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Kestavan kehityksen mukainen liiketoiminta kiinnostaa edelleen yha useampia niin pienten kuin
suurten yritysten sidosryhmia. Yritykset voivatkin vastuullisuudellaan saavuttaa kilpailuhy6tya
erottautumalla kilpailijoistaan ja vahvistamalla sidosryhmasuhteitaan. Jotta yritys voi hyotya
vastuullisuustoimistaan markkinoilla, tulee sen osata viestid niistd tehokkaasti. Pienissa ja
keskisuurissa yrityksissa vastuullisuus on usein implementoitu osaksi liiketoimintaa, mutta
suuryrityksiin verrattuna niiden kykya viestia vastuullisuustoimistaan tehokkaasti on kritisoitu.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millainen on vastuullisuusviestinnan strateginen
luonne pk-yrityksissa. Tatd tavoitetta kohti pyritddn kuvaamalla ja analysoimalla, miten
vastuullisuusviestinnalld pyritddn tukemaan liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista pk-
yrityksissa, sekd tunnistamalla pk-yritysten vastuullisuusviestintdan vaikuttavia tekijoita.
Tutkielma asettuu osaksi sekd pk-yrityksia koskevaa vastuullisen liiketoiminnan ettd strategisen
viestinnan tutkimusta.

Tutkielman viitekehys on kolmiosainen, ja se koostuu strategista viestintaa, yritysvastuuta ja pk-
yrityksid kasittelevastad kirjallisuudesta. Strategisen viestinnan kirjallisuuskatsaus kasittelee
strategisen viestinnan taustaa, kasitteen moninaisuutta seka strategisen viestintaprosessin eri
vaiheita. Yritysvastuuta avataan sen taustan ja kasitteiston kautta, erityisesti painottaen
vastuullisuusviestintda, sen tavoitteita sekd sen merkitysta yrityksen likketoiminnalle. Pk-yrityksia
kasittelevan aiemman kirjallisuuden pohjalta esitellddn niiden ominaispiirteitd seka naiden
ominaispiirteiden  merkitystd niiden strategiselle liiketoiminnalle sekd yritysvastuun
toteuttamiselle.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, jonka empiirinen aineisto kerattiin puolistrukturoitujen
haastattelujen keinoin. Tutkimuksen harkinnanvarainen nayte koostui suomalaisten pk-yritysten
johtajista. Tutkimukseen valikoitui sellaisia yrityksia, jotka toimivat kansallisesti valmistavan
teollisuuden alalla ja jotka viestivat vastuullisuudestaan. Aineisto analysoitin hyddyntaen
teoriaohjaavaa sisallénanalyysia.

Tarkasteltaessa  pk-yritysten  vastuullisuusviestintdd  organisaation = pdadmaarien ja
vastuullisuusviestinnan tavoitteiden kautta selvida, ettd pk-yrityksissd vastuullisuusviestintaa
hyddynnetaan strategisesti liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseksi. Vastuullisuusviestinnalla
tavoitellaan myynnin lisdystd ja kilpailijoista erottautumista, mikd edesauttaa liiketoiminnan
paamaaran, hallitun kasvun, saavuttamista. Vastuullisuusviestinnan strategisuuteen vaikuttavat
pk-yrityksissé useat niin yrityksen sisaiset kuin ulkoiset tekijat. Yrityksen sisaisia vaikuttavia
tekijoita ovat johtajavetoisuus, rajalliset resurssit seka tilannekohtainen toimintatapa. Merkittavia
ulkoisia vaikutustekijoita ovat erilaiset sidosryhmasuhteet seka yleinen markkinatilanne.

Vastuullisuusviestintdd hyddynnetaan pk-yrityksissa strategisesti, mutta strategisena tydkaluna
se on pk-yrityksille kuitenkin vaikeasti hallittavissa. Strateginen ja operatiivinen liiketoiminnan
suunnittelu ja toteuttaminen nivoutuvat pk-yrityksissa tiiviisti yhteen, ja ndma pk-yritysten
ominaispiirteet ovatkin tarked ymmartda analysoidessa pk-yritysten vastuullisuusviestinnan
strategisuutta. Pk-yritysten vastuullisuusviestinnassa yhdistyy sekd markkinointiviestinta etta
arvoihin pohjautuva tiedon lisddminen, ja sen strategisuutta ilmentda suunnitelmallisuus,
tavoitteellisuus seka tulevaisuusorientoituneisuus.

Avainsanat: strateginen viestinta, vastuullisuusviestinta, pk-yritykset
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1 JOHDANTO

1.1 Vastuullisuusviestinnin strateginen aspekti

Yritysvastuu on ollut jo useamman vuosikymmenen kasvava kiinnostuksenkohde
yritysten ja niiden sidosryhmien silmissé. Nykypdivénd se on vakiinnuttanut paikkansa
litketoiminnassa, ja sen katsotaan olevan osa menestyvié yrityksid (Kesavan, Bernacchi
& Mascarenhas, 2013). Yhi monimutkaisemmassa maailmassa organisaatiot kilpailevat
keskenddn eri sidosryhmien, kuten asiakkaiden, tyontekijoiden ja sijoittajien huomiosta
ja uskollisuudesta (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Ver¢i¢, & Sriramesh, 2007), ja
yritysvastuu ja siitd viestiminen ndhdddn vastauksena tdhdn haasteeseen.
Vastuullisuusviestinndlld tavoitellaan niin yrityksen liiketoiminnan kestavéa kasvua kuin
erottautumista kilpailijoista, ja sen kautta litketoiminnan kasvamista. (Moreno & Kang,

2020.)

Jotta yritys voi saavuttaa liiketoiminnallista hy6tyd vastuullisuustoimistaan, tulee
sidosryhmien olla niistd tietoisia. Viestintdprosessi voidaankin ndhdd organisaatioiden
tyokaluna, jonka avulla ne voivat hyotyd vastuullisesta liiketoiminnastaan (Grzesiuk,
2017). Pienissi ja keskisuurissa yrityksissd vastuullisuus on usein hyvin implementoitu
yrityksen toimintaan, mutta siitd viestiminen on niille haasteellista (Simon & Ettl, 2019).
Monet pk-yritykset kuitenkin ymmartévit, ettd viestimdlld vastuullisista kiytannoistddan
sidosryhmilleen ne voivat lisdtd tietoisuutta brindistddn ja tuotteistaan sekd parantaa
mainettaan ja asemaansa markkinoilla (Camilleri, 2019). Onkin argumentoitu, ettd pk-
yritysten tulisi reflektoida, miten ne voivat hyotyé yritysvastuustaan enemmén (Mulovic,

Hunjet & Kozina, 2015).

Tarve implementoida kestidvin kehityksen periaatteet osaksi liiketoimintaa nostettiin
esille jo vuonna 1978 Our Common Future -julkaisussa (World Commission of
Environment, 1978, 579). Tultaessa 2000-luvulle yritysvastuu alettiin ndhdd myds
strategisena liikketoiminnan tydkaluna, jolla yritys pystyy parantamaan strategista

asemaansa ja markkinoilla, parantamaan kilpailuetuaan ja hakemaan liiketoiminnan



kasvua (Porter & Kramer, 2006). Tamin ndkokulman vallatessa alaa myos
vastuullisuusviestinndn tutkimus lisddntyi. Vastuullisuusviestintd néhtiin jo tuolloin
yhtend tehokkaimmista keinoista yrityksen erottautumiseksi ja sidosryhmien

sitouttamiseksi. (Dawkins, 2004; Morsing, 2006; Morsing & Schultz, 2006).

Viime vuosikymmenen aikana yhteiskuntavastuuta koskevassa keskustelussa on
herdnnyt kysymys siitd, onko se endd merkittavd kilpailuetutekijd yrityksille, vai
voidaanko sitd pitdd jo vélttdméittomyytend, jota odotetaan kaikilta toimijoilta.
Yritysvastuuta korostetaan kuitenkin yritysten viestinndssd jatkuvasti enemmain, ja
esimerkiksi vuonna 2018 yli 20 % Yhdysvalloissa Super Bowlin aikana esitetyistd
mainoksista kertoivat mainostavien yritysten vastuullisuustoimista. (Tezer & Tofighi,
2021.) Lisiksi vastuullisuusraportointia harjoitetaan yhd enemmén: vuonna 2019 90 %
S&P 500 -indeksiin kuuluvista yrityksistd julkaisi vastuullisuusraportin, kun vuonna
2011 luku oli vain 20 % (G&A Institute, 2020). Onkin selkeéé, ettd sidosryhmait odottavat
yrityksiltd vastuullista liiketoimintaa ja siiti kommunikoimista, ja ettd yritykset pyrkivét

vastaamaan néihin odotuksiin (Kim, 2019).

Vastuullista litketoimintaa on tutkittu huomattavasti enemmaén suuryritysten kuin pienten
ja keskisuurten yritysten kontekstissa. Tutkimus suuryritysten yritysvastuusta, sen
toteuttamisesta ja siitd viestimisestd ei ole kuitenkaan suoraan sovellettavissa pk-
yrityksiin, silld niiden toimintaan vaikuttaa vahvasti niiden suuryrityksistd poikkeavat
ominaispiirteet, kuten epdmuodollinen hallintorakenne, matala hierarkia ja rajalliset
resurssit. (Lepoutre & Heene, 2006; Szczepanska-Woszczyna & Kurowska-Pysz, 2016.)
Pk-yrityksissd yritysvastuu on usein juurtunut organisaatiokulttuuriin kéytintojen ja
rutiinien muodossa, eiké sitd valttdmaitta korosteta virallisissa tyonkuvauksissa tai muissa
kirjallisissa prosesseissa (Baumann-Pauly, Wickert, Spence & Scherer, 2013). Viime
vuosina tutkimuksessa on alettu puhua pk-yritysten yritysvastuusta jopa omana
tutkimusalanaan: small business social responsibility (SBSR) (Spence, 2016;

Soundarajan, Jamali & Spence, 2017; Morsing & Spence, 2019).

Tutkimuskirjallisuudessa on havaittu, ettd pk-yrityksissd yritysvastuu on ndhty
enemmankin eettisend ja moraalisena kdytoksend, eikd kilpailuparametrina (Nielsen &
Thomsen, 2009). Aiheen kompleksisuus, sidosryhmésuhteiden moninaisuus, kriittinen

yleisé ja vastuullisuuden vaikea mitattavuus aiheuttavat pk-yrityksille haasteita



vastuullisuusviestinnén prosessissa (Simon & Ettl, 2019). Tutkimus kuitenkin osoittaa,
ettd pk-yritykset toteuttavat yhd enemmaén vastuullisuusviestintdd, mutta se on usein
implisiittistd, eikd useinkaan strategiaan tai muuhun toimintadokumenttiin kirjattua

(Morsing & Spence, 2019).

Strateginen viestintd pk-yrityksisséd on jaényt tutkimuskirjallisuudessa véhille huomiolle.
On kuitenkin todettu, ettd vaikkei pk-yrityksissd juurikaan panosteta strategisen
viestinndn suunnitteluun eikd niissd useinkaan laadita erillisid viestintéstrategioita, ne
kuitenkin kayttévit viestintdd saavuttaakseen litkketoiminnan tavoitteita, kuten lisatikseen
tunnettavuuttaan, kasvattaakseen myyntiddn ja nostaakseen mainettaan. (Laukotter &
Stahl, 2017). Voidaankin n#hdi, ettd eksplisiittisen ja dokumentoidun strategisen
viestinndn puute ei kuitenkaan tarkoita, etteivdtkd pk-yritykset viestisi strategisesti.
Kuten vastuullisuusviestintékin, strateginen viestintd on pk-yrityksissd usein

dokumentoimatonta.

Tadmaén tutkielman tavoitteena on kuvata, millainen on vastuullisuusviestinnin strateginen
luonne pk-yrityksissd. Pk-yritysten vastuullisuusviestinndn tutkimuksessa ei ole
juurikaan tuotu esille strategiadokumenttien ulkopuolelle jadviaa kirjaamatonta strategista
vastuullisuusviestintdd, vaikkakin ilmid on havaittu pk-yritysten strategista liikketoimintaa
ja viestintdd koskevassa tutkimuksessa. Tutkielma pyrkii paikkaamaan titi
tutkimusaukkoa ja syventdmidn ymmaérrystd pk-yritysten vastuullisuusviestinnistd seké

strategisesta viestinnésta.



1.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkielman tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

Millainen on vastuullisuusviestinndn strateginen luonne pk-yrityksissd?

Miten  vastuullisuusviestinndlld  pyritddn  tukemaan liiketoiminnan

tavoitteiden saavuttamista pk-yrityksissd?

Mitkd tekijdat vaikuttavat vastuullisuusviestinndn strategisuuteen pk-

yrityksissd?

Tutkimuksen tavoitteena on luoda kirjallisuuskatsauksen ja empirian pohjalta kuvaus
vastuullisuusviestinndn strategisesta luonteesta pk-yrityksissd. Tdhdn pyritddn
kuvaamalla ja analysoimalla, miten vastuullisuusviestinnélld pyritddn tukemaan
litketoiminnan tavoitteiden saavuttamista pk-yrityksissd, sekd tunnistamalla pk-yritysten
vastuullisuusviestinnén strategisuuteen vaikuttavia tekijoitd. Tutkielma asettuu osaksi
sekd pk-yrityksid koskevaan vastuullisen liiketoiminnan ettd strategisen viestinnin

tutkimusta.

Pk-yritysten  vastuullisuusviestinndn tutkimuksessa ei ole aiemmin tutkittu
vastuullisuusviestinnén strategisuutta pk-yritysten ominaispiirteet huomioiden. Tama
tutkielma pyrkii tarkastelemaan strategista vastuullisuusviestintdi siten, ettei pk-yritysten
ominaispiirteitd, kuten toiminnan epamuodollisuutta, ndhda strategisuutta poissulkevina.
Sen sijaan pk-yritysten strategisen litketoiminnan ja siten strategisen viestinnidn ndhdéén
rakentuvan ndiden ominaispiirteiden mukaisiksi, jolloin sitd tulee tarkastella ndméa

ominaispiirteet sallien ja siten suuryrityksid koskevasta kirjallisuudesta poiketen.

Tutkielman tulosten perusteella voidaan syventdd  jatkossa tietoa
vastuullisuusviestinndstd sekd strategisestd viestinndstd pk-yritysten kontekstissa.
Tutkimuksen tavoitteena on avata mahdollisuuksia sellaiselle pk-yritysten yritysvastuuta
ja strategista viestintdd koskevalle tutkimukselle, joka ymmaértdd pk-yritysten

likketoimintaa méérittelevid piirteitd ja toimintatapoja. Kun tutkittu tieto pk-yritysten
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vastuullisuusviestinnén strategisuudesta sekd sen roolista liiketoiminnan pédméérien
saavuttamisessa lisddntyy, kdytdnnon liike-eldmissd yritykset voivat jatkossa hyotyé

viestinndstién ja sithen kdyttimistién resursseista enemmaén.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tdmédn tutkielman tarkoituksena on tunnistaa ja analysoida pk-yritysten
vastuullisuusviestinnén strategisia piirteitd sekd erilaisia strategiseen viestintdén ja
vastuullisuusviestintddn liittyvid teorioita. Tutkielma keskittyy sellaisiin suomalaisiin pk-
yrityksiin, jotka toimivat kansallisesti valmistavan teollisuuden alalla, ja joiden
valmistamien tuotteiden loppukiyttdjd on kuluttaja. Vastuullisuusviestintii tarkastellaan

litkketoiminnan johtamisen nidkokulmasta strategisena tyokaluna.

Tutkielman nékokulma on rajattu pk-yrityksiin, silld aiempi tutkimuskirjallisuus
keskittyy huomattavasti enemmin suuryritysten kontekstiin. Viime vuosina kehittynyt
small business social responsibility -tutkimusalue (Spence, 2016; Soundarajan, Jamali &
Spence, 2017; Morsing & Spence, 2019), eli pk-yritysten yhteiskuntavastuu, on vield
hyvin alkutekijoissddn, ja ala kaipaa paljon lisdd tutkimusta. Strategisen viestinndn
tutkimusala on my0s verrattain tuore (Hallahan ym., 2007), joten ymmarrettdvésti sitd ei

ole vield laajasti sovellettu pk-yritysten kontekstissa.

Pk-yritysten vastuullisuusviestintddn on katsottu liittyvén vahvasti ulkoinen paine.
Isompien yritysten toimitusketjussa toimivien pk-yritysten vastuullisuusviestinndn
motivoivana tekijdnd ndkyy vahvempana suurempien yritysten suunnasta tulevat
velvoitteet, eikd niinkddn pk-yrityksen oma halu viestid vastuullisuudestaan omia
tavoitteitaan saavuttaakseen (Morsing & Spence, 2019; Fassin, 2008). Koska tdssi
tutkielmassa vastuullisuusviestintdéd tarkastellaan strategisena tydkaluna, johon liittyy
oleellisesti  vastuullisuusviestinndn  hyddyntdminen liiketoiminnan tavoitteiden
saavuttamiseksi, on tutkimuskohteet rajattu sellaisiin yrityksiin, joiden liiketoiminta ei
perustu yksinomaan isompien yritysten toimitusketjussa toimimiseen esimerkiksi

alihankkijana tai osatoimittajana.
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Témai tutkielma ei pyri arvioimaan pk-yritysten vastuullisuutta tai niiden toteuttaman
vastuullisuusviestinndn todenmukaisuutta. Sen sijaan tutkielma keskittyy tutkimaan
vastuullisuusviestinnén strategista ulottuvuutta ja tarkastelemaan sitd, miten tété
strategista viestintdd voidaan hyddyntdd pk-yritysten liiketoiminnan tyokaluna.
Tavoitteena on ymmartid, missd médrin pk-yritysten toteuttama vastuullisuusviestintd on

strategista, ja miten sitd hyddynnetdén liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa.

1.4 Tutkimusprosessi ja tutkimuksen rakenne

Tutkielma on jaettu viiteen pddlukuun, joiden kautta pyritddn aiemmin esiteltyjen
tutkimustehtdvien mukaisesti analysoimaan vastuullisuusviestintdd strategisena
tyokaluna pk-yrityksissd. Tutkimus kostuu kirjallisuuskatsauksesta sekd empiirisesté
aineistosta. Kirjallisuuden ja empirian analyysin perusteella tutkielman lopussa pyritdin

vastaamaan tutkimuskysymyksiin.

Kirjallisuuskatsauksessa, luvussa kaksi, syvennytddn tarkemmin sekd strategista
viestintdd ettd pk-yritysten ominaispiirteitd, strategisuutta ja vastuullista liikketoimintaa
koskevaan kirjallisuuteen. Kirjallisuuskatsauksen lopuksi, kirjallisuuden yhteenvedossa,
esitelldin aiempaan tutkimuskirjallisuuteen perustuva tutkielmaa varten koottu
viitekehys. Viitekehystd hyodynnetddn empirian tarkastelun ja analysoimisen tukena

luvussa nelja.

Kolmannessa luvussa esitelldén tarkemmin tutkimuksen metodologiaa. Luvussa kdydadan
lapi laadullisen tutkimuksen piirteitd ja tutkimuksen tutkimusstrategia, seké kdydaan lapi
aineiston keruu- ja analyysimenetelmét. Tutkimusmenetelméllisten seikkojen lisédksi

kolmannessa pédédluvussa tarkastellaan myds tutkielman luotettavuutta ja rajauksia.

