatua (Suomalaisen Tyon Liitto 2018b). Tie-
dostavien kuluttajien joukko kasvaa Suomessa ja he ovat valmiita tukemaan vastuullisia

suomalaisia yrityksid (Eljala 2018b).

Sosiaalisesti vastuullisella yritykselld on kyky sopeutua sosiaaliseen ymparistoonsi
(Black & Hartel 2004, 125). Tama tarkoittaa avointa suhtautumista sidosryhmien vaatei-
siin ja kykya reagoida niihin (Pater & Van Lierop 2006, 340). Sidosryhmien monimut-
kaisiin ja osittain ristiriitaisiinkin vaateisiin voidaan vastata erilaisin keinoin, kuten pu-
heella, péaatoksilld ja toiminnalla (Schultz & Wehmeier 2010, 22). Tassa tutkimuksessa
tarkastelun kohteena on suomalaisten designyritysten viestintd, jolla pyritddn vastaamaan
sidosryhmien kasvaviin vaateisiin. Tarkastelun kohteeksi valikoitui tarkemmin ottaen
suomalaisten designyritysten nettisivujen tekstimuotoinen data. Tamé sen vuoksi, ettid
yrityksen nettisivujen teksti edustaa yritystd ja antaa siitd tietoa. Nettisivut heijastelevat
yrityksen ominaisuuksia ja viestivét yrityksen asenteista sidosryhmidén kohtaan (Berger
ym. 2020, 2—4). Tadmaén kaltainen, yritykseltd kuluttajalle suunnatun viestinnin tutkimi-

nen, on markkinoinnissa tekstin tutkimisen ydinti (Berger ym. 2020, 16).
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Yritykset kdyttavit tietynlaista kieltd ilmaistakseen itsedén ja saavuttaakseen toivotunlai-
sia lopputulemia. Tekstin ndhddén viestivin paitsi tekstin kirjoittajasta, myos laajemmin
tekstin taustalla olevasta organisaatiosta, yhteiskunnasta ja kontekstista, jossa teksti on
kirjoitettu. Niinpd yritystd voidaan yrittdd ymmaértid heiddn tuottamiensa tekstien kautta
(Berger ym. 2020, 2). Tekstié tarkastelemalla péaéstidén késiksi kirjoittajan merkityksen
muodostamiseen (Weick 1995, 7), silld merkitysten muodostamisen prosessi ilmenee kie-
lellisessi leikittelyssd (Weick 1995, 15). Téssi tutkimuksessa suomalaisten designyritys-
ten muodostamia merkityksid vastuullisuudesta ymmarrettiin kehystdmisen, merkityksen

muodostamisen ja merkityksenannon teorioiden pohjalta.

Kehystdmisen, merkityksen muodostamisen ja merkityksenannon teoriat mahdollistivat
tekstin syvéllisen ymmarryksen. Kehystdminen ymmarrettiin tdssé tutkimuksessa proses-
sina, jossa vastuullisuutta késitteellistetddn. Kehykset toimivat informaation jisentimisen
periaatteina, joilla pyritddn ymmértdmain sosiaalista maailmaa (Reese ym. 2001, 11). Ne
tarjoavat vastuullisuuden tarkasteluun tunnistettavia malleja ja rakenteita. Kehystdmisen
teorian pohjalta kyettiin havaitsemaan, mitd tekstissd sanottiin ja miten asioita sanoitet-
tiin. Merkityksen muodostamisen teorialla saatiin puolestaan kasitystd yrityksen merki-
tyksen muodostamisesta. Yritysten merkityksen muodostaminen ymmarrettiin yksildiden
yhteisend tapana kasittidd todellisuutta. Kun yritykset jakavat yhteisen ymmaérryksen ym-
pardivastd maailmasta, on yritysten ja sen sidosryhmien helpompi saavuttaa yhteinen ja-

ettu tulevaisuuden unelmatila (Pater & Van Lierop 2006, 345-346).

Merkityksen antamisen teorialla muodostettiin ymmaérrysté siitd, miten yritykset antavat
merkityksid vastuullisuudelle. Merkityksen antamisen tunnistettiin olevan pohjimmiltaan
vallankdyttdd, jossa toisen osapuolen tapaan muodostaa ymmarrystd yritetdén vaikuttaa
(Gioia & Chittipeddi 1991, 442). Valta on keskeisessd osassa organisaatiota (Fleming &
Spicer 2014, 274). Sitd tarvitaan etenkin strategisen muutoksen toimeenpanossa, kun joh-
tajan tulee kyetd vakuuttamaan muutoksen tarpeellisuutta (Logemann ym. 2019, 1). Muu-
tosta perustellaan yrityksen erindisessd viestinndssd. Viestintd on siten vaikuttamista,

jossa valittua nikokulmaa tuodaan nikyvéksi (Entman 1993, 52).
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Téssd tutkimuksessa tutkittiin vastuullisuusviestintdd suomalaisten designyritysten kon-
tekstissa. Tutkimuksen aineistoa tarkastelemalla pédstiin kasiksi suomalaisten designyri-
tysten muodostamiin merkityksiin vastuullisuudesta. Aineistosta havaittiin, ettd suoma-
laiset designyritykset kehystévit vastuullisuuttaan kolmen ulottuvuuden kautta, joita ovat
taloudellinen, sosiaalinen ja ympdriston arvonluonti. Tdhan lopputulemaan paidyttiin
analysoimalla suomalaisten designyritysten nettisivustoilta kerdttyd vastuullisuusviestin-
tdd Gioian (2021) periaatteita noudattamalla. Aineistoa analysoitiin alkuun aineistokes-
keisesti antamalla aineistolle ddni. Tamén jilkeen aineistoa analysoitiin tutkijakeskeisesti
peilaamalla aineistoa vastuullisuuden teoriaan. Vastuullisuuden aikaisempi teoria oli koh-
talaisen yhtd mieltd siitd, ettd yrityksen sosiaalinen vastuu voidaan jakaa taloudelliseen,
sosiaaliseen ja ympariston ulottuvuuteen (Elkington 1998; Montiel 2008; Pater & Van
Lierop 2006; Schultz & Wehmeier 2010). Aineisto jaoteltiin lopulta ndiden ulottuvuuk-

sien mukaan, silld vastuullisuuden aikaisemman teorian havaittiin puhuttelevan aineistoa.

5.2 Tutkimuksen kontribuutio

Tutkimuksen hyddyllisyyttd punnitaan usein siind, antaako valittu ndkokulma lisdarvoa
kontribuutiolle (Corley & Gioia 2011, 17). Kontribuutiolle voidaan tuoda lisdarvoa kol-
mesta eri ndkdkulmasta. Ndméa nékokulmat ovat teoreettinen, kontekstuaalinen ja meto-
dologinen kontribuutio (Ladik & Stewart 2008, 162). Mikali tutkimus tuo lisdarvoa teo-
reettiseen kontribuutioon tutkimuksen teoria paljastaa jotain uutta, mité ei aikaisemmassa
tutkimuksessa olla havaittu. Teoreettinen kontribuutio voi esimerkiksi kehittdd teoreetti-
sia késitteitd tai osoittaa ilmidssd uusia teoreettisia yhteyksid. Uudenlainen teoria antaa
ilmion tarkasteluun uutta ndkokulmaa, joka voi hyddyttdéd johtamisen tutkijoita tai johta-
jia kdytdnnon tydeldmédn haasteissa (Corley & Gioia 2011; 14, 17). Kontekstuaalisessa
kontribuutiossa 1lmiota tarkastellaan uudesta kontekstista késin. Tutkimuksessa on toden-
ndkoisintd saavuttaa vahvaa kontribuutiota juuri kontekstin valinnalla, silld yksittdistd il-
miotd voidaan tarkastella lukuisista erilaisista viitekehyksistd kdsin. Uuden kontekstin
valinta ei kuitenkaan vield takaa, ettd tutkimuksen tekeminen olisi perusteltua. Metodo-
logisessa kontribuutiossa tutkimuksessa kdytettavit tieteelliset menetelmét ovat tuoreita.
Tutkimuksessa voidaan esimerkiksi tarkentaa jo olemassa olevaa tieteellisti menetelméaa

tai luoda kokonaan uusia tutkimuksellisia menetelmié (Ladik & Stewart 2008, 162).
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Viestinnin kehystdmisti on tutkittu viime vuosituhannen taitteesta paljon. Sitd on kehys-
tetty eri koulukuntien toimesta, esimerkiksi organisaatioiden tutkimuksissa. Organisaa-
tioiden tutkimuksissa on kehystetty esimerkiksi yritysten laatimien vuosikertomuksien tai
lehdistotiedotteiden viestintdd. Tekstissd on tarkasteltu muun muassa yrityksen orientoi-
tumista markkinoilla, yrityksen suuntautumista tulevaan ja yrityksen innovaatioiden
suuntaa (Chong & Druckman 2007, 106). Tassa tutkimuksessa yrityksen viestintdé tar-
kasteltiin kehystdmisen teoriaan nojaten, kuten aikaisemmissakin viestintdd tarkastele-
vissa tutkimuksissa, mutta tarkastelun kohteeksi valikoitui yritysten nettisivujen viestinta.
Tama to1 kehystdmisen tutkimukseen tuoreehkon nédkokulman. Nettisivujen viestinnélla
kyettiin tutkimaan kuluttajille suunnattua viestintia, joka oli timén tutkimuksen fokuk-
sena. Vastuullisuusviestinnéssi tarkasteltiin samankaltaisia teemoja, kuin mité aikaisem-
missakin tutkimuksissa on tutkittu. Suomalaiset designyritykset kuvasivat vastuullisuus-
viestinndssddn esimerkiksi suuntautumistaan tulevaan ja kertoivat mihin suuntaan he in-

novoivat toimintaansa.