Neljannessé luvussa esitelldin teemahaastatteluin kerdtty tutkielman empiirinen aineisto.
Haastatteluaineistosta tehdddn havaintoja ja sitd analysoidaan tutkielman teoreettista
viitekehystd apuna hyddyntden. Luku etenee tutkielman kirjallisuuskatsauksen

yhteenvedossa esitellyn viitekehyksen mukaisesti.
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Viidennessd luvussa esitellddn tulosten yhteenveto ja johtopaditokset, joissa pyritddn
alemman  kirjallisuuden  ja  kerdtyn  aineiston  perusteella ~ vastaamaan
tutkimuskysymyksiin, eli kuvaamaan vastuullisuusviestinnin strategista luonnetta pk-
yrityksissd ja sen hyodyntdmistd liiketoiminnan pddmaéddrien tavoittelussa sekd
tunnistamaan vastuullisuusviestinnén strategisuuteen vaikuttavia tekijoitd. Lisdksi luvun

lopussa esitellddn jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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2 STRATEGISUUS JA VASTUULLISUUSVIESTINTA

2.1 Strateginen viestinti

2.1.1 Strategisen viestinnin taustaa

Strategisen viestinndn tutkimusalan kehitystd voidaan seurata tarkastelemalla eri
viestintdalojen kehitystd 1900-luvulta 2000-luvulle. Strategisen viestinndn katsotaan
saaneen alkunsa 1900-luvun alussa armeijoiden ja hallitusten viestintdohjelmista ja
propagandasta (Holtzhausen & Zerfass, 2015). Vuosisadan puolivdliin mennessi
propagandan kisite liitettiin kuitenkin vahvasti menneisiin maailmansotiin ja koettiin
siten vanhentuneeksi. Seurauksena alan nimeksi muuttui public relations. Ajan myo6té
kisitteelle muodostuneen negatiivisen  konnotaation ja  huomatun vaikean
kddnnettdvyyden vuoksi vuosisadan vaihteessa kyseisen termin tilalle tuli viestinndn
johtaminen, communication management. (Zerfass, Verci¢, Nothhaft & Werder, 2018.)
Ongelmaksi kuitenkin havaittiin edelleen viestinnén tulkitseminen ensisijaisesti taktisena
ja operatiivisena funktiona, irrallaan organisaation ydintoiminnoista (Juholin &
Rydenfelt, 2020). Pyrkimyksendin murtaa titd muuria organisaatioviestinndn,
markkinointiviestinnin ja brainddyksen vililld, Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Vercic,

& Sriramesh (2007) loivat strategisen viestinndn kisitteen.

Strategisen viestinndn tutkimusalan ja kisitteen kehittymisté selittdd 2000-luvun alussa
perinteisten viestintdtoimintojen ja niiden vaikutusten rajojen hémértyminen.
Organisaatiot alkoivat hyodyntdd yhd wuseampia eri keinoja vaikuttaakseen
sidosryhmiensd kayttdytymiseen. Kaikkeen tdhdn linkittyy tiiviisti myds teknologian
kdyton yleistyminen. (Hallahan ym., 2007). Viestinndstd on tullut 2000-luvulla entista
tavoitteellisempaa, ja tukitoiminnon sijaan se on alettu ndhdd osana johtamista
(Marjamiki & Vwuorio, 2021). Tdmén vuosituhannen viestinndn tutkimuksessa
strateginen viestintd on noussut PR:n, yhteisdviestinnén, viestinndn johtamisen ja
integroidun viestinndn rinnalle sekd osittain myds korvaamaan niitd (Juholin &
Rydenfelt, 2020). Nykyéén sitd kiytetdéinkin sateenvarjokésitteend useille tavoitteellisille

viestintdtoiminnoille (Holtzhausen & Zerfass, 2015).
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Viestinnédn alan kehittymiseen on vaikuttanut vahvasti median kehittyminen. Tultaessa
1900-luvulta 2000-luvulle julkisuus on muuttunut osallistavaksi edustuksellisen sijaan.
Media oli 1900-luvulla péétekija eri yhteiskuntaa edustavien nikemysten esittimisessi,
mutta nykyédén digitaalisen median avulla eri toimijat voivat suoraan osallistua julkiseen
keskusteluun ilman perinteisen median kanavia. (Holtzhausen & Zerfass, 2015.)
Viimeisen vuosikymmenen aikana viestinndn alaa on muuttanut ja sen vanhoja
toimintatapoja haastanut sosiaalinen media. Siind missd viestinndn mullistaneen
mikroprosessorin keksimistd 1970-luvulla on kuvattu jopa kolmanneksi teolliseksi
vallankumoukseksi, sosiaalisen median katsotaan olevan mediamaailman uusi
vallankumous. Uusi ja vanha media limittyvdt, ja elimme osallistamis- ja
osallistumiskulttuurissa. Organisaatioiden kannalta erityisen oleellista on se, ettd se ei
viesti sidosryhmilleen endéd yksisuuntaisesti, vaan sidosryhmit ovat myds keskenddn

vuorovaikutuksessa. (Falkheimer & Heide, 2015.)

Kisitettd strateginen hyOdynnettiin organisaatioteoriassa ensimmadistd kertaa 1950-
luvulla. Strategialla tarkoitetaan liiketoiminnan tutkimuksessa organisaation tietoista ja
médriteltyd ndkemysti sen tulevaisuudesta, jonka tarkoituksena on saavuttaa ja yllapitda
kilpailuetua. (Schindehutte & Morris, 2009.) Tidssé tutkielmassa strategisuuden kisitteen
avulla pyritdén hahmottamaan sitd, missd mairin organisaation toimet ovat organisaation
padmairiin ndhden tarkoituksenmukaisia, tulevaisuusorientoituneita ja tavoitteellisia.
Porteria (1996) ja Martinia (2014) mukaillen tutkielmassa pyritddn myds erottamaan
litketoiminnan strategiset ja operationaaliset tavoitteet, jolloin esimerkiksi liiketoiminnan
tehokkuuteen liittyvien seikkojen katsotaan kuuluvan liiketoiminnan operationaaliseen

kehittdmiseen, eiki strategiseen suunnitteluun.

Strateginen viestintd méadriteltiin ensimmaisté kertaa Hallahanin ym. artikkelissa vuonna
2007, jonka jdlkeen ndiden kirjoittajien lisdksi tutkimusta ovat jatkaneet muun muassa
Holtzhausen ja Werder (Zerfass ym., 2018), sekd Suomessa Juholin ja Rydenfelt (2020;
2022). Alun perin Hallahan ym. (2007) méérittelivit strategisen viestinnén laajimmillaan
sellaiseksi organisaatiolle elintdrkedksi viestinndksi, joka tarkoituksellisesti tukee

organisaation mission toteutumista ja vaikuttaa tirkeiden tavoitteiden saavuttamiseen.
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Hallahanin ym. (2007) esittelemédn strategisen viestinndn paradigman mukaan
yhdistyessé viestinndn kasitteeseen strategisuus ilmaisee, ettd viestinnin kiytdnnot ovat
johtamisen toiminto. Kaisitteend strateginen viestintd siis korostaa viestinnidn roolia
johtamiskaytintona ja pyrkii kuvaamaan viestinnén toimintojen vaikutusta organisaation
pddmédriin. Hallahan ym. (2007) kuvaa strategisessa viestinndssd olevan kyse
informatiivisesta, vaikuttavasta sekd keskustelevasta viestinnidstd silloin kun sitd

kdytetddin organisaation mission saavuttamisen yhteydessa.

Strategisen viestinndn madritelmistd ei ole yhtd konsensusta. Painopiste on kuitenkin
viestinnén strategisessa soveltamisessa ja siind, miten organisaatio viestii edistdékseen
tehtdvadnsa. (Hallahan, ym. 2007.) Marjaméki ja Vuorio (2021) kuvaavat Hallahanin ym.
(2007) maéadritelmin mukaisesti, ettd kaikki organisaatiolle elintdrked viestintd ei ole
strategista, ja itse asian strategisuus ratkaisee, onko viestintd strategista vai ei. Juholinin
ja Rydenfeltin mukaan (2020) viestinnén strateginen kédnne tarkoittaa viestinnidn
ymmairtdmistd ja tarkastelua kaksoisfunktion kautta, johon sisdltyy sekd pyrkimys

vaikuttavuuteen ja tehokkuuteen ettd halu osallistaa sidosryhmié.

Strateginen viestintd tarkastelee organisaatioviestintdd integroidusta, monitieteisestd
ndkokulmasta. Monitieteisyys, eli viestinndn ja johtamisen tutkimusalojen kohtaaminen,
selittdd osaltaan myds erimielisyyksid ja vivahde-eroja késitteen médrittelemisessa.
Strategisen viestinnén tutkimuksessa painotus on viestinnin strategisessa soveltamisessa
ja siind, miten organisaatio toimii edistdékseen missiotaan (Hallahan ym., 2007).
Pohjautuen strategian ja strategisen johtamisen kasitteistoon, strategisen viestinndn
katsotaan liittyvén organisaation strategisiin prosesseihin, kuten strategian mairittelyyn,
arviointiin, esittelyyn, toteutukseen ja uudelleen arviointiin sekd sen kommunikointiin

(Juholin & Rydenfelt, 2020).

Strategisen viestinnin kdytdnnoistd on pyritty luomaan maailmanlaajuisia teorioita, mutta
ne hajoavat kohdatessaan tilanne- ja organisaatiokohtaisia muuttujia, joita voivat olla
esimerkiksi kulttuuri, toisistaan poikkeavat tuotteet ja palvelut sekd organisaation koko.
Strategisen viestinndn kdytdnnot ovatkin vahvasti tilannekohtaisia, ja normatiivinen
teoria ei ole alalla kdytdnnoéllinen eiki tavoiteltava. On kuitenkin olemassa muutamia

kaytantdjd, lahestymistapoja ja ongelmia, jotka liittyvét useimpiin kdytdnnon alueisiin,
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kuten sidosryhmét ja yleis6t, mediakanavat, kéyttdytymistulosten halu ja

maineenhallinta. (Holtzhausen & Zerfass, 2015.)

2.1.2 Nikokulmia strategiseen viestintiin

Hallahanin ym. (2007) esittimén strategisen viestinnédn tutkimusparadigman nédkdkulman
lisdksi organisaatioviestintdd voidaan tarkastella rajatun funktionalistisesta tai
konstitutiivisesta ndkokulmasta. Funktionalistinen ja Kkonstitutiivinen nékdkulma
pohjautuvat viestinnén alalla jo ennen strategisen viestinnén paradigmaa hyddynnettyihin
teorioihin ja nidkokulmiin (Juholin & Rydenfelt, 2020). Téasséd tutkielmassa strategista
viestintdd tarkastellaan yrityksen johtamisen tutkimuksen perinteiden mukaisesti
ensisijaisesti strategisen viestinndn paradigman sekd funktionalistisen ndkokulman

kautta, kuitenkaan konstitutiivista nidkokulmaa ohittamatta tai unohtamatta.

Hallahanin ym. (2007) jalanjdljissd strategista viestintdd itsendisend paradigmana
tarkastelleet Holtzhausen ja Zerfass (2015) méérittelevit strategisen viestinnin tietoiseksi
ja madritietoiseksi viestinndn kaytdnnoksi, jonka viestijd toteuttaa julkisuudessa
viestivin entiteetin puolesta saavuttaakseen asetetut tavoitteet. Zerfass ym. (2018)
laajentavat strategisen viestinndn paradigman maddritelmidn kattamaan kaiken, ei
ainoastaan tarkoituksellisen, viestinndn, joka on organisaation olemassaolon ja
menestyksen kannalta oleellista ja tirkedd. Kaikki tarkoituksenmukainen viestintd ei
kuitenkaan Zerfassin ym. mukaan ole strategista. Esimerkiksi rutiininomainen viestinti,
kuten intrauutiset tai kuulutukset lentokoneessa tai rautaticasemalla, voivat vaikuttaa
organisaation pddmaddrien saavuttamiseen, mutta se ei silti ole strategista. Viestinndsta
strategista tekee Zerfassin ym. mukaan resurssi-, kilpailu- ja riskildhtoisyys, seké

innovaatiovetoisuus.

Organisaatioviestinndn funktionalistisessa perinteessd viestintd ndhdddn alisteisena
organisaation strategialle, ja keskeiseksi viestinndksi koetaan juuri organisaation
strategiaan peilaava viestintd. Perinteen mukaisesti myos strategiselle viestinnélle
voidaan antaa rajattu funktionalistinen ndkdkulma, jossa viestinndn katsotaan olevan
strategista silloin, kun silld on oleellinen rooli organisaation pddmairien saavuttamisessa

ja sen johtamisessa. Viestintd ndhdédan usein johdon tydkaluna, ja viestinndn tavoitteet ja



17

viestintdstrategia johdetaan suoraan organisaation strategiasta. (Juholin & Rydenfelt,
2020.) Funktionalistista ldhestymistapaa strategiseen viestintdin on kritisoitu
suostuttelusta ja manipulaatiosta (Holtzhausen & Zerfass, 2015), sekd viestinnin
tarkastelusta vain yksisuuntaisena, organisaatiokeskeisend vaikuttamisena (Zerfass ym.,

2018).

Konstitutiivinen nékokulma strategiseen viestintdin pohjautuu communicative
constitution of organizations (CCO) -teoriaan, jonka mukaan organisaatiot rakentuvat ja
olevat olemassa viestinndn kautta. CCO-teoriassa viestinndn katsotaan olevan koko
organisaation elinvoiman, olemassaolon ja jatkuvuuden pohja, eikd organisaatioita voisi
olla ilman viestintdd (Taylor & Van Every, 2000; Taylor, 2009). Konstitutiivisen
nidkokulman mukaan strateginen viestintd on organisaation ja sen pddméaérien
muodostamista viestinnin keinoin, kun taas funktionalistisen ndkokulman mukaan se on

strategisten tavoitteiden saavuttamista viestinndn keinoin.

Eri ndkokulmat strategiseen viestintddn eivdt ole toisiaan poissulkevia, vaan
tutkimuskirjallisuudessa niiden on havaittu usein yhdistyvén. Strateginen viestintd voi
yhtdaikaisesti viitata viestinnén rooliin strategisten tavoitteiden saavuttamisessa sekd
strategian ja organisaation muotoutumisessa. Kaikki tdiméd voidaan edelleen ymmartaa
organisaatiolle elintdrkedksi viestinndksi. (Juholin & Rydenfelt, 2020). Nikokulmien

eroja on hahmoteltu taulukossa 1.
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Taulukko 1 Nidkokulmia strategiseen viestintddn (mukaillen Juholin & Rydenfelt,

2020)

Nikokulma Strategisen viestinnéin luonne

Elintdrkedd, tietoista ja tavoitteellista
organisaation viestintéé, jolla tuetaan
Strategisen viestinnin paradigma o o
paidtoksentekoa, strategisia prosesseja ja

tavoitteiden saavuttamista

Viestintd ndhddén johtamisfunktiona ja
vélineend organisaation strategian
Funktionalistinen toteuttamisessa sekd viestinndn
strategisten tavoitteiden méadrittimisessi

ja johtamisessa

Viestinnélld ndhddin olevan
perustavanlaatuinen rooli organisaation
Konstitutiivinen rakentumisessa ja ylldpidossa, strategian
muodostamisessa ja jatkuvassa

arvioinnissa

Strategisen viestinnin tutkimusalaa on kritisoitu esimerkiksi sen sumean méérittelyn ja
rajauksen vuoksi. Késite strategia voidaan nédhdé puhekielisend ja vaikeaselkoisena, ja
termin kdytto ja merkitys on usein sidottu sen kdyttdjddn. Strategisen viestinndn késitettd
on kritisoitu siitd syystd, ettd sen on ndhty vain korvaavan integroidun viestinnin
késitteen, joka aiemmin toimi sateenvarjokisitteend kaikenlaiselle tavoitteelliselle
viestinnélle, jolla organisaatiot ovat pyrkineet tavoittamaan eri sidosryhmid ja yleis6jé
(Zerfass ym., 2018). Strategisen viestinndn paradigman kritiikkiin siséltyy huoli siitd, ettd
viestinnén eri osa-alueiden sisdllyttiminen yhden kasitteen alle voi johtaa viestinndn
ilmididen tarkasteluun liian suppeasta nidkokulmasta (Werder, Nothhaft, Ver¢i¢, &
Zerfass, 2018). Strategisen viestinndn asema itsendisend paradigmana on
kyseenalaistettu, ja sitd on jopa ajoittain késitelty enemménkin yhtena viestintdtieteiden

kehittyvina alalajina (Zerfass ym., 2018).
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Tutkimusalaa on kritisoitu aiheen ja tutkimuskohteen vélisestd sekaannuksesta.
Erityisesti viestinndn tutkimusalalla viestinnén tutkijoiden ja liiketoiminnan johtamisen
tutkijoiden ei katsota tutkivan samaa aihetta (Zerfass ym., 2018). Viestinnin tieteenalan
ndkokulmasta strategisen ldhestymistavan on katsottu asettavan kaikki viestinndn muodot
organisaation strategisten tavoitteiden saavuttamisen alaisiksi. Strategisen viestinnin
tutkimusta dominoi johtamisen tutkimusala, jonka positivismista ja managerialismista
omaksutun ldhestymistavan on katsottu peittdvan alleen viestinndn tutkimuksen
edellyttdmin teoreettisen ja metodologisen pluralismin. Johdon intressien suosimista
pidetddn puolueellisena ja subjektiivisena, ja se voi jittdd toimintaympiriston
moninaisuuden ja kompleksisuuden huomiotta. (Werder, Nothhaft, Verci¢, & Zerfass,

2018.)

2.1.3 Strategisen viestinnin prosessi

Informaation vilittdmisen sijaan strateginen viestintd tulee ymmaértdd prosessina, joka
koostuu eri vaiheista. Prosessi voi kestid pitkidkin aikoja, ja jatkua myos sen jilkeen, kun
viesti on vilitetty. Strategisen viestinndn prosessi mielletddn tyypillisesti
viestintdprosessiksi, joka seuraa organisaation strategista suunnitelmaa ja keskittyy
viestinnén rooliin organisaation strategisten pddméérien saavuttamisessa. Sen sijaan, ettd
strategiset viestijat ndkevdt median vain viestintdkanavina ja yleison vain viestin
vastaanottajana, strategisten viestijoiden tdytyykin tarkastella, miten merkitys muotoutuu
tassd vaikutusprosessissa, jossa ovat mukana myos sidosryhmét. (Holtzhausen & Zerfass,

2015.)

Hallahan (2015) maédritteli strategisen viestinndn prosessin koostuvan suunnittelusta,
tavoitteista ja pddmadristd sekd mittaamisesta. Erityisesti strategisen viestinndn
paradigma korostaa viestinndn suunnitelmallisuuden ja miérdtietoisuuden merkitysti
viestinnén strategisuudelle (Holtzhausen & Zerfass, 2015; Zerfass ym., 2018). Strategisen
viestinndn suunnitteluun voidaan katsoa kuuluvan esimerkiksi viestinnén tavoitteiden ja
organisaation paddmédrien méadrittiminen (Hallahan, 2015) sekd viestintdstrategian

laatiminen (Juholin, 2017).
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Strategisella viestinndlld tavoitellaan sekd viestinndn tavoitteita ettd organisaation
pddméadria (Hallahan, 2015). Juholin ja Rydenfelt (2020) esittdvétkin, ettd viestinndn
strategisuutta voidaan ldhestyd tarkastelemalla viestintdstrategian ja organisaation
strategian, erityisesti sen siséltdmien tavoitteiden, vilistd suhdetta. Viestinnén tavoitteet
ovat keskeinen osa viestintdstrategiaa, ja ilmentdvét viestinndn ja organisaation vilistd

suhdetta (Juholin & Rydenfelt, 2020).

Organisaation pddméédrind pidetddn sellaisia toivottuja tuloksia, jotka organisaatio
tyypillisesti tunnistaa joko muodollisten tai epédvirallisten strategiaprosessien
seurauksiksi. Padmaarét voivat olla sekd pitkélld ettd lyhyelld aikavililld tarkasteltavia,
janiitd voi olla organisaatiolla useita. (Hallahan, 2015.) Organisaation pddméaérid voidaan
tunnistaa ja jaotella esimerkiksi Kaplanin ja Nortonin (2006) luoman balanced scorecard
-mallin  mukaan, jossa pddmaddrdt jaotellaan taloudellisiin, asiakasldhtoisiin,
operationaalisiin, sisdisiin ja innovatiivisiin pddméériin. Organisaation pddmaérit voivat
olla. myds ulkoisten vaikuttajien, kuten yhteiskunnan tai ympdriston seurausta.
Esimerkiksi Elkington (1999) esitti kolmea pilaria liiketoiminnan menestykselle ja
vastuullisuudelle: taloudelliset, ekologiset ja sosiaaliset vaikutukset, jotka voivat

vaikuttaa organisaation padmaiérien asettamiseen.

Viestinndn tavoitteiksi katsotaan tavoiteltuja muutoksia organisaation sidosryhmien
kayttdytymisessd, joka edistdd organisaation pddmaddrien saavuttamista. Viestinndn
tavoitteiden katsotaan siis vaikuttavan organisaation padmédrien saavuttamiseen, mutta
organisaation pddmaiddrien saavuttaminen ei vaikuta viestinndn tavoitteiden
saavuttamiseen. Viestinnin tavoitteiksi voidaan tunnistaa perimmaiinen kéyttdytyminen
organisaation pdaméadrin takana. Esimerkiksi organisaation pddméérin ollessa myynnin
kasvattaminen, viestinnén tavoite, eli perimmdinen kdyttdytyminen, olisi ostaminen, ja
uuden pddoman houkuttelemisen perimmaiinen tavoite olisi sijoittaminen. (Hallahan,
2015.) Hallahan (2015) tunnisti my0s eri vélivaiheita, jotka edeltidvit viestinndn
tavoitteiden toteutumista. Organisaation padmaiérien, viestinndn tavoitteiden ja

vélivaiheiden yhteytti kuvataan taulukossa 2.
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Taulukko 2 Organisaation pddméaérit ja viestinnin tavoitteet (mukaillen Hallahan, 2015)

Viestinniin tavoitteet
Organisaation Viestinniin tavoitteita
(perimméinen
padamairit edeltiviit vilivaiheet
kayttiytyminen)
Tieto
- ymmértdminen
Tuottaa myyntid ja arvoa | Ostaminen
yynHa) - uskomukset
- normit
Asenteet
- arvot
o _ - uskottavuus
Houkutella pddomaa Sijoittaminen
- luottamus
Ennen kayttidytymistd
- tiedon etsiminen
- tiedon jakaminen
Kulttuuria tukevien Kyttiiytymisen jiilkeinen
Edistaa kulttuurisia aatteiden ja toimintojen toiminta
arvoja tukeminen tai niihin - vahvistus
osallistuminen - vahvistus muilta
ihmisiltd

Tarkat ja mitattavissa olevat organisaation pddmaddrdt ja viestinndn tavoitteet ovat
ratkaisevassa roolissa arvioitaessa strategisen viestinnin aloitteita organisaatiossa, ja
viestinnén tavoitteiden mittaaminen erilldén organisaation pdamédaristd on valttimatonta.
Jotta strateginen prosessi onnistuu, tulee tavoitteet ja mittarit osata médrittdd oikein,
eivitkd esimerkiksi liian matalalle tai liian laajaksi asetetut tavoitteet palvele prosessin
onnistumista. Hallahanin (2015) mukaan viestintdtoiminnot ovat strategisia vain silloin,
kun niilld on selkedsti mééritellyt tavoitteet. Hallahan katsoo, ettd ollakseen strategista
viestinnén tulee olla organisaatiolle tirkedd ja suunniteltua, ja toivottujen tulosten tulee
olla tunnistettavissa etukdteen. [Iman suunnitelmallisuutta ja tavoitteita viestinti voi olla

organisaatiolle arvokasta, mutta ei strategista. (Hallahan, 2015.)
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Sddnnollinen viestinndn mittaaminen opettaa erottamaan toiminnasta onnistumiset ja
epdonnistumiset. Viestinndn mittaamisen avulla voidaan arvioida, eteneekd organisaatio
tavoitteitaan kohti, analysoida toimenpiteiden onnistumista ja kustannustehokkuutta,
kehittdd viestintdd luotettavasti ja arvioida viestinndn osuutta eri kokonaisuuksissa.
(Marjamdki & Vuorio, 2021.) Strategisen viestinndn prosessin kannalta oleellisien
tekijoiden kuten imagon, maineen ja sidosryhmien mieltymyksien perusteella voidaan
arvioida sidosryhmien asenteita ja kiayttatymisperid, mutta niitd on hankala mitata

(Hallahan, 2015).

Erilaisia organisaation ja sen toiminnan kannattavuuden mittausmenetelmid ovat
esimerkiksi sijoitetun pddoman tuottoastetta mittaava ROI (return on investment) sekd
organisaation mainetta mittaava RepTrak, jossa maine on jaettu eri ulottuvuuksiin, kuten
tuotteisiin ja palveluihin, innovaatioon, organisaatioon tyOpaikkana ja johtamiseen
(Fombrun, Ponzi & Newburry, 2015). Viestinnédn suoraa vaikutusta esimerkiksi ROI:hin
on kuitenkin ollut vaikea mitata. Tdma on kuitenkin muuttumassa esimerkiksi big datan
ja algoritmien myotd (Holtzhausen & Zerfass, 2015), ja nykyddn analytiikka on
sosiaalisen median ansiosta jokaisen kiinnostuneen ulottuvilla (Marjamiki & Vuorio,

2021).

Monien mielestd viestinndn onnistumista tai epdonnistumista voidaan arvioida suoraan
organisaation menestyksen kautta, jolloin tarvetta erilliselle viestinndn mittaamiselle ei
ole. Toimiessaan tdmén ajattelun mukaan organisaatio menettdé kuitenkin paljon tietoa,
jota voitaisiin hyddyntdd viestinndn kehittdmisessd ja koko organisaation tulosten
parantamisessa. Kun organisaation viestinndlle ei ole maédritelty strategisia lukuja tai
médridllisid tavoitteita, mittaamisessa saatetaan nojata ainoastaan erilaisten lukujen
kerdamiseen, ilman ettd niitd osattaisiin hyddyntda toiminnan kehittdmisessa. (Marjaméki

& Vuorio, 2021.)

Viestinndn mittaamiseen yhdistetdén usein viestinndn tulosten arviointi. Vaikka ndmi
liitetddn usein toisiinsa, voidaan viestinndn onnistumisen arviointia pitdd myos
strategisen prosessin omana osanaan (Juholin, 2017). Erityisesti konstitutiivinen
ndkokulma strategiseen viestintdéin painottaa jatkuvan arvioinnin merkitysté strategisen

viestinnédn prosessissa (Juholin & Rydenfelt, 2020). Onkin oleellista arvioida mitattujen
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viestinndn tulosten lisdksi myds prosessin muiden vaiheiden onnistumista, kuten
suunnittelua seka tavoitteiden ja padmaédrien asettamista. Strategisen viestinnédn prosessia

kuvataan kuviossa 1.

Tavoitteet ja
Suunnittelu _,J Viestiminen Mittaaminen Arviointi
paamaaral

Organisaation actintikanavs Sidnndllinen ja
. Vicstintikanavan . Viestinniin tulosten
péimairien ja valinta. viestin organisaation N i
Organisaatio- ja - T sekii prosessin
viestinnan suunnittelu ja muusta toiminnasta .

viestintistrategian tavoitteid FENRTE i eri vaiheiden
voilteiden muotoilu. viestin irrallinen viestinnin ‘ ) o

muodostaminen . . ; * : L onnistumisen arviointi

* tunnistaminen ja lihettiminen ja tavoitteiden

e . . ja reflektointi
miifirittiminen vastaanottaminen miltaaminen

Kuvio 1 Strategisen viestinnén prosessi

Strategisen viestinndn prosessin kannalta on oleellista, ettd viestintd ja organisaation muu
toiminta ovat linjassa keskenddn. Huonoa toimintaa ei voi korjata pelkilld viestinnilla.
Hallahan ym. (2007) médritteli strategiseen viestintidn kuuluvan myds sen
tarkastelemisen, miten organisaatio asemoi ja esittelee itsensd yhteiskunnallisena
toimijana julkisen kulttuurin luomisessa ja julkisia asioita koskevassa keskustelussa.
Hallahanin (2015) mukaan tdnd pdivdnd strategisten viestijoiden tulee ilmaista aitoa
huolta muita kohtaan ja toimia eettisesti. Sellaisten organisaation padméérien tavoittelu,
jotka palvelevat ainoastaan organisaation etuja, on tuomittu epdonnistumaan
aikakaudella, jolloin yleisd on entistd skeptisempi ja organisaatiot ovat velvoitettu

olemaan sosiaalisesti vastuullisia.
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2.2 Yritysvastuu ja siiti viestiminen

2.2.1 Yritysvastuu

Vastuullisella liiketoiminnalla tarkoitetaan sellaista liiketoimintaa, jossa kestdvin
kehityksen mukaiset periaatteet, eli ekologinen, sosiaalinen ja taloudellinen vastuu ovat
integroitu osaksi liiketoimintaa (Ketola, 2005, 8). Vastuullisen liiketoiminnan teoria
pohjautuu sidosryhmiteoriaan sekd institutionaaliseen teoriaan. Sidosryhmiteorian
mukaan organisaatioiden tulisi ottaa niiden sidosryhmien tyytyvéisyys huomioon
toiminnassaan ja padtoksenteossaan, ja institutionaalinen teoria painottaa ulkoisen
sosiaalisen ympdriston hyvéksynndn merkitystd liiketoiminnan jatkuvuudelle. Edelld
mainittujen lisdksi vastuulliseen liiketoimintaan linkittyy tiiviisti legitimiteetti- ja

resurssiriippuvuusteoria. (Frynas & Yamahaki, 2016.)

Ihmisten toiminnassa on aina ollut ldsni ajatus kestivista kehityksestd, mutta késitteiden
tasolla siitd on alettu puhua vasta muutamia vuosikymmenid sitten (Thiele, 2016).
Kestavin kehityksen késite yleistyi vuonna 1987 ja sen jdlkeen, kun Yhdistyneiden
Kansakuntien alaisuudessa toimiva World Commission on Environment and
Developmentin kdytti termid tunnetussa julkaisussaan Our Common Future (World
Commission on Environment and Development, 1987). Kestdvdd liiketoimintaa on
tutkittu 1970-luvulta ldhtien, ensin termilld corporate social responsibility, yritysten
yhteiskuntavastuu, ja myohemmin 1990-luvulla aihetta ldhestyttiin corporate

sustainability-kasitteen, litketoiminnan kestdvyyden, kautta (Montiel, 2008).

Yhteiskuntavastuun ja kestdvdn liikketoiminnan késitteitdi ovat akateemisessa
kirjallisuudessa seuranneet késitteet vastuullinen liiketoiminta ja yritysvastuu (Bansal &
DesJardine, 2014). Vastuullisen liiketoiminnan késite kattaa sellaisen liiketoiminnan,
jossa kestdvdan kehityksen mukaiset periaatteet, eli ekologinen, sosiaalinen ja
taloudellinen vastuu ovat integroitu osaksi liiketoimintaa (Ketola, 2005, 8). Taipalinen ja
Toivio (2004) médrittelevit vastuullisen liiketoiminnan jatkumona kestidvan kehityksen
kisitteelle, yritysten ndkdkulmaan sovellettuna. Kestévi litketoiminta kuvaa yrityksen
kykyd saavuttaa lyhyen aikavilin tavoitteet samalla huolehtien siitd, ettei se tai muut

menetd kykyddn vastata myos tulevaisuuden tarpeisiin. Resurssien ollessa rajalliset
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yritysten on kéytettdva ja hévitettdvd luonnonvaroja siten, ettd ne samalla varmistavat
ndiden luonnollisten resurssien suojelemisen ja uusiutumisen. (Bansal & DeslJardine,

2014.)

Vastuullisesta liiketoiminnasta keskusteltaessa alan useat kisitteet usein sekoittuvat, ja
niitd kdytetddn jopa pédllekkdin. On kuitenkin tdrked tiedostaa, ettd ndmai késitteet ovat
merkitykseltdén erilaisia. Panapanaan, Linnanen, Karvonen ja Phan (2003) ovat esittédneet
késitehierarkian, jossa yritysten sosiaalinen vastuu (corporate social responsibility)
muodostaa yhdessé yritysten ympéristovastuun (corporate environmental responsibility)
ja taloudellisen vastuun (corporate economical responsibility) kanssa yritysvastuun
(corporate responsibility), joka on osa kestdvédd liiketoimintaa (sustainable business).
Téssd tutkielmassa puhutaan ensisijaisesti vastuullisesta liiketoiminnasta ja
yritysvastuusta. Panapanaanin ym. (2003) ndkemyksen mukaisesti vastuullinen
litketoiminta ja yritysvastuu ndhddén tdsséd tutkielmassa osana kestdvéd litketoimintaa.
Vastuullinen liiketoiminta ndhddén yritysvastuun toteuttamisen synonyymina.

Panapanaanin ym. (2003) esittima kasitehierarkia on kuvattu kuviossa 2.

Kestivi
liiketoiminta
Yritysvastuu
////- ‘
Yrityksen Yrityksen taloudellinen Yrityksen
sosiaalinen vastuu vastuu ekologinen vastuu

Kuvio 2 Kestidvin litketoiminnan késitehierarkia

Suomessa tietoisuus ja keskustelu yritysten yhteiskuntavastuusta alkoi lisddantyd 1970-
luvulla, kun maassa asetettiin lakeja koskien yritysten henkilostovelvoitteita. Siirryttdessa
1980-luvulle yritysvastuun kenttd laajeni, kun kasvanut huoli suomalaisesta

luonnonymparistostd johti nopealla aikataululla useisiin uusiin ympéristolakeihin.
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Ympiristolainsdddiantd on Suomessa kehittynyt nopeasti edelleen 2000-luvulla. Tdhdn on
vaikuttanut myds EU-lainsdddénto, jonka my6td ympéristolainsdddokset ovat Suomessa
lisddntyneet. Ympdriston lisdksi ilmasto-oikeus ja sen merkitys ovat kuluneen
vuosituhannen aikana tunnistettu entistd tarkeimmaéksi. (Ketola, 2005, 16-17,

Kuusiniemi, Ekroos, Kumpula & Vihervuori, 2013, 53-55.)

Liiketoiminnan vastuullisuuden on havaittu olevan edelleen kasvava kiinnostuksen kohde
yrityksille. Vastuullisen liiketoiminnan toteuttamisessa yrityksid motivoi liikketoiminnan
ja yhteiskunnan kestdvéd kehitys sekd kilpailijoista erottautuminen (Moreno & Kang,
2020). Kestdvin liiketoiminnan ulkoiset ja sisdiset motivaatiotekijdt voidaan jakaa
neljddn osa-alueeseen: lainsdddédnnon tiukentuminen ja kansainvilisten sopimusten
lisddntyminen, kestdvén liiketoiminnan tuottama kilpailuetu, ymparistoystivéllisten
arvojen kasvava suosio sekd ympdéristbongelmien ratkaiseminen (Hart & Shrivastava,

1995).

Pitkddn vastuullisen liiketoiminnan toteuttamista on ajateltu yrityksissd kulueriné, joka
ei tuota niille kuitenkaan merkittdvaad lisdarvoa. Yritysvastuuta on luonnehdittu jopa
“pakolliseksi pahaksi”, eli asiaksi, jonka toteuttaminen on ollut yrityksille pakollista, jotta
se tiyttdd lainsdddidnnolliset vaatimukset ja sdilyttdd hyvét vilit sidosryhmiinsa. (Galea,
2004.) Kestdvdan kehityksen mukaisia liiketoimintastrategioita on tulkittu myds
selviytymisstrategioiksi, jolloin yritykset huomioivat kestévin kehityksen turvatakseen
oman liiketoimintansa tulevaisuuden. Yhteiskunnan ja ympériston lisdksi kestdvin
litkketoiminnan voidaan katsoa turvaavan myos yrityksen itsensd selviytymistd, silld
sidosryhmat pitévit toisiaan yhd enemmain vastuussa omista toimistaan. (Weiss, 2014,

119.)

Vastuullista liiketoimintaa kohtaan suhtaudutaan myds kriittisesti siksi, ettd useat
yritykset hyoddyntdvit vastuullisuutta, esimerkiksi raportointia ja muuta viestintdi,
toiminnassaan vain imagosyistd. Kun yritykset tavoittelevat vastuullisuudella
ensisijaisesti kilpailuetua, alun perin kestévid kehitysti edesauttavista keinoista tuleekin
yrityksille keino voittojen maksimointiin. (Nazamul, Rahman, Molla, Noman & Bhuiyan,
2018.) Useat erityisesti suuret yritykset pyrkivit vastaamaan sidosryhmiensd kasvaviin
vaatimuksiin ja huolenaiheisiin painottamalla kestdvid liiketoiminnan arvoja

viestinndssdin ilman yhteytté yrityksen kdytdnnon toimiin. Viherpesun, eli epdméériisten
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tai tukemattomien kestévin kehityksen kannanottojen on arvioitu heikentévin kasitteen

merkitystd. (Thiele, 2017.)

Yritysten suhtautumisen kestdvédn kehityksen mukaiseen liiketoiminnan johtamiseen on
havaittu muuttuvan entistd positiivisemmaksi. Motivaatio yritysvastuuta kohtaan on
lisddntynyt, ja vastuulliseen liiketoimintaan kdytetdén yrityksissd jatkuvasti enemmén
resursseja. Usein yritysvastuuta toteutetaan yrityksissd jarjestelemilld perinteisid
toimintatapoja uudelleen, jolloin vastuullinen liiketoiminta ndhddinkin kuluerén sijaan
mahdollisuutena kustannus- ja resurssitehokkuuden parantamiseksi. Kdytdnnossad tdmi
ndkyy yrityksissd esimerkiksi energiatehokkuuden parantamisena ja jétteiden
viahentdmisend. (Haanaes, Arthur, Balagopal, Kong, Reeves, Velken, Hopkins &
Kruschwitz, 2011.)

Yhd useammat yritykset nédkevdt yritysvastuun etuna, ja motivaatio sen
implementoimiseksi osaksi litketoimintaa on timin myo6ti noussut. Onkin havaittu, ettd
yritykset, jotka toteuttavat yritysvastuuta liiketoiminnan ydintoimintona, ovat
menestyvampid kuin sellaiset yritykset, jotka ndkevit sen ydintoiminnasta irrallisena
tasona. (Haanaes ym., 2013.) Vastuullisuus on vakiinnuttanut paikkansa nykypaivin
litketoiminnassa, ja sen katsotaan nykyédén olevan osa menestyvid yrityksid (Kesavan

ym., 2013).