Yritysten, kuluttajien ja yhteiskunnan vélisessd vuorovaikutuksessa on yhé runsaasti tut-
kimusmahdollisuuksia. Kuluttajatutkimuksessa tutkitaan tyypillisimmin kuluttajien va-
listd vuorovaikutusta. Strategisen markkinoinnin tutkijat puolestaan keskittyvit tutki-
muksissaan yleensé yritysten viestintddn joko kuluttajille tai yrityksille (Berger ym. 2020,
16—17). Tamén tutkimuksen tulokset tdydentdvit strategisen markkinoinnin jo tekemaa
tutkimusta, silld ndkokulmaksi valittiin yrityksiltd kuluttajille suunnattu viestinti. Yrityk-
siltd kuluttajille suunnatussa viestinndssd tarkasteltiin sitd, miten tekstimuotoisessa ai-
neistossa muodostetaan merkityksid vastuullisuudesta. Tdmén tutkiminen oli perusteltua,
silld Bergerin ym. (2020, 18) mukaan tutkimusta voisi tehda siitd, miten eri toimijat maa-
rittelevit, muokkaavat ja puolustavat tiettyja merkityksid markkinoilla. Téssd tutkimuk-
sessa teoreettiseen kontribuutioon luotiin lisdarvoa yhdistdmaillad kehystdmisen, merkityk-
sen muodostamisen ja merkityksenannon teorioita vastuullisuuden teoriaan. Niin teke-
mdlld yritysten vastuullisuusviestinnésti saatiin muodostettua ymmaérrystd. Bergerin ym.
(2020, 16) mukaan tekstin ymmarrys erilaisissa merkityksen muodostamisen prosesseissa

luo kiehtovia ja uusia tutkimuskysymyksié ja haasteita.
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Tamén tutkimuksen tulokset tukevat aikaisempia vastuullisuuden tutkimusten tutkimus-
tuloksia, silld myds téssd tutkimuksessa yritysten sosiaalinen vastuu jaotellaan taloudel-
liseen, sosiaaliseen ja ympériston ulottuvuuteen (Elkington 1998; Montiel 2008; Pater &
Van Lierop 2006; Schultz & Wehmeier 2010). NAit4 jo tunnistettuja vastuullisuuden ulot-
tuvuuksia tdydennettiin tdssd tutkimuksessa tarkastelemalla ilmiGté tuoreesta kontekstista
késin. Tdma tuore ndkokulma tarkastella vastuullisuutta tuo tutkimuksen kontribuutiolle
kontekstuaalista lisdarvoa. Vastuullisuutta tarkasteltiin suomalaisten designyritysten kon-
tekstista, jota on tutkittu ennestdidn melko vahén. Tétd puoltaa muun muassa Lindstromin
ym. (2006) ndkemys, joiden mukaan Suomessa on tutkittu suhteellisen vidhidn luovien
alojen merkitystd yritystoiminnan menestyksen kannalta. Designin tutkiminen on ajan-
kohtaista suomalaisessa kontekstissa, silld suomalaiset kuluttajat arvostavat designbrin-
dejd (Taloustutkimus 2020a ja 2020b). Designilla voidaan liséksi vastata nykypdivin vaa-

teisiin markkinoilla kulutustottumusten ollessa muutoksessa.

Tama tutkimus tuo metodologiselle kontribuutiolle lisdarvoa yhdistelemailla erilaisia 14-
hestymistapoja ja hyodyntdmaélld netnografiaa tuoreehkona havainnointimenetelmina.
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa narratiiveja luotiin 1dpi tutki-
muksen aina tutkimusaineiston koonnista tutkimusten tulosten esittelyyn saakka. Tarinal-
lisuus rakensi aineiston kerronnalle juonen ja tarjosi ilmidlle selityksen tutkimuksen yh-
teenvedossa (Bansal & Corley 2012, 511-512). Aineistoa havainnoitiin netnografisella
lahestymistavalla, jossa hyddynnettiin internetissé saatavilla olevaa laadullista aineistoa
(Kozinets 2018, 384; Varis 2016). Sen avulla luotiin pragmaattista, kontekstuaalista, kriit-
tistd ja rikasta ymmarrysté tutkittavasta ilmiostd (Kozinets 2018, 384). Netnografiaan va-
littiin tutkiva tulokulma, jolloin aineiston tarkastelussa aineistosta etsittiin kaavoja ja mal-
leja (Addeo ym. 2019, 18). Niitd kaavoja ja malleja 16ydettiin hyddyntdmailld Gioian
(2021) hyviksi havaitsemaa metodologiaa. Gioian systemaattinen aineiston analysoinnin
metodologia mahdollisti sekd aineisto-, ettd tutkijakeskeisen ldahestymistavan (Gehman
ym. 2018, 286). Siind kuljettiin kahden kehyksen eli aineiston ja teoria vililld (Kozinets
2018, 390) antamalla niiden puhutella toisiaan. Tekstid tarkastelemalla paistiin késiksi
kirjoittajan muodostamiin merkityksiin (Weick 1995, 7) ja kyettiin lopulta vastaamaan
tutkimuksen tutkimuskysymykseen. Valittujen 1dhestymistapojen yhdistelmé osoittautui

hyodylliseksi, silld se palveli tutkimuksen teoreettisia tavoitteita.
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5.3 Liikkeenjohdolliset implikaatiot