2.2.2 Vastuullisuusviestinniin keinot ja tavoitteet

Vastuullisuusviestinnilld tarkoitetaan sellaista viestintdi, joka on suunniteltu ja toteutettu
yrityksen toimesta ja késittelee sen liiketoiminnan vastuullisuutta (Morsing, 2006). Téssé
tutkimuksessa vastuullisuusviestintd mééritelldin Morsingia (2006) ja Kimid (2020)
mukaillen sellaiseksi viestinndksi, joka on suunniteltu ja toteutettu yrityksen toimesta
niiden vastuullisuudesta. Vastuullisuusviestinndn vélineitd voivat olla esimerkiksi

mainonta, raportit, internet, sosiaalinen media ja tuotepakkaukset.

Vastuullisuusviestinndlld katsotaan olevan tirked rooli siinid, ettd yritys voi saavuttaa
markkinoilla hy6tyd vastuullisuustoimistaan (Morsing, 2006). Yksi pddsyistd, miksi

yritykset eivit hyody vastuullisuudestaan kilpailullisesti, onkin juuri kuluttajien tiedon
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puute (Kim, 2019). Tehokas vastuullisuusviestintd voi kehittdd kuluttajien tietoisuutta
vastuullisuustoimista, seki lisdtd luottamusta ja sitoutumista yrityksiin (Morsing, 2006;
Morsing & Shultz, 2006). Onnistunut yritysvastuun implementointi ja viestintd johtaa
usein muutoksiin kuluttajakdyttdytymisessd, kuten ostohalukkuudessa, asiakkaiden
vilisessd word-of-mouth-viestinndssé sekd asiakkaiden sitoutumisessa.
Vastuullisuusviestintdd pidetdén valttdmattoméana yrityksille, jotka toivovat luovansa
pysyvid suhteita kuluttajiin ja saavuttavansa asiakasmieltymystid sekd -uskollisuutta.

(Moreno & Kang, 2020.)

Vastuullisuusviestinndn tehokkuuteen vaikuttavat viestin sisdltd, viestintikanava ja
toimiala- ja sidosryhmikohtaiset tekijit (Kim, 2020). Edelld mainittujen lisdksi Greziuk
(2017) on tunnistanut motiivien selkeyden, toimien merkityksen aatteelle, seké yrityksen
ja aatteen yhteensopivuuden vaikuttavan vastuullisuusviestinnén tehokkuuteen. Viestin
sisdllon kannalta erityisen oleellista on, ettd siitd vélittyy organisaation sitoutuminen
vastuullisuuteen,  organisaation  vastuullisuustoimien  vaikutukset, = motiivit
vastuullisuuteen sekd vastuullisuuden ja organisaation liiketoiminnan yhteensopivuus.

(Kim, 2020.)

Jotta yritys voi hyotyd vastuullisuusviestinnéstién, tulee viestin saavuttaa tavoiteltu
yleiso (Grzesiuk, 2017). On myds olennaista, ettd yritys viestii vastuullisuudestaan niin,
ettd sidosryhmét ymmaértavét ja hyviksyvit viestin. Nédin sidosryhmit voivat tehda
valinnan yrityksen toiminnan tukemisesta. (Moreno & Kang, 2020.) Kun yrityksen
vastuullisuusviestintd tdyttdd tai ylittdd sen sidosryhmien odotukset siitd, miten
vastuullisuudesta tulisi viestid, organisaatio hydtyy enemmén vastuullisuustoimistaan

(Kim, 2019).

Yrityksen viestintdkanavat voidaan jakaa yrityksen sisiisiin ja ulkoisiin kanaviin, joista
sisdisid yritys voi itse hallita. Sisdisid kanavia ovat viralliset dokumentit ja raportit, ja
perinteiset viestintdkanavat kuten mainokset ja nettisivut. Ulkoisiin viestintdkanaviin,
joita yritys ei voi tdysin hallita, kuuluvat media, word-of-mouth ja tyontekijaviestinta.
Naistd suosituimpia vastuullisuusviestinnén kanavia ovat nettisivut ja raportit. (Grzesiuk,

2017.)
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Vastuullisuusviestinndn tutkimus on keskittynyt pitkélti vastuullisuusraportointiin.
Raportoinnin tutkimus tarkastelee vastuullisuusviestintdd kuitenkin pddosin yritysten ja
sijoittajien ndkokulmasta kuluttaja- tai sidosryhmékeskeisten ndkokulmien sijaan, ja
niiden laatimista ohjaavat useat kansainvilisten ja kansallisten hallintoelinten asettamat
standardit. (Kim, 2020; Grzesiuk, 2017.) Monessa organisaatiossa vastuullisuusviestinté
on aloitettu juuri vastuullisuusraportoinnilla. Vastuullisuusviestinndn tulisi kuitenkin
ulottua pelkkéd raporttia pidemmadlle, ja sen tulisi olla samalla tavalla suunnitelmallista

ja vaikuttavaa kun muunkin strategisen viestinndn. (Marjaméki & Vuorio, 2021.)

Sosiaalisen median alustat ovat wuusin tapa, jolla organisaatiot viestivit
vastuullisuudestaan. Sosiaalinen media antaa organisaatioille mahdollisuuden olla
yhteydessd monenlaisiin sidosryhmiin sielld syntyvien verkostojen kautta, tunnistaa
sidosryhmid, joilla on erityisid arvoja ja kiinnostuksen kohteita, sekd olla
vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa kestdvien suhteiden rakentamiseksi. Viime
vuosina sosiaalisen median merkitys onkin kasvanut merkittdvasti yritysten
vastuullisuusviestinndn kanavana. (Yang, Basile & Letourneau, 2020.) Erityisesti
kuluttajat pitdvit sosiaalista mediaa luotettavampana informaation l&hteend verrattuna

perinteisiin kanaviin, kuten televisioon ja mainoksiin (Kesavan ym., 2013).

Nykypédivind organisaatiot kohtaavat sidosryhmien taholta yhd vahvempia odotuksia ja
vaatimuksia olla vastuullisia ja harjoittaa hyvdd viestintdd. Kohdatakseen ndmi
odotukset, yritysten tulisi jatkuvasti arvioida vastuullisuusviestintii suhteessa
odotuksiin. (Kim, 2020.) Enia ei riitd, ettd yritykset antavat julkisia lausuntoja, jossa ne
julistavat olevansa kestdavén kehityksen puolestapuhujia. Nykypéivind yrityksid kohtaa
haaste kayttdd vastuullisuusviestintdd tehokkaasti saavuttaakseen kuluttajia ilman

negatiivisia vaikutuksia yritykselle. (Moreno & Kang, 2020.)

Vastuullisuusviestinndssé yrityksen valitsemalla ndkokulmalla ja d&nensdvylld on suuri
merkitys, silld kaupallissivytteiselld vastuullisuusviestinnilld on havaittu olevan myds
negatiivisia seurauksia yritykselle. Vastuullisuudesta viestittdessd hienovaraisen
viestinnén on tutkittu olevan tehokkaampaa kuin suoran viestinnén, joka voi mainonnassa
hyodynnettynd vihentda sidosryhmien luottamusta yritystd kohtaan. (Morsing & Schultz,
2006.) Jos yritys keskittyy vastuullisuuden toteuttamisessa liikaa sen viestinnilliseen

aspektiin, voi tima nayttiytyé sidosryhmille pelkkdnd markkinointistrategiana (Grzesiuk,
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2017). Kun kuluttajat tulkitsevat yrityksen vastuullisuusviestinnélld olevan myynnillinen
sdvy, heidin luottamuksensa yrityksen vastuullisuuteen sitoutumiseen vihenee, miké voi
vaikuttaa yrityksen maineeseen negatiivisesti (Kim, 2020). Epéluottamus ja kyynisyys

vastuullisuusviestintdd kohtaan juontaa juurensa viherpesuun (Grzesiuk, 2017).

Kirjallisuudessa on tunnistettu vastuullisuusviestinndn paradoksi (CSR communication
paradox), jonka mukaan mitd enemméin yritykset pyrkivdt viestimddn
vastuullisuudestaan, sitd skeptisemmin ja epéluottavaisemmin sidosryhmét suhtautuvat
yritystd ja sen vastuullisuustoimia kohtaan (Schlegelmilch & Pollach, 2005; Waddock &
Googins, 2011). Paradoksin merkittavyyttd on kuitenkin kritisoitu, silld erityisesti
informatiivissévytteisen vastuullisuusviestinndn hyotyjen katsotaan olevan yrityksille
niin merkittdvid, ettd aktiivisen vastuullisuusviestinndn katsotaan olevan kannattavaa
paradoksista huolimatta. Onkin esitetty, ettd yritysten tulisi aktiivisesti viestid
vastuullisuudestaan ilman liiallista huolta vastuullisuusviestinndn paradoksista (Kim,

2019).

2.3 Pk-yritykset

2.3.1 Pk-yritysten ominaispiirteet

Pienilld ja keskisuurilla yrityksilld tarkoitetaan sellaisia yrityksid, jotka tyollistavét
vihemmén kuin 250 tyOntekijdéd ja joiden vuotuinen liikevaihto on alle 50 miljoonaa
euroa tai taseen loppusumma alle 43 miljoonaa euroa (Euroopan unioni, 2015). Suomessa
pk-yritykset vastaavat yli puolesta yritysten liikevaihdosta, ja pk-sektori kattaa hieman
yli 40 prosenttia bruttokansantuotteesta. Alle 50 tyontekijén pienyrityksid on Suomessa
yli 16 000, joka on 5,7 prosenttia kaikista Suomessa toimivista yrityksistd. (Yrittdjit,
2023.) Niin teollisuusmaiden kuin kehittyvien maiden taloudet nojaavat vahvasti pk-
yrityksiin ja niiden toimintaan (Szczepanska-Woszczyna & Kurowska-Pysz, 2016), ja
tamén vuoksi pk-yritykset voidaan monissa maissa nédhdd talouskasvun selkdrankana

(Mulovic, Hunjet & Kozina, 2015).
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Pk-yrityksié erottaa suuremmista yrityksisti useat ominaispiirteet, kuten epdmuodollinen
hallintorakenne, 16yhempi kontrolli, vidhempi dokumentaatio, byrokratian puute ja
organisaation epavirallinen jirjestdytyminen. Pk-yritykset rakentuvatkin usein ennemmin
henkilokohtaisten suhteiden kuin selkeiden organisaatiorakenteiden varaan. Niiden
seikkojen liséksi, tai niiden ansiosta, pk-yrityksiin liitetddn usein parempi viihtyvyys
tyopaikalla sekd tydon voimaannuttavuus, joita pyritddn usein luomaan myds suuremmissa
organisaatioissa. (Fassin, 2008.) Matalan hierarkian vuoksi toimintaa on pk-yrityksissé
suuryrityksid helpompi kehittdéd, ja uusia toimia on helppo integroida organisaation

toimintaan. (Baumann-Pauly ym., 2013.)

Pieni koko niyttdytyy pk-yrityksille usein erilaisina resurssihaasteina. Pk-yrityksille
tyypillisesti rajallisia resursseja ovat esimerkiksi taloudelliset resurssit, aika ja péteva
henkilostd  (Szczepanska-Woszczyna & Kurowska-Pysz, 2016). Pk-yrityksissi
tyontekijat hoitavat monia eri tyotehtdvid, ja keskittyvit ennen kaikkea yrityksen
pdivittdisen toiminnan sujuvuuteen. Tdmin seurauksena pitkdn aikavilin strategiseen
ajatteluun jaad vihemmin resursseja. (Spence, 1999.) Myos yritysten johtajat ovat
vastuussa niin monista eri osa-alueista, etti spesifi tietdmys ja erikoistuminen jadvéat usein
véhiin. Johtajavetoisuus johtaa myds siihen, ettd tieto on usein vain johtajan pééssi,
jolloin sisdinen vastuunjako hankaloituu. (Lepoutre & Heene, 2006; Taipalinen & Toivio,

2004, 23.)
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Kuvio 3 Pk-yritysten ominaispiirteet

Pk-yritysten ominaispiirteiden vuoksi niité ei tule tarkastella ’pienind isoina yrityksind”,
silli ndmé piirteet vaikuttavat merkittdvésti niiden toimintaan (Tilley, 2000). Tdmén
vuoksi myds niiden kehitystd on tutkittava eri tavalla kuin suurien organisaatioiden
kehitystd (Szczepanska-Woszczyna & Kurowska-Pysz, 2016). Organisatoristen
ominaispiirteiden lisdksi pk-yritysten toimintaa tarkastellessa tulee huomioida myds
ympdristotekijoitd, kuten niiden paikallisuus, joka nédkyy esimerkiksi tiiviimpénd
suhteena paikalliseen yhteisoon ja tyonantajamielikuvaan. (Fassin, 2008; Morsing &

Spence, 2019). Pk-yritysten ominaispiirteitd on kuvattu kuviossa 3.

2.3.2 Pk-yritykset ja strategisuus

Akateemisessa kirjallisuudessa on pitkddn argumentoitu, ettd pk-yritykset eivét operoi tai
suunnittele liiketoimintaansa strategisesti. Pk-yritysten on esitetty tavoittelevan
suuryrityksistd poikkeavia pddmaidrid, jotka ovat ensisijaisesti henkildkohtaisia ja ei
taloudellisia, ja jdttden siten huomiotta erilaiset mahdollisuudet voiton ja kasvun

edistimiseksi. (Hauser, Eggers & Giildenberg, 2020.) Matikova, Rolinek, Vrchota ja
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Rehot (2022) painottavat, etti koska pk-yritykset eivit ole suuryritysten pienoisversioita,
vaan ne operoivat eri tavalla, on myds strateginen johtaminen niiden kontekstissa erilaista
kuin suuryrityksissd. Matikova ym. (2022) toteavatkin, etti strategista johtamista ei ole
pk-yritysten kontekstissa niiden ominaispiirteet huomioon ottaen tutkittu tieteellisesti

kattavasti.

Strategiset suunnitelmat ovat pk-yrityksissé usein toteutettu tilannekohtaisesti ad hoc -
tyyliin ja intuitiivisesti, eikd yrityksissd usein ole tietoa siitd, miten liiketoiminnan
tehokkuutta mitataan tai analysoidaan (Matikova ym., 2022). Matikovan ym. (2022)
tutkimuksen pk-yrityksistd 40 prosentilla ei ollut ollenkaan strategiaa. Niisté yrityksisti,
joilla strategia on, 30 prosentilla se oli kirjallinen ja 70 prosentilla kirjoittamaton. Onkin
tairkedd huomioida, ettd pk-yritysten keskuudessa esiintyy laajasti liiketoiminnan

strategista suunnittelua, mutta se on kirjoittamatonta.

Vaikka suuri osa pk-yrityksista ei kirjallisesti suunnittele litketoimintaansa, timai ei osoita
koordinoimatonta strategian poissaoloa, vaan pikemminkin vaihtoehtoista litketoiminnan
toteutustapaa (Hauser ym., 2020). Spickett-Jones ja Eng (2006) esittivit, ettd pk-yritysten
strategisen rakenteen ymmaértdminen saattaa edellyttdd nidkokulmaa yritysten ja niiden
markkinoiden véliseen suhteeseen. Viimeaikainen tutkimus on kyseenalaistanut, ovatko
perinteiset suuryrityksid ajatellen kehitetyt pdatoksenteon teoriat sovellettavissa pk-

yrityksiin (Hauser ym., 2020).

Dhliwayon (2014) tutkimus osoittaa, ettd yrittdjahenkinen kilpailustrategia voi syntyd
tunnettujen kilpailustrategioiden ja yrittdjyyden yhdistelmésté. Yrittdjyyteen pohjautuvat
kyvyt, kuten proaktiivisuus, riskinotto ja organisaation uusiutumiskyky ovat
avaintekijoitd onnistuneen kilpailuedun rakentamisessa pk-yrityksissd. O’Reagan ja
Ghobadian (2002) esittidvit, ettd tehokkain tapa kilpailuedun saavuttamiseksi on
yrityksen kompetenssien ja kykyjen hyddyntdminen. Nidin ollen voidaankin
argumentoida, ettd pk-yrityksille menestyksekkidin strategia voisikin olla niiden
ominaispiirteisiin perustuva, jolloin kirjallinen ja resursseja vaativa strategian
dokumentointi ei olisi niiden kannalta mielekéstd. Pk-yritysten ominaispiirteiden

vaikutusta niiden strategisuuteen havainnollistetaan kuviossa 4.
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Kuvio 4 Pk-yritysten ominaispiirteiden vaikutus niiden strategisuuteen

Viestinndn strategisuutta ei ole juurikaan tutkittu pk-yritysten kontekstissa (Laukotter &
Stahl, 2017; Hulubei & Avasilcai, 2019). Schiitte (2011) esitti, ettei strategiselle
viestinndn suunnittelulle anneta pk-yrityksissd suurta painoarvoa. Eri pk-yritysten
viestintitoimintojen vililld on kuitenkin suuria eroja (Laukotter & Stahl, 2017).
Strategisen viestinndn tutkiminen pk-yrityksissd vaatii my0s niiden ominaispiirteiden
tuntemista ja ymmaértdmistd, silli esimerkiksi viestinndn ammattilaiset, jotka usein
tunnistetaan oleelliseksi tekijéksi strategisen viestinndssi, eivét vélttimattd ole pienissi

yrityksissd ldsnd (Holtzhausen & Zerfass, 2015).

Laukétterin ja Stahlin (2017) mukaan pieni médrd aiempia tutkimuksia pk-yritysten
viestinnéstd Saksassa (ks. Schiitte, 2011; Zerfal, Ansgar, Fink & Winkler, 2015)
osoittavat, ettd pk-yrityksissd strategista viestintdd harjoitetaan harvoin, ja
viestintitoimenpiteitd ei johdeta jdsennellysti liiketoimintastrategiasta. Fischbachin ja
Mackin (2008, 105) mukaan pk-yrityksissé ollaan tietoisia viestinnén tirkeydesti, mutta
ne eivit integroi viestintdd liiketoimintastrategiaansa, eivdtkd suunnittele sité
suuryritysten tavoin. Liiketoimintastrategioiden tapaan kirjallisia viestintéstrategioita ei

pk-yrityksissd useinkaan toteuteta systemaattisesti. (Laukotter & Stahl, 2017.)
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Viestintistrategioiden puutteen katsotaan pk-yrityksissé johtuvan esimerkiksi yrittdjien
heikosta ymmarryksestd strategisesta viestinndstd. Tutkimuksen mukaan strategisen
viestinndn kdsite koettiin pk-yritysten keskuudessa vaikeasti ymmaérrettivind, ja
parhaiten strategisuuden kisitettd ymmaérsivét toimitusjohtajat. (Laukotter & Stahl,
2017.) ZerfaB ym. (2015) esittivit, ettd vaikka pk-yrityksissd harvoin hyddynnetddn
viestintdstrategioita, ne hyodyntavét viestintdd, erityisesti sosiaalista mediaa, lisitédkseen
tietoisuutta yrityksestddn, nostaakseen sen mainetta ja brindid, lisidtdkseen myyntié ja
rakentaakseen pitkdkestoisia suhteita (Laukotter & Stahl, 2017). Voidaankin katsoa, etté
pk-yritykset hyddyntdvit toiminnassaan viestintdd myds strategisesti, mutta ilman

kirjallisia strategiadokumentteja.

Pk-yritysten heikkoutena voidaan pitdd niiden institutionaalisesti heikkoja rakenteita,
joiden vuoksi strategisen viestinndn kehittdminen on ndissd yrityksissd hankalaa
(Laukotter & Stahl, 2017). Zerfalin ym. (2015) ja Schiitten (2011) mukaan viestinnasté
vastaa pk-yrityksissd useimmiten yrityksen johto. Silloin kun ndin ei ole, pk-yrityksilld
on sisdinen viestintdosasto, tai viestinnéstd vastaa markkinoinnin ja myynnin osasto. Pk-
yritykset eivit siis useinkaan hyddynni ulkoista apua viestinndssddn. (Laukdtter & Stahl,

2017.)

Spickett-Jones ja Eng (2006) esittdvét, ettd monien pk-yritysten markkinointiviestinnin
viélittdmét ja ndkyvét elementit siséltdvét harvoin strategista ndkokulmaa. Sen sijaan pk-
yritykset keskittyvdt usein taktiseen tarpeeseen maksimoida lyhyen aikavilin
myyntimahdollisuudet. Laukdtterin ja Stahlin (2017) tutkimuksessa oli havaittavissa, ettéd
pk-yrityksissd viestitddn osittain strategisesti, mutta toimijat eivét ole usein tietoisesti
selventéineet itselleen, mihin tavoitteisiin he haluavat pyrkid. Tutkimusta varten
haastatellut pk-yritysten edustajat olivat kuitenkin vakuuttuneita siitd, ettd viestintd on

niiden yritykselle kannattavaa, ja on siten tarked liiketoiminnan osa-alue.

2.3.3 Vastuullinen liiketoiminta pk-yrityksissa

Vastuullista litketoimintaa tutkittaessa pk-yrityksissé kirjallisuudessa nousee esille késite

small business social responsibility (SBSR) (Spence, 2016; Soundarajan, 2017; Morsing
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& Spence, 2019). Tami viime vuosina esiin noussut kisite on englanninkielisessé
tutkimuksessa koettu erityisen hyddylliseksi, silld kielessd usein yritysten vastuullisuutta
kuvaava kéisite corporate social responsibility (CSR) wviittaa jo kielellisesti
korporaatioihin eli yleisesti miellettynd suuryrityksiin. Suomen kielessi ero yritysvastuun
ja pienyritysten yritysvastuun vélilld ei ole yhtd merkittdvd, mutta tutkielma tunnistaa
small business social responsibility -kidsitteen sekd sen merkityksen osana pienten ja

keskisuurten yritysten vastuullisuutta koskevaa tutkimusta.

Yritysvastuun on luonnehdittu olevan pk-yrityksille kannattava strategia, silld siihen
sijoitetut resurssit tuottavat yrityksen toiminnalle positiivisia tuloksia. Pk-yrityksissa
yritysvastuu on yhteydessd tuottavuuden, innovaatiokyvyn ja kilpailukyvyn kanssa.
(Moneva-abadia, Gallardo-vazquez & Sanchez-hernandez, 2019.) Kilpailuetua kestiva ja
vastuullinen liiketoiminta tuo pk-yrityksille esimerkiksi uusien asiakkaiden ja osaavien
tyontekijoiden myotd (Taipalinen & Toivio, 2004, 42). Pk-yritykset voivat edistdé
litketoimintansa kasvua sovittamalla yritysvastuutoimensa yrityksen kilpailustrategian
mukaisiksi. Erityisesti sosiaalisella vastuun, esimerkiksi yrityksen vastuun sen
tyontekijoistd ja yhteisostd, on tutkittu edistdvan pk-yritysten kasvua. (Stoian & Gilman,

2017.)

Pk-yrityksilld on useita sellaisia organisatorisia piirteité, jotka edesauttavat yritysvastuun
implementoimista osaksi yrityksen ydinliiketoimintaa. Pk-yritysten mielletdén
soveltuvan vastuullisuuden toteuttamiseen jopa suuryrityksid paremmin, silld matalan
hierarkian vuoksi uusien vastuullisuustoimien implementointi osaksi liiketoimintaa on
helpompaa. Pk-yrityksissd muutoksista on suuryrityksid helpompi viestid henkildstolle,
ja muutostoimet aiheuttavat niille suuryrityksid pienempid kustannuksia. (Baumann-

Pauly ym., 2013; Lepoutre ja Heene, 2006.)

Vastuulliseen liiketoimintaan liitettdvad toiminnan avoimuus on pk-yrityksille tyypillisti,
ja niilld onkin mahdollisuus sekd hyotyd siitd markkinoilla, ettd toimia sen puolesta
toimialojensa edelldkdvijoind (Baumann-Pauly ym, 2013). Toiminnan avoimuus ja sen
kautta hyvdn maineen sdilyttdminen ja vaaliminen ovat myds tarkeité riskinhallinnallisia
elementtejd. Liiketoiminnan riskejd voidaan pitéd sitd pienempind, mitd avoimemmin ja
jérjestelmédllisemmin yritys toimii sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympdaristollisesti.

(Taipalinen & Toivio, 2004, 42.) On myos tutkittu, ettd erityisesti talouskriisien
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yhteydessd markkinat palkitsevat pk-yrityksid yritysvastuun toteuttamisesta, mika

edesauttaa niiden selviytymisté kriisien l&pi (Moneva-abadia ym., 2019).

Vastuullisen litketoiminnan toteuttaminen on pk-yrityksissd hyvin pirstaloitunutta, ja
vastuullisuuteen liittyvit toiminnot hoidetaan epéjérjestelmaéllisesti ja ad hoc -tyyliin
(Fassin, 2008). Pk-yrityksille ominaista on johtajavetoisuus, ja vastuullinen liiketoiminta
pohjautuukin yrityksissd vahvasti yrittdjan omiin arvoihin (Choongo, Paas, Masurel, van
Burg & Lungu, 2019). Vastuullisuutta ei ndhdd niinkddn kilpailuparametrina, vaan
eettisend ja moraalisena kdytoksend (Nielsen & Thomsen, 2009). Yritysvastuu onkin
integroitu osaksi organisaatiokulttuuria tapoina ja rutiineina, eikd sitd tuoda erityisesti
ilmi virallisissa tai muissa kirjallisissa yhteyksissd (Baumann-Pauly ym., 2013).
Morsingin ja Spencen (2019) mukaan vastuullisuus on pk-yrityksissd usein enemmaén
implisiittistd kuin eksplisiittistd, mikd tarkoittaa, ettd toimintaa ei usein sanallisteta,

vaikka vastuullista liiketoimintaa yrityksissé toteutetaankin.

Vastuullisuudesta viestiminen on yleensd rajoittunut vain isoihin organisaatioihin
(Grzesiuk, 2017), ja vastuullisen litketoiminnan sanallistamisen ja viestinnin on havaittu
olevan haastavaa ja puutteellista pk-yritysten kontekstissa (Baumann-Pauly ym., 2013).
Perinteiset vastuullisuusviestinndn tydkalut, kuten raportit, ovat pk-yritysten
nikokulmasta hallinnollisesti raskaita, eikd niitd koeta niiden vaatimien resurssien
arvoisiksi (Fassin, 2008). Vastuullisuusviestinnén on katsottu olevan pk-yrityksissd hyvin
tilannekohtaista, eikd strategiadokumentteja hyodynnetd péivittdisten tehtdvien ohjeena

(Nielsen & Thomsen, 2009).

On havaittu, ettd silloinkin, kun pk-yritykset viestivdt vastuullisuudestaan, sitd ei
mieluusti tehdd markkinaosuuden kasvattamisen ndkokulmasta tai kohdata
litkketoiminnallisena asiana (Parker, Bellucci, Zutshi, Torlina, & Fraunholz, 2015). Pk-
yritysten vastuullisuusviestinndn prosessissa sisdisen viestinndn muodot kuten
tyontekijiviestintd ja tyontekijdldhtoinen word-of-mouth viestintd ovat vahvasti
edustettuina, mutta ulkoiseen vastuullisuusviestintddn ei panosteta (Simon & Ettl, 2019).
Perinteisen walking the talk -dilemman sijaan Morsing ja Spence (2019) ehdottavatkin

pk-yritysten kohdalla tarkasteltavaksi talking the walk -dilemmaa.
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Haasteita pk-yritysten vastuullisuusviestintdprosessissa aiheuttaa esimerkiksi aiheen
kompleksisuus, sidosryhmisuhteiden moninaisuus, kriittinen yleisé sekd vaikea
mitattavuus (Simon & Ettl, 2019). Yrityksen johtajan omilla arvoilla ja taidoilla on
yrityksen vastuullisuusviestinnélle suuri merkitys. Camilleri (2019) on tunnistanut
esimerkiksi yrittdjien teknologiaosaamisen vaikuttavan sithen, miten pk-yritykset

hyodyntivat digitaalista mediaa viestiessdén vastuullisuudestaan sidosryhmilleen.

Pk-yritysten paikallisuus ja kulttuurinen konteksti selittdvdt osaltaan niiden maltillista
suhtautumista vastuullisuuden hyddyntdmiseen markkinointitarkoituksissa (Nielsen &
Thomsen, 2009). Laajan mediahuomion puuttuessa pk-yritysten on suuryrityksié
vaikeampi saavuttaa vastuullisuustoimillaan kilpailuetua (Baumann-Pauly ym., 2013).
Hyodyntdmaélld relevantteja viestintdkanavia ja viestimdlld tehokkaammin pk-yritykset
voisivat hy6tyd vastuullisuuteen sijoittamistaan resursseistaan enemmaéan (Mulovic ym.,

2015).

Pk-yritysten yritysvastuun toteuttamiseen ja siitd viestimiseen on havaittu vaikuttavan
voimakkaasti ulkoinen paine ja kontrolli. Erityisesti isompien yritysten toimitusketjussa
toimivien pk-yritysten vastuullisuuden toteuttamista ja siitd viestimistd sanelee vahvasti
ylhailtd tulevat velvoitteet, joita isot yritykset tai muut toimijat usein asettavat
toimitusketjulleen. Usein vaatimukset liittyvét erityisesti vastuullisuusviestintdén, ja
toimittajilta saatetaan vaatia esimerkiksi tiettyjd sertifikaatteja tai vastuullisuusraporttia.
On kuitenkin argumentoitu, ettd téllainen velvoitettu vastuullisuudesta viestiminen ei
heijastu yrityksen toiminnan vastuullisuuteen, eikd esimerkiksi lisdd vastuullisten

kiytantdjen implementointia litketoimintaan. (Morsing & Spence, 2019; Fassin, 2008.)
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Kuvio 5 Pk-yritysten ominaispiirteiden vaikutus niiden yritysvastuuseen

Pk-yritykset suunnittelevat ja toteuttavat vastuullista liiketoimintaa eri tavoin kuin
suuryritykset johtuen niiden luonne-eroista. Pk-yritysten ominaispiirteiden vaikutusta
niiden yritysvastuun toteuttamiseen kuvataan kuviossa 5. Vastuullisen liiketoiminnan
tutkiminen pk-yrityksissd vaatii erityisen ldhestymistavan, ja vastuullisuuden toteutusta
tulee peilata niiden informaaliin ja yrittdjapainotteiseen luonteeseen. On luonnollista, etté
pk-yritysten vastuullisuustoimet ovat linjassa niiden epavirallisen johtamistavan kanssa.
(Fassin, 2008.) Organisatoristen piirteiden lisdksi paikallisen kontekstin ja eletyn
kokemuksen ymmartdminen on pk-yritysten vastuullisuuden tutkimuskontekstissa

erityisen tirkedd (Morsing & Spence, 2019).

2.4 Yhteenveto

Vastuullisuusviestinnin strategisuutta voidaan arvioida tarkastelemalla
vastuullisuusviestintdd Hallahanin (2015) esittelemin strategisen viestinndn prosessin
avulla. Strategisen viestinnédn prosessia kuvataan kuviossa 1. Tarkastelemalla viestinnin

suunnittelua, viestinndn tavoitteiden ja organisaation pddmaiirien yhteyttd, viestinnin
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toteutusta, mittaamista ja arviointia, voidaan arvioida, missd méiérin viestinti on

méidritietoista sekd organisaation missiota tukevaa ja siten strategista.

Kirjallisuudesta nousee esiin pk-yritysten ominaispiirteitd, jotka vaikuttavat merkittavasti
niiden litketoiminnan toteuttamiseen ja siten myds strategisuuteen, yritysvastuuseen ja
viestintddn (Baumann-Pauly ym., 2013; Szczepanska-Woszczyna & Kurowska-Pysz,
2016). Kirjallisuudesta kdy ilmi, ettd pk-yritysten liiketoimintaa tulisi tarkastella ndméa
ominaispiirteet huomioon ottaen ja niiti kunnioittaen (Fassin, 2008; Morsing & Spence,
2019). Pk-yrityksissd toteutetut strategisuuden ja strategisen viestinndn tutkimukset
osoittavat, ettd vaikka pk-yrityksissd harvoin hyddynnetdén strategisia dokumentteja,
johtavat ne silti liikketoimintaa strategisesti sekd hyoOdyntdvdt viestintdd strategisten
tavoitteiden saavuttamiseksi (Hauser ym., 2020; Laukotter & Stahl, 2017). Kestidvin
likketoiminnan kirjallisuudessa on noussut esiin késite small business social
responsibility, joka korostaa pk-yritysten ominaispiirteiden vaikutusta niiden
yritysvastuun toteuttamiseen, joka poikkeaa huomattavasti suuryritysten yritysvastuun

toteuttamisesta (Morsing & Spence, 2019).

Tutkittaessa pk-yritysten vastuullisuusviestinnén strategisuutta tuleekin ottaa huomioon,
etteivdt tietyt strategisen viestinndn prosessin vaiheet, kuten suunnitelmallisuus ja
mittaaminen toteudu vélttdmittd pk-yrityksissd tdysin strategisen viestinnin teorian
mukaisesti johtuen niiden ominaispiirteistd, kuten rajallisista resursseista ja
epamuodollisesta hallintorakenteesta. Pk-yritysten epdmuodollisuuden sekd resurssien
rajallisuuden huomioon ottaen on perusteltua tutkia vastuullisuusviestinnén strategisuutta
Hallahania (2015) sekd Juholinia ja Rydenfeltid (2020) mukaillen peilaamalla
vastuullisuusviestinnén tavoitteita organisaation pddmdiériin, ja tarkastelemalla ndiden
viélistd suhdetta. Néin ollen my0s kirjoittamattomat tai muuten dokumentoimattomat
organisaatio- ja viestintdstrategiat sekd muut strategiset aikomukset voidaan ottaa

tutkimuksessa huomioon. Tutkielman viitekehys esitelldén kuviossa 6.
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Kuvio 6 Tutkielman viitekehys

Kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan eritelld nidkokulmia ja keinoja, joiden avulla
pk-yritysten vastuullisuusviestinnin strategisuutta voidaan tarkastella, sekéd seikkoja,
jotka téssd tulee ottaa erityisesti huomioon. Tamé viitekehys toimii pohjana tutkielman
empirian tarkastelulle. Tutkielman viitekehyksen mukaan tdssd tutkimuksessa pk-
yritysten vastuullisuusviestinndn strategisuutta tutkitaan strategisen viestinnin prosessin
kautta. Erityista huomiota tutkimuksessa kiinnitetdén pk-yritysten
vastuullisuusviestinndn  tavoitteiden ja organisaation pddmédrien yhteyteen.
Tutkimuksessa tunnistetaan pk-yritysten ominaispiirteiden vaikutukset niiden

toimintaan, ja timd huomioidaan vastuullisuusviestinnin strategisuutta arvioidessa.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

3.1 Laadullinen lihestymistapa ja tutkimusstrategia

Tutkimuksen tieteenfilosofisten l&htokohtien ymmartdminen on tirkedd tutkimusta
aloitettaessa, silld sen kautta tutkimuksellisille ratkaisuille 16ytyy jarkiperéiset perustelut
(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara, 2015, 129). Téssd tutkielmassa pyritddn kuvaamaan ja
analysoimaan pk-yritysten vastuullisuusviestinnén strategisuutta, ja tutkittavaa ilmicta
lahestytién fenomenologis-hermeneuttisen  tutkimusperinteen nékokulmasta.
Fenomenologinen tutkimus esitetddn usein positivistisen tutkimuksen vastakohtana, joka
painottaa loogista piittelyd ja objektiivisesti todennettavia tosiasioita (Hirsjarvi ym.,
2015, 129; 139). Fenomenologis-hermeneuttisessa  tutkimuksessa  pyritddn
kisitteellistiméédn tutkittava ilmid eli kokemuksen merkitys. Tavoitteena on nostaa
ndkyviksi ja tietoiseksi sellainen, mikd on tottumuksen my6td haivytetty
huomaamattomaksi ja itsestddn selviksi, tai sellainen, mikd on koettu, mutta ei vield
tietoisesti ajateltu. Tiivistetysti voidaan sanoa, ettd fenomenologis-hermeneuttinen

tutkimus pyrkii tekeméén tiedetyksi jo tunnetun. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 41.)

Tutkimuksen tutkimusstrategisia valintoja ohjaa tutkimuksen tarkoitus ja tehtéva.
Tarkoitusta kuvaillaan usein neljdn piirteen perusteella, jotka ovat: kartoittava, selittdvé,
kuvaileva ja ennustava. Tutkimus voi ilmentdd useampaakin néisté piirteistd, ja tarkoitus
voi myO®s muuttua tutkimuksen aikana. Tdmi tutkimuksen tarkoituksena on olla
kartoittava ja kuvaileva. Kartoittavan tutkimuksen tarkoituksena on etsid uusia
ndkokulmia ja selvittdd heikosti tunnettuja ilmiditd. Kuvailevassa tutkimuksessa
oleellista on ilmididen keskeisten ja kiinnostavien piirteiden dokumentointi. (Hirsjérvi

ym., 2015, 137-139.)

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivisen
tutkimuksen 1dhtokohtana on todellisen eldmin kuvaaminen eikd niinkdin teorian tai
hypoteesien testaaminen. Tavoitteena on tutkimuskohteen ymmartdminen, merkityksien
16ytdminen ja tulkintojen tekeminen. (Hirsjdrvi ym., 2015, 161-164.) Témén tutkimuksen

kohteena olevaa ilmidtd, pk-yritysten vastuullisuusviestinnén strategisuutta, ei ole vield
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tutkittu kattavasti. Tdmén tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd ja kuvata tidtd melko
kartoittamatonta ilmioté, jolloin laadullinen ldhestymistapa on perusteltu 1dhtokohta

tutkimukselle.

Kvalitatiivinen tutkimus vaatii tutkijalta joustavuutta, mikd on yksi laadullisen
ldhestymistavan tunnusmerkeistd (Hirsjdrvi ym., 2015, 81). Téssd tutkimuksessa
laadullisen tutkimuksen joustavuus nousee esiin erityisesti aikaisemman strategisen
viestinndn teorian tulkitsemisessa, aineistonkeruumenetelmissd sekd analyysivaiheen
empirian ja teorian vuoropuhelussa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa esiin nousevat asiat
ovat ainutlaatuisia, eivatki siten yleistettdvissi. Oletuksena kuitenkin on, ettd se, miké
yksityisesséd ilmidssd tunnistetaan merkittidviksi, toistuu usein, kun samanlaisia ilmioité

tarkastellaan yleisemmalla tasolla. (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 22.)