Liikkeenjohdollisesta tutkimuksesta on kdytdnnon hyotyd, kun tutkimuksen muodosta-
maa teoriaa voidaan soveltaa johtajien kohtaamissa organisatorisissa haasteissa (Corley
& Gioia 2011, 18). Tutkimuksen teoriasta kumpuavilla kiytdnnon vinkeilld voidaan ke-
hittdd esimerkiksi yrityksen nykyisid johtamiskaytint6ja (Corley & Gioia 2011, 14, 17).
Tama tutkimus toteutettiin netnografisena tutkimuksena, jonka tavoitteena on alun perin-
kin ollut auttaa johtajia ja muita thmisid jisentimaén jokapaiviistd ihmisten ja kuluttajien
maailmaa. Téllainen ndkdkulma tarjoaa hyodyllista tietoa etenkin markkinoinnin johta-
jille (Kozinets 2018, 396-397). Tamén tutkimuksen keskeiset havainnot voivat hyodyttaa
yrityksid kehystdmadn vastuullisuusviestintddnsa. Tassad tutkimuksessa tutkittiin suoma-
laisia designyrityksid, joten he voivat suoraan hyotyd tutkimuksen tuloksista. Tulokset
voisivat kuitenkin hyddyttdd myos esimerkiksi muiden Pohjoismaiden designyrityksié tai

ylipdétddn yrityksid, jotka korostavat tuotteissaan vastuullisuutta, laatua ja kotimaisuutta.

Tamain tutkimuksen keskeisin litkkeenjohtoa hyddyttava havainto on, ettd vastuullisuus-
viestinndlld voidaan luoda taloudellista, sosiaalista ja ympéristollistd arvoa. Yritys voi
luoda vastuullisuusviestinnélldin taloudellista arvoa ottamalla design osaksi yrityksen
strategiaa. Tuotteen design voi toimia kilpailijoista erottavana tekijénd, jolla tuodaan tuot-
teelle lisdarvoa (Eljala 2018a; Gorb 1990, 11; Stenros & Arnold 2005, 19; Stokholm
2005). Yritykset voivat erilaistaa tuotteitaan kilpailijoiden tuotteista ylivertaisella desig-
nillaan. Kilpailijoista voidaan erottautua tuotteeseen liitettyjen merkitysten avulla. Téllai-
sia merkityksid ovat esimerkiksi tuotteen kdytdnnollisyys ja miellyttava ulkondko seké

vastuullisuus, paikallisuus, tarinallisuus, luotettavuus ja laadukkuus (Eljala 2018a).

Jotta designilla voidaan luoda taloudellista arvoa, tulee design késittdd alkuun laajempana
ilmidnd, kuin vain tuotteen ulkondkoni (Koivisto 2007; Pilditch 1990). Design tulee ym-
mértdd tarkednd osana yritystd, joka ohjaa yrityksen identiteettid (Ahopelto 2002) ja vies-
tii yrityksestd emotionaalisella tavalla (Stenros & Arnold 2005; Sipek 2000). Designilla
voidaan vastata kuluttajien nykypdivén vaateisiin luomalla kdyttoidltdén pitkd, laadukas,

toiminnallinen, esteettinen ja omaleimainen tuote (Eljala 2018a). Designtuotteelle



65

synnyttid yleensd lisdarvoa se, ettd se on kiinnostava, mietitty ja laadukkaasti suunniteltu

(Gorb 1990, 11; Popponen 2013, 23).

Tama tutkimus osoittaa liikkkeenjohdolle, etti vastuullisuudesta kannattaa ylipdataén vies-
tid. Vastuullisuus on Suomessa vahvistuva trendi (Suomalaisen Tyon Liitto 2021a), joka
heijastuu paivittéisiin kulutustottumuksiin (Eljala 2018a). Vastuullisuus vaikuttaa suoma-
laisten mielikuviin ja asenteisiin seki sitd kautta kuluttajien ostopdétoksiin (Suomalaisen
Tyo6n Liitto 2021a). Niinpa yritykset voivat hyotya positiivisesta vastuullisesta mainees-
taan. Yritysten kannattaisikin viestid toiminnastaan lapindkyvésti, silld lapindkyvyys on
suomalaisille kuluttajille erittdin tirkedd. Tiedostavien kuluttajien joukko kasvaa Suo-
messa ja on valmis tukemaan suomalaista ty6llisyytta ja yrityksid, jotka valmistavat tuot-
teensa vastuullisesti (Eljala 2018b). Tutkimuksen tuloksissa havaittiin, ettd suomalaiset
designyritykset luovat taloudellista arvoa viestimdlld toiminnastaan ldpindkyvésti sekd
kuvaamalla tavoitteitaan ja osoittamalla viestinnissdén, ettd se tavoittelee toiminnassaan

positiivista muutosta.

Yritykset voivat luoda sosiaalista arvoa vastuullisuusviestinndlldén kertomalla esimer-
kiksi yrityksen allekirjoittamista arvoista, kuten oikeudenmukaisuudesta ja tasa-arvosta
sekd yrityksen toimintaa ohjaavista normeista. Sosiaalista arvoa luo my0s viestiminen
apua tarvitsevien instituutioiden tukemisesta. Yritys toimii moraalisesti oikein, mikéli se
auttaa apua tarvitsevia instituutioita (Carroll 1991, 47). Sosiaalista arvoa voidaan luoda
lisdksi yhteisollisyyttd ja paikallisuutta korostamalla. Suomalaisuuden suosiminen on ny-
kyisin enndtysluvuissa suomalaisten kuluttajien keskuudessa (Suomalaisen Tyon Liitto
2021c), silld kotimaisen tuotteen valitsemista pidetdéin vastuullisuustekona (Suomalaisen
Tyon Liitto 2021b). Paikallisuudesta etsitddn yhteisollisyyttd ja tarinoita, joissa koroste-
taan vastuullisuutta (Eljala 2018a). Suomalaisten yritysten kannattaisikin ndiden tutki-
mustulosten valossa panostaa paikalliseen tuotantoon ja korostaa paikallisuutta markki-
noinnissaan ainakin kotimaanmarkkinoilla. Tdmén tutkimuksen aineistossa paikallisuu-
desta viestittiin muun muassa kertomalla tuotteen alkuperistd, kasityostd ja kulttuurin
vaalimisesta. Carrollin (1991, 47) mukaan moraalisesti oikein toimiva yritys vaalii ym-

paroivaa kulttuuria.
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Yritykset voivat tehdd ympériston arvonluontia vastuullisuusviestinndssidén tunnista-
malla ilmastonmuutoksen vaikutuksia ympéristoon ja kuvaamalla, kuinka ympéristo ote-
taan huomioon yrityksen toiminnassa. Suomalaiselle designille maapallon ekologisen rik-
kauden suojeleminen on ominaista, silld suomalaisten muotoilijoiden ja luonnon vilinen
side on vahva (Design from Finland 2020). Maapallon ekologista rikkautta voidaan suo-
jella estimélld huonoja lopputulemia tulevaisuudessa. [lmaston kannalta huonoja loppu-
tulemia voidaan estdi hiilineutraalilla toiminnalla, joka voidaan saavuttaa paastovihen-
nyksien avulla. Toiminnan negatiivisia vaikutuksia voidaan minimoida muun muassa
kierratykselld ja uusiokédytolld. Ympariston arvonluontia voi tehdd myos viestimélld toi-
minnan tehokkuudesta. Toimintaa voidaan tehostaa energiansddstoilld kiyttdmalla esi-

merkiksi raaka-aineita uudelleen.

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden ja rajoitteiden arviointi

Tutkimuksen toteutus pitdd sisdllddn useita metodologisia haasteita, silld vaikka tutki-
muksessa pyritddn objektiivisuuteen, on tutkimuksen kirjoittaja kuitenkin vain ihminen.
Tutkija joutuu tekemiin valintoja ja ratkaisuja tutkimuksensa suhteen. Tutkimuksessa
tulee esimerkiksi pddttdd, mitd aiheita halutaan nostaa esille. Néin ollen kirjoitettu teksti
voi kérsid selektiivisyydestd (Berger ym. 2020, 20). Téssd tutkimuksessa tutkimuksen
luotettavuutta ja laatua arvioidaan ldpindkyvyyden ja validiteetin kautta. Kasitteella tulki-
taan tarkemmin ottaen tutkimuksen tulosten uskottavuutta. Tutkimuksen validiteettia tar-
kastellaan kahdesta eri ndkokulmasta, joita ovat sisdinen ja ulkoinen validiteetti. Tutki-
muksen laatu pyritddn takaamaan pitdmalld ndma kasitteet osana hyvéé tutkimuskaytin-

tod (Koskinen ym. 2005; 253, 257).