Tédmin tutkimuksen tutkimusprosessia ohjaavana tutkimusstrategiana on tapaustutkimus.
Tapaustutkimuksella voidaan kerétd yksityiskohtaista ja intensiivistd tietoa joko
yksittédisestd tapauksesta tai pienestd joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia.
Tutkimusongelmat ovat tapaustutkimuksissa usein kokonaisvaltaisia, uraauurtavia tai
syvidlle luotaavia. (Hirsjairvi & Hurme, 2008, 58.) Usein tapaustutkimuksessa
kiinnostuksen kohteena ovat prosessit, ja tavoitteena on ilmididen kuvailu (Hirsjarvi ym.,
2015, 134-135). Tapaustutkimuksissa miti-, miten- ja miksi-kysymykset ovat keskeisella
sijalla, ja tutkimuskohteena on jokin timén ajan eldvdn eldmdn ilmid (Eriksson &
Koistinen, 2005, 5). Liiketaloustieteellisessd tutkimuksessa tapaustutkimus on osuva
tutkimusstrategia  tutkittaessa =~ monimutkaisia ~ organisaatio-,  johtamis-  ja
litketoimintailmidité, joita olisi kvantitatiivisesti hankala tutkia (Ghauri & Gronhaug,
2005, 71). Nailld perustein tapaustutkimus on mielekids strategia tutkia pk-yritysten
vastuullisuusviestinnén strategisuutta timén ajan ilmioné, jota pyritddn ymmértaméén ja

kuvaamaan pk-yritysten ja niissi toimivien ihmisten kokemusten ja ndkemysten avulla.

Téma tutkimus voidaan luokitella luonteeltaan eksploratiiviseksi tapaustutkimukseksi, eli
sen tavoitteena on 10ytdd wuutta tietoa ja tuottaa uusia teoreettisia ideoita.
Tapaustutkimukset ovat jaettavissa intensiivisiin ja ekstensiivisiin tutkimuksiin, joista
tamé tutkimus edustaa jalkimmadistd. Ekstensiivisen tapaustutkimuksen tavoitteena on
1oytdd  ilmididen ja  prosessien yhteisid  ominaisuuksia.  Ekstensiivisessd

tapaustutkimuksessa on tarkoituksena aiempien teoreettisten kisitteiden testaus ja
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tdydentdminen uudessa ymparistossd sekd uusien teoreettisten ideoiden ja selitysmallien
kehittdminen ja luominen. (Eriksson & Koistinen, 2005, 13; 17.) Tassd tutkimuksessa
pyritdin analysoimaan ja kuvaamaan pk-yritysten vastuullisuusviestinnén strategisuutta
olemassa olevaa strategisen viestinnén teoriaa hyddyntden ja pk-yritysten kontekstissa

soveltaen.

3.2 Aineiston keraaminen

Tutkimuksen tutkimusmenetelméni hy6dynnetdian teemahaastattelua eli
puolistrukturoitua haastattelua. Haastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen pddmenetelma,
ja sen etuja ovat joustavuus ja vastausten tulkittavuus. Haastattelu on mielekés
aineistonkeruumenetelma silloin, kun on ennalta tiedossa tutkimuksen aiheen tuottavan
vastauksia monitahoisesti ja moniin suuntiin. Haastattelutilanteessa haastateltava voi
kertoa aiheesta enemmin, kuin mitd tutkija osaisi tai pystyisi ennakoida. Haastattelu
mahdollistaa puolin ja toisin vastausten ja kysymysten selventimistd ja perusteluja, ja
helpottaa siten esimerkiksi arkojen tai vaikeiden aiheiden tutkimista. (Hirsjarvi ym.,

2015, 205.)

Tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestd kdy ilmi, ettd tutkittava aihe on hyvin
moniselkoinen ja ympéristostddn riippuvainen, jolloin tiedonkeruumenetelméa
valittaessa oleellista onkin joustavuus sekd kokemusperdisen tiedon esiin nostaminen.
Néin ollen puolistrukturoitu haastattelu on perusteltu valinta tutkimuksen
aineistonkeruun menetelméksi, ja se palvelee tutkimuksen tarkoitusta hyvin. Tutkimusta
varten haastatellut, eli tutkimuksen tiedonantajat, tulevat eri taustoista, esimerkiksi eri
yrityksistd, eri toimialoilta ja eri asemista, jolloin joustavuus haastattelukysymysten,
niiden jérjestyksen ja tarkentavien kysymysten suhteen on avainasemassa
aineistonkeruumenetelmai valittaessa. Teemahaastattelun mahdollistamien tarkentavien
ja selventdvien kysymysten ja niiden tuoman dialoginomaisen keskustelun avulla voidaan
nostaa esiin myos sellaista tietoa, joka esimerkiksi lomakehaastattelussa olisi riskiné

jaada pimentoon (Hirsjarvi ym., 2015, 205).
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Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa etukiteen valitut teemat
perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmiosté jo tiedettyyn (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, 78). Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu eteneekin nédiden
keskeisten teemojen varassa. Ominaista puolistrukturoidulle haastattelulle on se, ettd
jokin haastattelun ndkokulma on lydty lukkoon, mutta ei kaikkia. Esimerkiksi
kysymysten sisdlto tai jirjestys voi olla ennalta péétetty, mutta kokonaisuutta on vield

mahdollista muokata haastattelutilanteessa. (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 47.)

Tamén tutkimuksen haastatteluiden teemat ja haastattelurungon kysymykset rakentuvat
tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjalta liittyen strategiseen viestintdén,
vastuullisuusviestintddn ja viestinndn prosesseihin. Haastattelurunko on néhtivissé
tutkielman liitteissi. On huomioitavaa, ettd hyddynnettdessd puolistrukturoitua
haastattelua rungosta on kunkin haastattelun kohdalla poikettu siten kuin on sopivaksi
katsottu. Haastattelutilanteissa on hyddynnetty erilaisia tarkentavia kysymyksid, ja
kysymysten jérjestystd on vaihdeltu haastattelukohtaisesti. Tarkentavilla kysymyksilld on
pyritty esimerkiksi saamaan haastateltavilta laajemmin tietoa sellaisista tutkimuksen
kannalta kiinnostavista aiheista, joita he ovat sivunneet vastauksissaan, sekd ohjaamaan
keskustelua takaisin kohti haastattelurunkoa, mikéli keskustelu on ajautunut liian kauas

tutkittavasta aiheesta.

Tutkielmaa varten toteutetut haastattelut ovat kaikki jérjestetty digitaalisia apuvélineité
kayttaen Microsoft Teamsin vilitykselld. Ennen haastattelua haastateltaville on ilmoitettu
haastattelun teemat sekd perusteltu tutkimuksen tdrkeys. Haastatteluiden alussa on
haastateltavan kanssa kdyty ldpi haastattelun luottamuksellisuus, tallentaminen ja
anonymiteetti. Ennen varsinaisen haastattelun alkua lépi on kdyty myds haastattelun
teemat ja haastattelun eteneminen. Haastattelutallenteet ovat litteroitu ja niiden kieliasua
on tarpeen mukaan muokattu kirjakielisempdin suuntaan, merkityksid kuitenkaan

muuttamatta.

Haastattelumenetelmdd hyddynnettéesséd tiedonantajien valinnan ei tule olla satunnaista
vaan harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. Koska laadullisessa tutkimuksessa pyritddn
tilastollisten yleistysten sijaan ilmididen ja toiminnan ymmartdmiseen ja kuvaamiseen,
on tirkedd, ettd henkilot, joilta tietoa kerdtddn, tietdvdt tutkittavasta asiasta

mahdollisimman paljon tai heilldi on asiasta kokemusta. Harkinnanvaraista
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aineistonkeruuta kutsutaan eliittiotannaksi, kun tiedonantajiksi valitaan vaan sellaisia
henkilditd, joilta oletetaan saavan parhaiten tietoa tutkittavasta ilmidstd. (Tuomi &

Sarajérvi, 2018, 97-99.)

Taulukko 3 Haastatteluiden tiedot

Haastateltava | Tehtava Aika Kesto

HI Toimitusjohtaja 7.2.2023 50 min
H2 Toimitusjohtaja 8.2.2023 30 min
H3 Operatiivinen johtaja 9.2.2023 30 min
H4 Toimitusjohtaja 10.2.2023 60 min
HS5 Toimitusjohtaja 14.2.2023 40 min
H6 Toimitusjohtaja 17.2.2023 50 min

Tutkimusta varten haastatellut asiantuntijat ovat suomalaisissa pk-yrityksissd johtavissa
asemissa toimivia henkilditd. Tiedonantajat valikoituivat heidin tyonsi ja kokemuksensa
pohjalta. Haastateltavien henkil6iden edustamat yritykset toimivat eri toimialoilla, mutta
ovat kaikki toteuttaneet vastuullisuusviestintdd. Yritykset ovat kaikki luokiteltavissa
tarkemmin pieniksi yrityksiksi, ja ne toimivat kaikki kansallisesti. Tutkimuksessa
haastateltavia ja heiddn vastauksiaan esitellddn anonyymisti. Haastatteluiden tiedot ovat

kuvattu taulukossa 3.

3.3 Aineiston analysointi

Tassd tutkielmassa aineisto on analysoitu ensisijaisesti luokittelemalla ja
teemoittelemalla litteroitua  haastatteluin  keréttyd aineistoa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa analyysia tehddén kuitenkin usein myos tutkimusprosessin aikana,
esimerkiksi haastatteluja tehtdessd (Hirsjarvi ym., 2015, 223). Tutkijan tehdessi
haastatteluja voi hin jo haastatellessaan tehda ilmidistd havaintoja, ja ndiden havaintojen

perusteella tyypitelld tai hahmotella malleja (Hirsjérvi & Hurme, 2008, 136).
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Tutkielman aineiston analyysissa on hyoddynnetty teoriaohjaavaa analyysitapaa.
Teoriaohjaava analyysi ei teorialdhtdisen analyysin tavoin pohjaudu suoraan teoriaan,
mutta teoria toimii analyysin apuna. Analyysista on tdlloin tunnistettavissa aikaisemman
tiedon vaikutus, mutta sen merkitys ei ole teoriaa testaava vaan ennemminkin uusia
ajattelun véylid avaava. Tdssd tutkimuksessa analyysin sekd aineiston keruun, eli
haastattelurungon muodostamisen apuna on kiytetty tutkielmassa esiteltyd aikaisempaa
kirjallisuutta ja erityisesti luvussa 2.4 kaaviossa 6 esiteltyd tutkielman teoreettisesta
viitekehystd. Analyysissa teoriaohjaavuus nikyy teorian ja empirian vuoropuheluna, joka

kuitenkin antaa tilaa myds teoriasta poikkeavan tai uuden tiedon esiintuomiselle.

Tutkimuksessa aineiston sisdllonanalyysi on toteutettu mukaillen Milesin ja Hubermanin
(1994) aineiston analyysin kolmivaiheista prosessia: 1) aineiston redusointi eli
pelkistdminen, 2) aineiston klusterointi eli ryhmittely ja 3) abstrahointi eli teoreettisten
késitteiden luominen. Analyysi aloitettiin aineiston ldpikdymisestd, josta eroteltiin
tutkimuksen kannalta oleellinen sisdlto. Oleellista sisdltod ilmaisevat lauseet pelkistettiin
yksittdisiksi ilmaisuiksi, jonka jdlkeen samansisdltoiset ilmaisut kategorioitiin.
Alakategorioille muodostettiin  yldkategorioita, joille edelleen muodostettiin
padkategorioita. Kategorioinnissa hyddynnettiin apuna tutkimuksen teoreettista
viitekehystd, ja sen mukaan muotoiltiin neljannen pédéluvun, eli tutkielman tulosluvun,

alaluvut.

3.4 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon niiden yleistettivyytté
rajoittavat seikat, kuten haastateltavien maari, aineiston koko seké tiedonantajien taustat.
Téssd pro gradu -tutkielmassa noudatetaan Eskolan (2007) ohjetta teemahaastattelun
hyodyntdmisestd lopputyOssd, jonka mukaan 68 haastattelua on tidssd yhteydessd
mielekds midrd. Useampi haastateltava ja siten laajempi aineisto olisi ollut eduksi
tulosten yleistettdvyyden kannalta, mutta ei tutkielman luonteen huomioiden

vélttimatontd, kyseessd ollen pro gradu -tutkielma.

Tédmin tutkimuksen kohteena ovat suomalaiset pk-yritykset. On kuitenkin huomioitava,

ettd pk-yritysten kentté on erittdin laaja, eikd tutkimuksen tieto ole sovellettavissa suoraan
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niihin kaikkiin. Téhén tutkimukseen osallistuneet yritykset ovat kaikki pienid yrityksii,
jotka toimivat koko Suomen laajuudella. Néin ollen tutkimus ei ota huomioon esimerkiksi
yli viidenkymmenen henkilon keskisuuria yrityksid, alle kymmenen henkilon
mikroyrityksid, tai maantieteellisesti rajatusti paikallisesti toimivia pk-yrityksii.
Haastateltavien edustamat yritykset toimivat eri valmistavan teollisuuden toimialoilla,
joten tutkimuksen ulkopuolelle rajautuu useita eri toimialoja ja sektoreita. Tdma vaikuttaa

tutkimuksen tulosten yleistettivyyteen.

Tadhan tutkimukseen haastateltaviksi valikoitui sellaisten yritysten edustajia, joissa
vastuullisuusviestintdd on toteutettu ja toteutetaan tilld hetkelld. Vastuullisuusviestintia
ei kuitenkaan toteuteta kaikissa pk-yrityksissd, ja tulokset olisivat voineet olla erilaisia
sellaisissa pk-yrityksissd, jotka ovat toteuttaneet vastuullisuutta tai siitd viestimistd
lyhyemmain aikaa, huomattavasti suppeammin tai sellaisella toimialalla, jota tdssd
tutkimuksessa ei ole huomioitu. Valinta on perusteltu siten, ettd ndiltd tiedonantajilta on
oletettavasti paremmin saatavilla tietoa siitd, miten vastuullisuusviestintdd heidén
yrityksissddn toteutetaan ja millaiset seikat sithen vaikuttavat, jolloin se on

tutkimusilmion ymmairrettivyyden edistdmisen kannalta mielekk&in ratkaisu.
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4 TULOKSET

4.1 Liiketoiminnan ja viestinnin suunnittelu

4.1.1 Liiketoiminnan suunnittelu

Pk-yrityksissd liitketoiminnan strategisen suunnittelun prosessi on hyvin vaihteleva, ja
sithen vaikuttavat useat yrityksen ulkoiset ja sisdiset tekijét. Strategiaprosessit tai niiden
puute kuitenkin vaihtelee paljon eri yritysten vélilld. Haastateltavat kertovat, ettd heidén
yrityksissdin muodostetaan strategia, ja ettd sitd pidetdén tirkednd liiketoimintaa
ohjaavana tekijand. Strategiaa myoOs palataan tarkastelemaan ja pdivittimdin ajan
saatossa. Kuitenkin myos silloin kun strategiaprosessi on rakenteellinen tai sddnnéllinen,

nékyy toiminnassa pk-yrityksille tyypillinen joustavuus.

"Meilld on sddnnollinen strategiatyo. Kylld me pyritdidn siihen, ettd joka
vuosi aina kdydddn strategiaa ldpi ja mietitddn sitd, ettd miten tavallaan ne
pddtokset mitd edellisend vuonna on tehty, mitd on tehty ja toteutettu ja
miten sitd strategiaa tavallaan, mihin suuntaan sitd suunnataan niin
sanotusti, ettd tehdddn sellaista hienosdcdtod koko ajan. Tehdddn kirjallista
tyotd sen puitteissa myoskin, ettd on tietty suunnitelma. Pyritddn siihen, ettd

olisi mahdollisimman suunnitelmallista se tyoskentely”. H6

"Me aika isosti uusittiin meiddn strategia 2019, ja sen jilkeen on menty

vuosittain, pdivitetddan.” H3

Haastatteluissa ndkyy pk-yrityksille ominainen ad hoc -tyylinen ja kirjoittamaton
tyoskentelytapa. Strukturoidun strategiaprosessin sijaan haastateltavat painottavat
litketoimintastrategian hyodyntdmistd kaytdnnon liiketoiminnassa, jossa se koetaankin
hyodylliseksi. Tulokset mukailevat Hauserin ym. (2020) péaételmii, joiden mukaan pk-
yrityksissd strategian poissaolo ei ole tahallista, vaan liiketoiminnan toteutustapa on
pikemminkin perinteille vaihtoehtoinen. Tulokset puoltavat myds Matikovan ym. (2022)

tutkimusta, joka tunnisti kirjoittamattomien strategioiden merkityksen ja laajuuden pk-
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yritysten  kontekstissa.  Vastauksista  voidaan  pditelld, ettei  pk-yritysten
strategiaprosesseja, jotka poikkeavat piirteiltddn suuryritysten prosesseista, valttimatta
tunnisteta sellaisiksi edes yritysten siséilld. Strategiaprosessia, tai prosessin rakennetta,
muovaa pk-yrityksissd tilanne- ja hankekohtaisuus. Tdmé osoittaa myds operatiivisen ja

strategisen suunnittelun tiivistd yhteytta pk-yrityksissa.

"Ei meilld semmoista prosessia ole, missd sitd kdytdisiin ldpi, ettd pitkdlti
vlimmdn johdon ndkékulmasta se tehdddn. Mutta tehdddn siind suhteessa

kylld ihan kirjalliseen muotoon, ettd siitd pyritddn jalkauttamaan sitten.’

H5

”Oon huomannut sen, ettd kylld hienosti se niinku ylipddtdinsd kun strategia
tehdddn niin ettd se on hyvin tehty, niin se on vdhdn niinku automaatti ettd

se ldhtee se yritys menemdcdn siithen suuntaan.” H1

"Nytkin me mennddn hankekohtaisesti lipi ja sen kautta niin kun kirjataan

vlos, mutta ei me varsinaista sellaista strategiaa tehdd.” H4

"Meilld kylld, silloin tdilloin, riippuen vdihdn tilanteesta ja etenkin jos on

tarve, pdivitetddn tammoisestd kirjallista strategiaa.” HS

Strategian suunnittelussa painotetaan yrityksen siséistd osaamista. Oman liiketoiminnan
tarkalla tuntemuksella on iso rooli strategisessa suunnittelussa, ja ulkopuoliset konsultit
koetaan hyodyllisend enemminkin prosessin tukena kuin itse siséllon muotoilussa.
Tamédn voidaan toisaalta katsoa tukevan pk-yritysten l0ysésti strukturoituja
strategiaprosesseja. Strategiaprosessin ollessa joustava ja yrityksen arkeen mukautuva,
vaatii se osallistujilta ymmaérrystd ja adaptoitumiskykyd, sekd itse prosessiin

osallistumisen mutta myds yrityksen tulevaisuuden ymmaértdmisen kannalta.

"Strategiat on tehty ihan omin pdin, et sielld ei ole ollut kylld ketddn meiddn
strategiaa luomassa. Ja tdytyy sanoa, ettd se on kylld erittdin hyvd, kun
strategia laaditaan huolella, eikd sitd strategiaa voikaan tehdd, md oon sitd
mieltd, niin tdysin ulkopuolinen, vaan kylld sitten apua voidaan kéyttdid,

mutta kylld se pitdd tulla sieltd missd tunnetaan talo ja markkinat.” H1
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Haastatteluissa korostuu liiketoiminnan operatiivisen suunnittelun ja strategisen
suunnittelun tiivis yhteys. Keskusteltaessa strategiasta haastateltavat tuovat esille
operatiivisten seikkojen suuren merkitystd litketoiminnan suunnittelulle, ja esiin nousee
teemoja kuten tuotannon tehokkuus ja investoinnit, joita pidetdfin strategisesti
merkittdvind seikkoina. Operatiivisen ja strategisen suunnittelun tiivis yhteys nikyy myos
edelld mainituissa huomioissa tilannekohtaisuuteen mukautuvista strategiaprosesseista.
On selvéa, ettd jokapdivdinen operatiivinen toiminta on pk-yrityksissa yrityksen johtoa
niin ldhelld, ettd sitd ei ole mieluisaa erottaa strategisesta suunnittelusta. Ndin ollen
investoinnit ja muut operatiiviset pddtokset voidaan nédhda osaltaan myos strategisina,
strategiaprosessi mukautuu jokapdivéisen eldmén tilanteisiin ja tarpeisiin, ja yrityksen
jokapdiviisen eldmidn ymmadrtdminen on strategiaprosessissa pk-yrityksissd erityisen

tarkeds.