Tutkimuksen Ildpindkyvyyttd liséttiin tissd tutkimuksessa kuvaamalla aineistonkeruuta ja
aineiston analysointia mahdollisimman kattavasti. Aineistonkeruussa kuvattiin, mitka
viisi suomalaista designyritysté valittiin tarkastelun kohteeksi ja mitd osioita heidén net-
tisivuillaan tarkasteltiin. Aineiston keruussa kerrottiin myos ajankohta, milloin aineisto
keréttiin. Lopuksi aineiston keruussa kuvattiin tarkka sivumaéra, kuinka paljon dataa net-

tisivuilta oltiin netnografiaa hyddyntdmalld kerdtty. Myds aineiston analyysia kuvattiin



67

vaihe vaiheelta. Aineiston analyysissa kuvattiin Gioian (2021) metodologiaa ja osoitet-
tiin, miten sitd oltiin hyddynnetty tissd tutkimuksessa. Aineisto esitettiin lopulta Gioian
ym. (2013, 21) esittimén rakennekaavion avulla (liite 1). Rakennekaavio esitti visuaali-
sessa muodossa sen, miten tutkimuksessa edettiin raa’asta datasta konsepteihin ja teemoi-
hin (Gioia ym. 2013, 20). Se tarjosi tavan ymmartda, miten kaikki késitteet, teemat ja
ulottuvuudet olivat suhteessa toisiinsa. Ndin ollen lukija kykeni nikemé&én tutkimuksen

aineiston ja teorian vélisen suhteen (Gioia 2021, 26).

Tamin tutkimuksen tulosten uskottavuutta lisdd lisdksi se, ettd tuloksissa esitettyja vait-
teitd ja padtelmid perustellaan vetoamalla aikaisempiin tutkimustuloksiin. Aikaisemmissa
tutkimuksissa oltiin esimerkiksi yhtd mielta siitd, ettd yritysten sosiaalinen vastuu voidaan
jaotella taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympériston ulottuvuuteen (Elkington 1998; Mon-
tiel 2008; Pater & Van Lierop 2006; Schultz & Wehmeier 2010). Tutkimuksessa pereh-
dyttiin vastuullisuuden, kehystdmisen, merkityksen muodostamisen ja merkityksenannon
teorioihin ja peilattiin aineistoa lopulta niihin. Tutkimuksen teoriakatsauksessa perehdyt-
tiin alkuun kisitteiden avainteoksiin ja muodostettiin néin perinteistd ndkemystd késit-
teistd. Taman jdlkeen ndiden tutkimuksen kannalta olennaisten kasitteiden tieteellistd kes-
kustelua seurattiin pidemmalle. Talloin muodostettiin késitysté siitd, miten késitteen ym-
martdminen on kehittynyt ajan saatossa eri koulukuntien keskuudessa. Késitteistd pyrit-
tiin muodostamaan mahdollisimman ymmarrettiva, selked ja tuore nikemys, jotta tutki-

muksen teoria auttaisi ymmartiméén aineistoa mahdollisimman hyvin.

Validiteetin kisitteelld viitataan sithen, kuinka tarkasti tutkimus ilmaisee tutkittavaa il-
miotd. Tutkittavan ilmidn tarkkuutta voidaan tarkastella sisdisen ja ulkoisen validiteetin
kautta. Sisdgiselld validiteetilla arvioidaan tutkimuksen sisdistd loogisuutta ja ristiriidatto-
muutta (Koskinen ym. 2005, 254-255). Sisdisesti validin tutkimuksen havainnot ovat yh-
tenevdisid aikaisemman kirjallisuuden kanssa ja se tarjoaa runsaasti huolellista ndytt6a
tutkimuksen viitteiden tueksi (Berger ym. 2020, 13). Témén tutkimuksen sisdinen vali-
dius taattiin valitsemalla tutkimukseen sellaiset tutkimusmenetelmat, joilla tutkittavan il-
midn ominaisuuksiin paéstiin mahdollisimman hyvin késiksi. Tutkimuksen kohteena oli
suomalaisten designyritysten vastuullisuusviestintd yritysten nettisivuilla, joten netnogra-

fia osoittautui luotettavaksi ldhestymistavaksi kerdtd aineistoa. Netnografian valinnalla
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kyettiin sdilyttdmaén viestijoiden alkuperdinen informaatio samassa muodossa kuin se oli
alun perin tarkoitettukin. Néin véltyttiin esimerkiksi tutkittava ohjailulta. Tekstimuotoi-
nen viestintd kopioitiin Microsoft 365 Word-tiedostoon, josta se sittemmin ladattiin AT-
LAS.ti -ohjelmaan analysoitavaksi. Aineisto keréttiin viikon siséllé toisistaan, joten tie-
donkeruun vililld yritysten vastuullisuusviestinnéssi ei oletettavasti tapahtunut muutok-
sia ja viestinnit ovat siten vertailukelpoisia. Tiedonkeruutavoissa ei mydskain tapahtunut
muutoksia, silld tutkimuksen aineisto keréttiin saman tutkijan toimesta ja samaa harkintaa

kéayttaen.

Netnografisen tiedonkeruun lisdksi aineiston analysoinnissa kdytetyn Gioian (2021) me-
todologian koetaan olleen sisdisesti validi ldhestymistapa vastuullisuusviestinnin analy-
sointiin. Gioian (2021) metodologialla aineistosta saatiin esille tutkimuksen tarkoituksen
kannalta tarkoituksenmukaisia havaintoja. Vastuullisuusviestinndstd saatiin syvéllistd
ymmarrystd jaottelemalla aineisto ensimméisen asteen konsepteihin, toisen asteen tee-
moihin ja lopulta aggregaattitason ulottuvuuksiin. Vastuullisuusviestintda kehystettiin lo-
pulta taloudellisen, sosiaalisen ja ympariston arvonluonnin kautta, joiden avulla voitiin

vastata tutkimuskysymykseen.

Tekstimuotoisen aineiston analysoinnissa on menetelmastd riippumatta kuitenkin myos
omat haasteensa. Vaikka aineistoa analysoitaisiin ohjelmien tai tiettyjen menetelmien
mukaan, jaa tekstin tulkitseminen kuitenkin tutkijan harkinnan varaan. Tekstin tutkimisen
yksi keskeisin haaste on tulkintahaaste, silla tekstin taustalla piilevien merkitysten viliset
yhteydet saattavat vaatia suusanallista viestintdd enemman tulkintaa. Tekstin tulkinnassa
my0s tiettyjen sanojen kohdalla tarkoitetut merkitykset saattavat jaada tutkijan tulkinnan
varaan. Esimerkiksi sanaa “rakkaus” pidetdin yleensd myonteisend sanana, mutta sanan
tarkoitettu voimakkuus voi riippua suuresti yksilosti tai kontekstista. Tdmaén lisdksi teks-
tid tarkasteltaessa tutkimuksen kohteen kéyttdytyminen jié tarkastelun ulkopuolelle (Ber-
ger ym. 2020, 20). Sanaton informaatio, kuten ilmeet ja eleet jadvat talloin tutkijalta ha-
vaitsematta, jotka nekin voivat antaa arvokasta informaatiota késiteltdvain asiaan. Teks-
tin tulkintahaasteeseen vastattiin tdssd tutkimuksessa jaottelemalla samankaltaisia kon-
septeja, teemoja ja ulottuvuuksia omiin ryhmiinsd suomalaisten designyritysten vastuul-

lisuusviestinnéstid. Samankaltaisia késitteitd jaoteltiin vastuullisuusviestinnéstd mahdol-
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lisimman objektiivisesti, eikd kisitteiden voimakkuuksien vertaileminen ollutkaan tutki-
muksen tavoitteen kannalta tarkoituksenmukaista. Néin ollen tulkintahaasteen ei pitéisi

vaikuttaa tdimén tutkimuksen lopulliseen tulosten jaotteluun.

Jotta tutkimus voisi olla ulkoisesti validi, tulee tutkijan varmistaa, etti tutkimuksen ha-
vainnot patevit myos tutkimuskehyksen ulkopuolella (Berger ym. 2020, 15). Ulkoisella
validiteetilla arvioidaan, voisiko tutkimuksessa muodostettua tulkintaa yleistdd koske-
maan muitakin tapauksia (Koskinen ym. 2005, 255). Yleisesti ottaen tekstianalyysina to-
teutetuissa tutkimuksissa on suhteellisen korkea ulkoinen validiteetti. Esimerkiksi labo-
ratoriokokeisiin verrattuna tekstianalyysissa aineistoa on saatavilla runsaasti ja siina kéy-
tetddn usein jo saatavilla olevaa dataa. Vaikka tekstianalyysin ulkoinen validiteetti on

usein hyvilla tasolla, on sen madrittiminen edelleen vélttimatontd (Berger ym. 2020, 15).

Tama tutkimus toteutettiin netnografisena tutkimuksena, jossa keskityttiin rajattuun jouk-
koon yrityksid. Tarkka rajaus mahdollisti tutkimuksen kannalta selkedn fokuksen, mutta
se voi asettua haasteeksi tutkimuksen yleistettdvyyttd tarkasteltaessa. Kapean fokuksen
vuoksi tdimén tutkimuksen tuloksia voi olla haastavaa yleistdd, mutta tulokset voisivat olla
yleistettdvissd esimerkiksi muissa Pohjoismaisissa designyrityksissa tai ylipddtdan yrityk-
sissd, jotka korostavat tuotteissaan vastuullisuutta, laatua ja kotimaisuutta. Vastuullisuus-
viestinndn jakaminen kolmeen taloudellisen, sosiaalisen ja ympériston ulottuvuuteen so-
veltuu kdytettdvéiksi muihinkin konteksteihin kuin vain suomalaisen designin kontekstiin.
Tama havaittiin aikaisemmasta vastuullisuuden kirjallisuudesta. Liséksi tdssd tutkimuk-
sessa muodostettu teoriakatsaus voisi tarjota ymmarrystd my0s toisenlaiseen viitekehyk-
seen. Vastuullisuuden, kehystdmisen, merkityksen muodostamisen ja merkityksenannon
teoriapohjalla voisi muodostaa ymmaérrystd myo0s toisenlaisissa yritysvastuun konteks-