"Kylldhdn meiddn suurimmat strategiset pddtokset on investointeja.” HS

"Strategia ollut aina se, ettd meilld on koneet, ettd on uudet ja tehdddn
tehokkaasti ja paljon eikd tehdd rippusia. Se perustuu just sithen, ettd meilld
on uudet koneet, uusi tekniikka, ettd meilld ei ole hirvedsti ihmisid ja tdd
organisaatio on aika pieni, mutta tehdddn paljon kiloja.” H2

”Me mietitddn vaan mitd tehdddn, mitd myydddn, mitd uusia tuotteita... Ja
mietitddn taas investointeja, ettd kannattaako tehdd mitddn vai nostetaanko
hintaa ja saadaan sitten vihemmdn kauppaa. Meiddn tdytyy vaan miettid,
ettd miten me investoidaan uusia koneita, ruvetaanko rakentamaan mitddn

uusia juttuja.” H2

Strategisen ja operatiivisen suunnittelun tiivistd yhteyttd selittdd muun muassa pk-
yrityksille ominainen johtajavetoisuus. Lepoutre ja Heene (2006) kuvaavat
johtajavetoisuuden edesauttavan sitd, ettd pk-yrityksissd tieto on usein vain johtajan
padssd. Sekd haastateltava 4 ettd 5 kuvaavat liiketoimintaa ohjaavien péétdsten ja heidén
oman ajattelunsa sekd paatosvallan yhteyttd. Johtajavetoisuus ja sen merkitys linkittyvat

myo0s yrityksen sisdisen tiedon arvostukseen sekid strategiaprosessien joustavuuteen.



52

Kuten haastateltava 5 sanoo, tdmi ei ole haaste, silld kaikki liiketoimintaa ohjaavat

ajatukset, operatiiviset ja strategiset, muodostuvat johtajan péadssé yhtd aikaa.

”Aiemmin kun md oon yksin omistanut firman tdysin, niin kylld ne on ollut
mun pdds melkein ne ajatukset, ettd kun md teen kaikki pddtokset niin ei

sellaista virallista paperia ole.” H4

"Strateginen suunnittelu ja operatiivinen suunnittelu pitdisi olla
mahdollisimman ldhelld toisiaan. Etenkin just sitd, ettd niitd tehddcdn, ja se
operatiivisen niin kun suunnittelun ja toiminnan viesti tulee siihen
strategiseen prosessiin. Meilldhdn se ei ole ongelma, kun meikdldisen

pddhdn tulee molemmat saman tien.” H5

Yritysten sisdisten tekijoiden, kuten johtajavetoisuuden, tilannekohtaisen johtamisen ja
epamuodollisen organisaatiorakenteen lisdksi pk-yritysten strategiaprosessiin vaikuttaa
yrityksen ulkoisia tekijoitd. Vastauksista on tunnistettavissa, ettd jalleenmyyjat ja niiden
toiminta vaikuttavat selkedsti pk-yritysten liiketoiminnan suunnitteluun. Useimmiten
yhteistydon voimasuhteet kallistuvat jdlleenmyyjien voitoksi, jolloin pk-yritysten tulee
pystyd varautumaan myyntiketjussa tapahtuviin muutoksiin, jotka heijastuvat
todennékoisesti niiden liiketoimintaan. Jélleenmyyjien voimakkaassa vaikutuksessa on
jélleen huomattavissa operatiivisen toiminnan ja strategisen suunnittelun tiivis yhteys,
sekd se, kuinka tarpeellista ndiden kahden yhdistdminen pk-yrityksissd on. Yritysten
litketoiminnan ollessa riippuvaista toimivista jélleenmyyntikanavista on perusteltua, ettd
likketoimintaa suunnitellaan pitkdllakin aikavililld tdllaiset operatiiviset seikat

huomioiden.

“Jakelutiehdn on hyvin vahvassa roolissa kaiken kaikkiaan tdssd meiddn,
niinku puhutaan kasvusta tai brdndistd tai markkinoinnista ja myoskin
tuotekehityksestd, ettd sen jakelutien rooli on aina ollut ja tulee varmaan
Jatkossakin olemaan hyvin vahva. Siitd me ei pddstd koskaan sivuun, ettd

stind mielessd kaikki se tavallaan ei ole omissa kdsissd.” H6

“Jakelutiestrategian muutos joka me tehtiin tossa 2 vuotta sitten, niin on
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[jdlleenmyyjin] lopettaminen oli kirjattuna sinne, ettd se on hyvin

todenndkoistd. Ja tehtiin ja toteutettiin se strategia.” H6

“"Me varaudutaan siihen, ettd jos tdd [ensisijainen jdilleenmyyjd] menee
joskus alta niin sanotusti, niin me tunnetaan ndd muut ja niiden
toimintatavat. Sen takia me sielld nyt tdlld hetkelld ollaan. Me tehddidin

tappiota silld puolella, mutta me opetellaan sitd varmuuden vuoksi.” H3

“Me ollaan tddlld [jdlleenmyyjien] vilissd, yritetddn huhtoa me yksityiset.”

H2

Tulokset puoltavat Spickett-Jonesin ja Engin (2006) ajatusta siitd, ettd pk-yritysten
strategisen rakenteen ymmartdminen voi edellyttdd ndkokulmaa yritysten ja niiden
markkinoiden véliseen suhteeseen. Tutkimuksen tuloksissa on tunnistettavissa pk-
yritysten strategiaprosessiin vaikuttavia yrityksen sisdisié ja ulkoisia piirteitd. Tulokset
osoittavat, ettd haastateltujen pk-yritysten strategiseen rakenteeseen vaikuttaa
merkittidvisti liiketoiminnan operatiivinen toteuttaminen, esimerkiksi investointien ja
hankkeiden kautta. Ndméd taas linkittyvdt vahvasti pk-yrityksen asemoitumiseen
suhteessa sen ympdristoon, erityisesti jélleenmyyntiketjuihin, joiden merkitys on
yrityksille merkittivd. Huomioitavat vaikuttavat seikat taustalla ovat pk-yritysten

johtajavetoisuus, epdmuodollinen hallintorakenne seka tilannekohtainen tydskentelytapa.

4.1.2 Vastuullisuusviestinnin suunnittelu

Haastateltavat ndkevit vastuullisuusviestintdnsd olevan suunnitelmallista ja linjassa
organisaation strategian kanssa. Vastauksista ndkyy kuitenkin pk-yrityksille ominainen
toiminnan kirjoittamattomuus. Haastateltava 5 esimerkiksi kuvaa, ettei yritykselld ole
hirmu hienoa  suunnitelmaa, vaikka  viestintdd  suunnitellaan  vuosittain.
Viestintdsuunnitelmien sijaan vastauksissa painottuu enemmén kéytdnnon toimet, kuten
aikataulutus ja viestin siséltd. Tamé on linjassa liiketoiminnan suunnittelemisen tulosten
kanssa, jossa liiketoiminnan operatiivinen suunnittelu kietoutui strategiseen

suunnitteluun tiiviisti. On tarkedd myos huomata, ettd viestinnin suunnitelmallisuudessa
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otetaan yrityksissd huomioon myds vastuullisuusviestinnin suunnittelu osana viestinnin

suurempaa kokonaisuutta.

”Ei semmoista hirmu hienoa suunnitelmaa ole, ettd meiddn viestintd tietysti
katsotaan vuosittain, mitd tehdddn ja mikd painotus on sitten tuote- tai
osaltaan brdndiviestinndssd. Me periaatteessa pyritddn tuomaan aina
huomioon mydskin tdtd vastuullisuutta. Vuosittain sitten se vaihtelee
painotuksella mitd tehdddn missdkin vaiheessa. Osaltaan mydskin

resursseista riippuen.”” HS

”[Viestinndn suunnittelua] peilataan organisaation strategiaan ja sitten
koitetaan tehdd vuoden alussa aina sellaista viestintdsuunnitelmaa missd
on niitd isoja linjoja. Ja siind vastuullisuus on se minimi, ettd ois

vastuullisuussisdltod joka kuukausi.” H3

Schiitte (2011) ja Zerfal ym. (2015) esittévit, ettd pk-yritykset eivét juurikaan panosta
viestinnén strategiseen suunnitteluun, eikd viestintdtoimenpiteitd johdeta jasennellysti
organisaation strategiasta (Laukotter & Stahl, 2017). Laukotter ja Stahl (2017) kuitenkin
huomauttavat, ettd eri pk-yritysten viestinnén toteuttamisen vélilld on suuria eroja. Erot
ovat havaittavissa my0s haastateltavien vastauksista. Pk-yritysten rajalliset resurssit
tunnistetaan laajalti kirjallisuudessa vaikuttavan niiden toimintaan, ja esimerkiksi
haastateltava 5 tuo suoraan esiin, kuinka viestinnin vuosittainen painotus on resursseista
riippuvaista. Téhdn liittyy jdlleen jo liiketoiminnan suunnittelussa esiin noussut

tilannekohtainen tydskentelytapa pk-yrityksissa.

Vastuullisuuden katsotaan olevan haastateltavien johtamissa yrityksissd niin tiivis osa
yrityksen toimintaa ja sen mydtd myos viestintdd, ettei vastuullisuusviestintdd tarvitse
erityisesti suunnitella tai korostaa. Vastuullisuusviestintdi ei juurikaan mielleti erilliseksi
viestinndn osa-alueeksi, vaan organisaation viestintd linkittyy aina vastuullisuuteen sen

ollessa ydintoiminto.

”Se viestintd on suunnitelmallista ja sielld on aina totta kai mukana timd,
ettd me olemme kotimainen, me koitetaan tehdd kaikki vastuullisesti, niin

eikd vaan koitetaan vaan tehdddnkin. Niin kylld se on sielld mukana aina,
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ettd ei meiddn ihan hirvedsti tarvitse sitd erikseen suunnitella
nimenomaan... Periaatteessa kaikki mitd me viestitddn, niin siind tulee se
vastuullisuus, se kuuluu siihen, ja se pitdisi tietysti kuulua, kun meilld on

sitd vastuullisuutta.” H1

”Se vastuullisuus sindnsd on niin vahva sielld omassa strategiassa, ja se on
aina ollut, ettd tavallaan se on niin vahvasti osa meiddn DNA:ta. Mulla ei
ole sellaista tavallaan vastuullisuusagendaa siind millddn tavalla vaan se

on osa sitd kokonaisuutta.” H6

Laukoétter ja Stahl (2017) esittivét, etteivit pk-yritykset useinkaan hyddynné ulkoista apua
viestinndssddn.  Téatd  mukaillen  haastateltavat  kertovat,  viestinndn  ja
vastuullisuusviestinndn suunnittelu on heidén yrityksissddn yrityksissd toteutettu
laajimmilta osin itse. Kuten liiketoiminnan strategian suunnittelussa, my0s viestinnin
suunnittelussa korostuu yrityksen sisdisen tiedon ja osaamisen merkitys. Ulkoista apua
voidaan  kuitenkin  hyddyntdd niin  sanotusti  viestinndn suurten linjojen
suunnittelemisessa. Kuten liiketoiminnan suunnittelussa, yrityksen sisdistd tietoa
arvostetaan ja sitd pidetdin merkittivani etuna viestintdd suunnitellessa. Samoin kuin
strategiakonsultoinnissa, viestintdtoimistojen rooli ndhddén prosessia tukevana, eika sitd

koeta mielekkddksi hyddyntdd viestinnén tarkempaa siséltod muotoillessa.

"Kylld se viestintd on tdlld hetkelld meiddn omalla vastuulla ollut.” H3

“Viestintd on mun ja mun pojan tontilla. Meilld oli aiemmin

mainostoimistoja, mutta ei siitdkdcdn sitten oikeen mitddn tullut.” H4

“Parasta on ettd tulee se viesti yhdestd suusta. Ja md en ole vield loytinyt
semmoista toimistoa. Aina kdydddn kokeilemassa vihdn, mutta sitten
todetaan, ettd parempi ettd tehdddn se strateginen tietynlainen, ettd se linja
tehdddn jonkun mainostoimiston kanssa, mutta sitten se itse sisdlto tehdddn
inhouse.” H6

“Joo just ndin [vastaus tarkennukseen siitd, olisiko viestintdtoimiston

hyodyntimisen isoin hyoty laajempi levikki ja viestinndn systemaattinen
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suunnittelu ja toteutus]. Koska kylld ne asiat pitid tulla meiltd. Me

keksimme, ettd ne tulee oikeasti sisdltd. Koska silloin ne toimii.” H5

4.2 Organisaation padmairit ja viestinnin tavoitteet

4.2.1 Organisaation strategiset ja operationaaliset pidmairiat

Haastateltavat nostavat kasvun tdrkedksi organisaation pddmaéraksi pitkdlld aikavalilla.
Lyhyen aikavilin tavoitteet liittyvdt yrityksissd operationaalisiin seikkoihin, kuten
tuotantoon, kehitykseen eri tuoteryhmissé sekd asiakkaisiin. Lyhyen ja pitkén aikavilin
tahtdimet ovat yrityksissd hyvin yhteydessé toisiinsa, ja lyhyen aikavilin tavoitteiden

voidaan katsoa myotéavaikuttavan pitkén aikavélin tavoitteiden saavuttamiseen.

“Lyhyelld tdhtdimelld on tavoitteena se, ettd me pystytddn vahvistamaan
omaa asemaa vield enemmdn ndissd tuoteryhmissd ja etenkin siitd, ettd
pystyttdisiin tekemddn mydskin vientid ja hakemaan uusia asiakkaita.
Pitkdlld tihtdimelld on selked tavoite kasvaa ja saada ndiden tuoteryhmien

rinnalle toinen vahva alue.” H5

"Kylld meilld tarkoitus on, ettd saataisiin sitd kasvua aikaiseksi pitkdlld
aikajdnteelld. Kasvuhakuisuutta tdissd haetaan, ja sitten lyhyen aikavdlin
tekemistd koko ajan, ettd miten saadaan sitd kannattavuutta parannettua ja

tehokkuutta sielld tuotannossa parannettua.” H6

"Tdd nyt on hyvd esimerkki siitd, ettd kuinka paljon se on auttanut tuota
asiaa, ettd keskitytddn vaan tiettyyn segmenttiin, ja paukut sinne, ja silld
eteenpdin. Tavoite on sielld tietenkin ollut tdssd nyt tuota ldhivuosina

kasvattaa sitd ja hyvin ollaan onnistuttu.” H1

Hauser ym. (2020) tuovat esille, kuinka pk-yritysten on perinteisesti ajateltu tavoittelevan
ensisijaisesti henkilokohtaisia ja taloudellisia pddméérid sen sijaan, ettd ne keskittyisivat

voiton ja kasvun tavoitteluun. Haastateltavien vastauksista kuitenkin kéy ilmi, ettd kuten
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litketoiminnan suunnittelussa, my0s tavoitteissa operationaalinen ja strateginen aspekti
linkittyvit tiivisti yhteen. On my0s huomioitava, ettd haastateltavat yritykset nostivat
likketoiminnan tavoitteiksi ensisijaisesti taloudellista arvoa tuottavia tavoitteita, eika
esimerkiksi yhteiskunnalliset tai henkilokohtaiset tavoitteet nousseet vastauksissa esille.
Tédmai vaikuttaa vastuullisuusviestinnédn strategisuutta tutkiessa sithen, miten viestinnin

tavoitteita verrataan organisaation paddmaériin.

Kasvun hakemisen yhteydessd haastateltavat painottavat hallitun ja siten kannattavan
kasvun merkitystd. Rajallisten resurssien vallitessa nopean tai voimakkaan kasvun
hakeminen ei ole pk-yrityksille mielekéstd. Esimerkkeind téllaisista rajallisista
resursseista vastauksissa nostetaan esimerkiksi henkilosto ja yrityksen tilat. Téllainen
harkitun kasvun hakeminen ja sen arvioiminen suhteessa yrityksen resursseihin on jélleen

linjassa operationaalisen ja strategisen suunnittelun yhteyteen pk-yrityksissa.

"Pidemmdlld aikavidlilld taas jos katsotaan niin sitten sielld kasvattaa
edelleen hallitusti... Me ei haetakaan mitd sellaisia valtavia kasvuloikkia,
koska me tehdddn tddlld kaikki itse, niin se on tdllaisessa teollisessa
toiminnassa erittdin, sanotaanko haastavaa ja kallistakin se, ettd tehdddn

valtavia kasvuloikkia, mutta sellaista hallittua kasvua.” H1

“Pohjalla on sellainen kannattava kasvu. Ettd toki halutaan kasvaa, mutta

kannattavasti.” H3

“Meilld on vaan se ongelma, kun on mennyt tid viimeiset pari vuotta, kolme
vuotta, ettd nytkin tammikuussa oli 40% meiddn myynnin kasvu, ja kun

sielld volyymit kasvaa niin meilld ei seindt riitd.” H3

Kuten liiketoiminnan suunnittelussa, myds organisaation pdamédrissd kdy ilmi, ettd
ulkoiset seikat vaikuttavat pk-yritysten toimintaan voimakkaasti. Haastateltavat nostavat
energiakriisin. Tdma jélleen linkittyy operationaalisen ja strategisen suunnittelun
yhdistdmiseen sekd Spickett-Jonesin ja Engin (2006) ajatukseen, jonka mukaan pk-

yritysten strategisuutta tarkastellessa tulee ymmartda yritysten ja niiden markkinoiden
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vélistd suhdetta. Rajallisten resurssien takia markkinat vaikuttavat pk-yritysten

toimintaan voimakkaasti, ja omaa toimintaa pitdé tarkastella markkinoita silméllé pitéen.

"Tdassd jos viimeiset puolitoista vuotta ottaa ne ei oo mitddn muuta
tavoitetta ollut kuin hengissd sdilyminen, koska raaka-aineiden hinnat on

noussut niin dlyttomdsti.” HS5

“Tavoite on selvitd tistd energiakriisistd tuloksellisesti eteenpdin.” H1

4.2.2 Vastuullisuusviestinnin tavoitteet

Pk-yritysten vastuullisuusviestinndn tavoitteita on tunnistettavissa useampia. Tavoite
erottautua kilpailijoista vastuullisuusviestinndn avulla on tunnistettavissa useista
haastateltavien vastauksista. Vastuullisuusviestinndn ollessa nykyddn suosittu
viestintdkeino, pk-yritykset pyrkivdt viestinndssd korostamaan esimerkiksi rooliaan
kotimaisina toimijoina tai oman tuotteen ekologisuutta, ja titd kautta erottautumaan
kilpailijoista ~ markkinoilla. = Haastateltava 1  kuvaa  hinen  yrityksensd
vastuullisuusviestinnén tavoitteena erottautumisen sellaisista kilpailijoista, jotka myos
viestivdt vastuullisuudestaan, mutta toisin kuin haastateltavan oma yritys, eivét ole tdysin
kotimaisia toimijoita. Haastateltava 4 painottaa kilpailijoista erottautumista tuotteisiin

kohdistuvan vastuullisuusviestinnin tavoitteena.