teissa.
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5.5 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusehdotuksissa tarjotaan ehdotuksia tulevaisuuden tutkimuksen suunnalle. Ne
hyodyttavit muita tutkijoita, silld niissd maaritetdin, kuinka my6hempéaé teoriaa voidaan
rakentaa nykyisen tutkimuksen paille (Gioia ym. 2013, 25). Téssé tutkimuksessa vastuul-
lisuusviestintdd tutkittiin kuluttajan ndkokulmasta, minka vuoksi tutkimuksen aineistoksi
valikoitui yritysten nettisivujen tekstimuotoinen data. Tulevaisuuden tutkimuksessa olisi
kiehtovaa valita toinen nidkokulma vastuullisuusviestinnin tutkimiseen. Téllainen toinen
nidkokulma voisi olla esimerkiksi vastuullisuusviestinnédn tutkiminen sijoittajan ndakokul-
masta. Sijoittajan ndkokulmasta tarkasteltuna aineistoksi tulisi valita sijoittajille suunnat-

tua viestintdd, kuten vastuullisuusraportteja.

Toinen kiehtova jatkotutkimusehdotus voisi olla vastuullisuusviestinnin tarkastelu suo-
raan yritysjohtajien viestinndstd. Osa yritysten johtajista ottaa nykypéivdnd aktiivisesti
kantaa yhteiskunnalliseen keskusteluun eri sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisessa
mediassa kdydaddn keskusteluita ajankohtaisista ilmidistéd, kuten vastuullisuudesta. Johta-
jat kirjoittavat yksityishenkildind mielipiteitddn suurelle yleisolle. Viestinnilla pyritdan
tuomaan dintd kuuluville ja vaikuttamaan niin tulevaisuuden suuntaan. Johtajien viestin-
tdd voisi kehystdd kehystdmisen, merkityksen muodostamisen ja merkityksenannon teo-
rioiden avulla ja pureutua néin johtajien muodostamiin narratiiveihin vastuullisuudesta.
Viestintdd voisi tutkia esimerkiksi Twitterin ja LinkedInin palveluissa, joissa ajankohtai-

siin ilmidihin otetaan kantaa ammatillisessakin mielessa.

Téssd tutkimuksessa yritysten vastuullisuusviestinnéssi tarkasteltiin tekstimuotoista da-
taa. Tekstimuotoista aineistoa on tarkasteltu paljon, silld aineiston analysointiin on ole-
massa analysointia helpottavia tydkaluja, joilla voidaan poimia merkityksid tekstista.
Teksti on kuitenkin vain yksi esimerkki strukturoimattomasta datasta. Internetissé on tar-
jolla lukematon méédrd muutakin strukturoimatonta dataa, kuten kuvia, videoita ja d4ni-
muotoista aineistoa. Nykypdivén sosiaalinen media sisdltdd suurilta osin sosiaalisen me-
dian kayttédjien julkaisemia kuvia ja videoita. Teksti on ndin ollen yritystenkin viestin-

nédssd vain yksi osa markkinoinnin viestintdd (Berger ym. 2020, 19). Tulevaisuuden
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tutkimuksessa olisikin kiinnostavaa analysoida visuaalista ja foneettista aineistoa yritys-
ten markkinointiviestinndssi. Visuaalisen ja foneettisen aineiston analyysiin olisi lisdksi

tarpeellista kehittdd uusia tutkimusmetodeja, jotta analysointia voitaisiin helpottaa.

Yritysten vastuullisuusviestintéd voitaisiin tutkia myds mitattavassa muodossa. Vastuul-
lisuusviestinnin tutkimisessa myds kvantitatiivinen jatkotutkimus on tervetullutta. Voi-
han tekstid tutkia yhté lailla kvantitatiivisin metodein (Berger ym. 2020, 1), silld jo var-
haisessa markkinoinnin tutkimuksessa on ollut tapana tiivistdd strukturoimatonta teksti-
muotoista dataa mééréllisin mittarein. Tekstistd voidaan laskea esimerkiksi yksikdiden
esiintyvyyden lukuméérid, tiettyjen yksikoiden esiintymistd yhdessa tai laskea yksikoiden
vilisid suhteita (Berger ym. 2020, 12). Vastuullisuusviestintdd voitaisiin jaotella erilaisin
luokkiin laskemalla esimerkiksi positiivisia ja negatiivisia ilmauksia. Tassékin tutkimuk-
sessa nousseet havainnot voivat toimia hyvani ohjenuorana késitteiden kehittimisessa

mitattavaan muotoon.
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