"Ei se ole ollenkaan itsestddnselvyys, ettd voi olla, ettd meitd pidetddn ihan
samanlaisena brdndind, kun mikd nyt tahansa voisi olla. [Kilpaileva yritys]
esimerkkind tai joku, milld ei ole mitdidn tekemistd kotimaisen valmistuksen
kanssa, se on markkinointiyhtio ja that’s it. Mutta hyvin moni ei siitd
vieldkddn tiedd, ja sen takia me nostetaan sielld nditd meiddn omia
tyontekijoitd, ja tuotannosta videota, ja ndin, ettd ihan oikeasti me teemme
tddlld. Ettd me ihan oikeasti toimitaan vastuullisesti tddlld ja tyollistetddn
tddlld kotimaassa, valmistamme tddlld kaikki itse, ja niin sitd kautta tietysti

meiddn asiakkaita ymmdrtdmdcdn sen.” H1
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Me pystytidn nyt tilld hetkelld mainonnassa jo kdyttimddn tuo tuota
meiddn viestid [vastuullisuudesta], missd me erotaan muista ja minkd takia
me ollaan parempia. Tavoite on juuri se, ettd me saataisiin tdd info niin kun
ldpi tuolla markkinoilla. Ja vield sillei saataisiin ldpi se tieto, ettd kun ei
kaikkien [vastaavat tuotteet] ole vastuullisia. Niin ettd se on vaan meiddn

[tuotteet], jota tdmd tieto koskee. H4

Se tavoite on se, ettd tota [timd yritys] tunnistettaisiin tdmmoisend
vastuullisena yrityksend. Ettd me ollaan tekemisissd tin ekologisuuden
kanssa ja sitd tuetaan, ettd tdd maailma pysyisi parempana. Léihtékohta on

tdn tunnettuvuuden ja tin yhtymdkohdan saavuttaminen. HS

Vastauksista, niin edelld olevista kuin seuraavista, on oleellista huomioida myds
brandiviestinndn merkitys yrityksille. Spickett-Jonesin ja Engin (2006) mukaan
strategisen ndkokulman sijaan pk-yritysten markkinointiviestinnilld keskitytdén lyhyen
aikavilin myyntimahdollisuuksien maksimoimiseen. Haastateltavat kuitenkin kertovat,
ettd heidén yrityksissddn my0s yrityksen briandi koetaan tirkedksi, ja sen rakentaminen
merkitykselliseksi. Tdmé osoittaa, ettd viestinndlld ja vastuullisuuteen keskittyvalla

viestinnélld on myds pidemmaén aikavélin tulevaisuusorientoituneita tavoitteita.

"Brdndi on meille hyvin tdrked. Sielld on oma strategiansa, milld sitd
tehdddn ja mihin sitd viedddn koko ajan. Sielld on tiettyjd niin lyhyemmdn
tdhtdimen asioita mitd tehdddn, kun sitten taas pidemmdn tdhtdimen
asioita. Ja mikd on se tavallaan se pitkdn tdhtdimen, jotta ollaan uskottava
brdndi, niin mitd kaikkea sielld sisdlld pitdisi olla, jotta pystytddn omaa

asemaa brdndind vahvistamaan koko ajan.” H5

"Meilld tehtiin vdhdn isompi brdandiuudistus 2020, niin siind selkeesti
vastuullisuusviestintd, kun viestintdsuunnitelmaa tehtiin, niin huomioitiin

siind” H3

Kilpailijoista erottautumiseen linkittyy yritysten pyrkimys kertoa vastuullisuudestaan
mahdollisimman todenmukaisesti ja avoimesti. Haastateltava 1:n vastauksesta on

tulkittavissa, kuinka todenmukaisuudella tavoitellaan myds kilpailijoista erottautumista.



60

Haastateltava 1 kuvaa hédnen yrityksensd vastuullisuusviestinndn kuvaavan yrityksen
toimintaa todenperdisesti, minkd voidaan tulkita hdnen mukaansa poikkeavan muiden
yritysten toteuttamasta kaupallissdvytteisemmaistd vastuullisuusviestinnistd, jonka
taustalla ei kuitenkaan ole esimerkiksi kotimaista toimijuutta. Tdma eron tekeminen oman
yrityksen vastuullisuusviestinnén ja muun kaupallissdvytteisen vastuullisuusviestinndn
viélilld voidaan liittdd Parkerin ym. (2015) huomioon siitd, ettd vaikka pk-yritykset
viestisivét vastuullisuudestaan, ne eivdt mieluusti tee sitd puhtaasti markkinaosuuden

kasvattamisen niakokulmasta.

"Kylldhdn me totta kai pyritddn siihen, niinku kertomaan se rehellisesti,
todenperdisesti se miten me toimitaan. Kylld se varmasti se pddtavoite siind
on, ettd herdttdd se, ettd meitd vield on, on sentddn nditd aidosti kotimaisia

toimijoita.” H1

“Meilld nimenomaan se ei ole vaan pelkkdd markkinointia, niin kuin hyvin
usein, kun seuraa, niin kylld se yrityksilld on valitettavan usein, se on tamd
mainonta ja markkinointi, se on sielld missd tehdddn niitd vastuullisia
tekoja ja lisdtddn tuotteen perddn tai eteen eko-sana tai joku muu. Mutta

meilld se ei ole todellakaan niin, se on tdd tekeminen.” H1

”Puhutaan niinku ne asiat on.” H2

Kilpailijoista erottautumisen rinnakkaiseksi tavoitteeksi on tunnistettavissa tavoite lisété
myyntid. Erottautumalla kilpailijoista vastuullisuudella haastateltavat toivovat, ettd tdma
johtaisi heidén yrityksensé tuotteen valintaan ja siten myynnin lisdykseen. Vastauksista
voidaan lisdksi huomata vastuullisuusviestinnidn tavoitteiden kirjaamattomuus, kun
haastateltava 3 kertoo, ettei vastuullisuusviestinnille ole asetettu tavoitteita, mutta

kuitenkin jatkaa kertomalla tavoitteista.

"Ei oo silleen niin kun asetettu tavoitteita, mutta kylld tietysti se mikd aina
on tavotteena, niin on myyntid tietysti. Kylld halutaan, halutaan tuoda esiin
sitd meiddn vastuullisuutta ja osaamista ja ettd ollaan vastuullinen

kumppani. Se on tietysti aina se viimeisin tavoite.” H3
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"Kuten kaikessa viestinndssd, niin tavoitehan
[vastuullisuusviestinndssd] on, ettd saadaan sitd viestid kuuluviin ja ettd
viestitddan mahdollisimman laajasti, ettd se viesti menisi tuolla kentdlld ldpi,
ja sitten taas sitd kautta sitten herdisi mielenkiinto meiddn brdindiin ja
meiddn tuotteisiin ja sitd kautta se sitten generoisi liikevaihtoa. Kylld se

varmaan on ihan samat tavoitteet kuin muussakin viestinndssd.” H6

Haastateltavien vastauksista on havaittavissa, kuinka vastuullisuusviestinnin tavoitteissa
yhdistyy monet erilaiset tavoitteet. Haastateltavat ilmaisevat halunsa lisdtd tietoa
vastuullisuudesta viestimilld yrityksensd toiminnasta, kuten kotimaisesta valmistuksesta.
Haastateltavien yritykset pyrkivédt viestimddn vastuullisuudestaan mahdollisimman
todenmukaisesti ja avoimesti, ja vetoamaan siten yleisdon. Tdméan todenmukaisuuteen ja
yrityksen toimintaan pohjaavan vastuullisuusviestinndn tavoitteena on yrityksen
erottautuminen markkinoilla. Perimméiisend tavoitteena voidaan tunnistaa yrityksen
myynnin lisddntyminen. Ndma tulokset vastuullisuusviestinnéstd ovat linjassa Zerfaflin
ym. (2015) tutkimuksen tulosten kanssa, joiden mukaan pk-yritykset hyodyntavét
viestintdd lisdtdkseen tietoisuutta yrityksestddn ja sen briandistd sekd lisdtidkseen

myyntiddn.

Vastausten pohjalta vastuullisuusviestinndlld voidaan tunnistaa olevan myds toinen, ei-
taloudellinen tavoite: sen avulla halutaan lisdta tietoisuutta. Vaikka timé voidaan osaltaan
yhdistdd tavoitteeseen erottautua kilpailijoista mielipidevaikuttamisen kautta, voidaan
silld katsoa olevan myd0s aatteellinen ja arvopohjainen tarkoitus. Haastateltava 2 tuo esiin
myynnin kasvattamisen tavoitteen rinnalla tavoitteen tiedon lisddmisestd, kun taas
haastateltava 4 esittdd oman arvomaailmansa ensisijaisena syynd vastuullisuudelle ja siitd

viestimiselle, ja tuo myynnin lisdyksen esiin vasta tdmén jilkeen.

"Kylld silld [vastuullisuudesta viestimiselld] haetaan kasvua... Kylld se
myynnin lisdys on kaiken taustalla. Mutta kylld halutaan myds niin kun

tuoda suomalaista valmistusta, vastuullista valmistusta, esiin. ” H2

“Tietysti se pohjautuu mun omiin arvomaailmaan ja omiin ajatuksiin tdmd.
Ndd valinnat. Mutta totta kai me toivotaan, ettd se auttaisi meiddn myyntid

myos tddlld.” H4
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Pk-yrityksen johtajan oma arvomaailma vaikuttaa vastuullisuusviestintdén siten, ettd
kaupallisten tavoitteiden lisdksi johtaja haluaa toimia ikd&n kuin yhteiskunnallisena
vaikuttajana. Yrityksen vastuullisen liiketoiminnan ja siitd viestimisen kautta hén voi
lisdtd tietoisuutta itselleen térkeistd arvoista. Vaikka vastuullisuusviestinnin tavoitteena
tama ei ole linjassa aineistossa havaittujen taloudellisten pddméérien kanssa, on se silti
tairked huomioida, ja sitd on mielekdstd tarkastella erityisesti strategisen viestinndn
konstitutiivisesta ndkokulmasta. Tdmad huomio tuo esiin sitd, kuinka vastuullisuus

arvopohjaisena aiheena tuo strategisen viestinnén toteuttamiseen omat erityispiirteensa.

4.3 Vastuullisuudesta viestiminen

4.3.1 Kohderyhmit

Haastateltavat kertovat pyrkivinsa kohdentamaan viestidén tietylle yleisolle. Osa nédkee
kohdennuksen vaivattomana, kun taas osalle se tuottaa haasteita. Kohdentamista
helpottaa kehittyvéit markkinoinnin ja viestinnén vilineet, jotka ovat nykyaikana myds
pk-yritysten kdytettidvissd. Haastateltavat kertovat, ettd heidin yrityksensd kohdentavat
viestid erityisesti potentiaalisille asiakkaille. Vastuullisuusviestinnilla tavoitellaan muun
muassa vastuullisuusasioista kiinnostuneita, mutta vastuullisuusviestinnin toivottaisiin
tavoittavan yleis6d myos nykyisen asiakaskunnan ulkopuolelta. Sekid viestinndn
kohdentaminen sekd kohderyhmien tietoinen harkinta osoittaa viestinndn ja
vastuullisuusviestinndn suunnitelmallisuutta, mikd puoltaa vastuullisuusviestinndn

hy6dyntidmisté strategisena tydkaluna.

"Ei haluta haulikolla ampua joka suuntaan, vaan kylld halutaan kohdentaa
sitd markkinointia hyvinkin tarkasti ja tdmdn pdivdn vilineilld se on vield,
voi sanoa, ettd se on erittdin helppoa. No helppoa ja helppoa, mutta se on
tdd, ettd sitd pystytddn tekemddn yhd paremmin ja paremmin, niin siindkin

mielessd niin se kohdennus tietysti tapahtuu tdssdkin asiassa.” H6
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“Tddlldhdn me ollaan kuluttajarajapinnassa  koko ajan, ettd sille

kuluttajalle se viesti on suunnattu.” H4

"Kylldhdn se [vastuullisuusviestintd] on tota [suunnattu] ndille kuluttajille,
Jjotka nditd meiddn kasvispohjaisia tuotteita ostaa tai kuka vaan joka ostaa
nditd ja kuka on kiinnostunut mydskin  ndistd  vastuullisuus-,

ekologisuusasioista.” H5

Kuluttaja-asiakkaiden lisdksi vastuullisuudesta pyritddn viestimddn my0ds muille
sidosryhmille, kuten yritysasiakkaille, muille ammattilaisille ja jélleenmyyjille, joiden
kautta viestin toivotaan levidvdn my0s laajemmalle. Niin ollen vastuullisuusviestintdd ei
hy6dynnetd ainoastaan myynnin lisddmiseksi kuluttajamarkkinoilla, mutta my6s muiden

sidosryhmésuhteiden yllapitdmiseksi ja luomiseksi.

"Meilld on 6 myyntipddllikkod ympdri Suomen ja he tekee sen 50
asiakaskdyntid per viikko. Meilld on tdllainen presentaatiojdrjestelmd
myyntihenkiloille ja myyntipddllikkoille, niin kylld ne aina sielld kdy ldpi ja
kerrotaan se, ettd miten meilld toimitaan ja ndytetddn meiddin

hiilijalanjdlked ja kaikkea yritetddn tdilld lailla sitd viestid.” H1

”LinkedIn on selvdsti sellainen ammattilaismedia. Sielld on paljon tdllaisia
kumppaneita ja yhteistyétahoja. Aatellaan, ettd kiinnostaa myos sellainen
pdivittdinen tekeminen ja se mitd meilld tapahtuu.” H3

"Pyritddn jdilleenmyyjien kanssa sitd mydskin viestimddn, ettd he
kanavissaan myos sitd viestisi. Sitten kun puhutaan jdlleenmyyjien kanssa
viestinndstd, niin sitten sitd kauttahan se levidd, toivottavasti niitd
hairahtuu sellaisiakin kuluttajia sitten lukemaan meiddnkin juttuja, mitkd

ei varsinaisesti ole meiddn kuluttajia.” H6

Simon & Ettl (2019) mainitsevat, ettd sidosryhmésuhteiden moninaisuus voi aiheuttaa
haasteita pk-yritysten viestintdprosessissa. Haastatteluista kdy ilmi, ettd haasteeksi voi
nousta laaja asiakaskenttd sekéd se, ettd pk-yritys ei vilttimattd tiedd, keitd sen esisijaiset

kuluttajat ovat, tai minkilaiseen segmenttiin ne kuuluvat. Jilleenmyyjén kautta tuotteiden
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myyminen hankaloittaa tietyssd maérin viestinndn kehittdmistd, silld loppukuluttaja ei
vélttimittd ole pk-yritykselle selvd. Toisaalta pk-yrityksen toimiessa monien eri
asiakkaiden, esimerkiksi kuluttajien ja yritysasiakkaiden, parissa, on kohderyhmien ja
viestinndn eriyttdminen ty0ldstd. Vaikka vastuullisuusviestintdd siis hyOdynnetddn
litketoiminnan tavoitteiden apuna, ja téitd tehostetaan esimerkiksi viestid kohdentamalla,

on se tyokaluna silti pk-yrityksille vaikeasti hallittavissa.

“Meilld on haasteena se, ettd kuka on meiddn kuluttaja on. [Jilleenmyyjd]
ei anna tehdd tutkimusta siitd kuka meiddn tuotteita kuluttaa. Me ei oikeasti

tiedd kuka meiddn asiakas on. Sitten sitd tddlld vaan yritetddn kuvitella.”

H4

"Ollaan mietitty [kohderyhmid], mutta liian vihdn... Vaatis ehkd vihdn
pdivitystd ndd kanavat ja asiakkaat. Tdssd vaikuttaa kun meilld on niin

monenlaisia asiakkaita, niin on haastavaa se viestintd niiden vdlilld.” H3

Haastateltava 5 kertoo, ettd ratkaisuksi toisistaan eroaviin asiakasryhmiin hénen
yrityksessddn harkittiin eri tuoteryhmien brindien voimakasta eriyttdmisté, jolloin ne
eivit olisi olleet kuluttajan ndkdkulmasta selkeésti yhdistettdvissd samaan yritykseen.
Yritys joutui kuitenkin luopumaan ajatuksesta budjettisyistd. Tdma jélleen linkittyy pk-
yritysten rajallisiin resursseihin, ja niiden vaikutuksiin liiketoiminnan suunnittelulle ja
kehittdmiselle. Tdméd kuvaa hyvin sitd, kuinka yritys, joka on hyvin tietoinen eri
kohderyhmistdédn ja briandistddn, ja kéyttdd vastuullisuusviestintdd tietoisesti
padmairiensd edistdmiseksi, voi kuitenkin joutua joustamaan vastuullisuusviestinndn

tehokkuudesta resurssiensa vuoksi.

“Tuotteen kanssa se on helpompaa, koska sillon se kohdentuu juuri niille
ihmisille, eikd se koske sitd [organisaation] brdndiviestintdd. Mehdn mietittiin,
kun me aloitettiin, ettd pitdisiko meiddn tehdd ndille kasvispohjaisille tuotteille
oma brdndi. Se olisi voinut olla mahdollista, mutta kun taas tiedetddn, mitd se

maksaa. Ei meiddn kokoisella ollut sithen varaa.” H5
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4.3.2 Viestintikanavat

Haastateltavat kertovat heiddn yrityksensd hyddyntdvin vastuullisuudesta viestiessddn
sekd perinteisid viestintidkanavia, kuten printtid ja tapahtumia, sekd uudempia, kuten
sosiaalista mediaa ja verkkomainontaa, esimerkiksi omilla nettisivuja tai Google-
mainontaa. Haastateltavista yksi  kertoi  yrityksensd tuottavan vuosittaisia
vastuullisuuskatsauksia. Vastauksista on havaittavissa, ettd pk-yritykset hyodyntavét
vastuullisuusviestinndssdéin eri kanavia hyvin laajasti. Yritysten vililld on kuitenkin
paljon eroja. Vastuullisuusviestinnissd oleellinen viestintikanava haastateltavien
edustamille yrityksille on mediakanavien lisdksi myos tuotteen pakkaus, jossa pyritddn
mahdollisuuksien mukaan viestimddn tuotteen ja sen valmistaneen yrityksen

vastuullisuudesta.

“Tietysti ihan ndd perinteiset, printtid ja sitten erilaisissa tapahtumissa, me
ollaan niissd vahvasti mukana. Somekanavia kdytetddn jonkin verran myés
ja Google-mainontaa kdytetdcdn tuotteille ja brdndimainonnan painotus on

pitkdlti printissd.” HS

“Peruskanavat tietty, mitd nyt meilld on ettd somet ja meiddn omat

verkkosivut.” H6

”Kaikissa kanavissa ollaan” H1

“Ensimmdinen vastuullisuuskatsaus julkaistiin viime vuonna, eli vuodelta

2021.” H3

"Se sama asia [vastuullisuudesta] pitdisi saada [tuotepakkauksen]

etikettiin.” H4

"Selkedisti meitd laki valvoo ndissd pakkausmerkinndissd. Jotain me

laitetaan aina sinne [vastuullisuudesta], jotain uusia juttuja.” H2

Vastauksissa korostuu myds pk-yritysten rajallisten resurssien ja niihin liittyvén

johtajavetoisuuden merkitys viestinnélle. Rajalliset taloudelliset resurssit vaikuttavat
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haastateltavien mukaan viestintdkanavien valintaan. Haastateltava 1 mainitsee, ettei
hénen yrityksensd hyddynnd lehtimainontaa sen hinnan vuoksi. Toiset haastateltavat
kuitenkin mainitsivat hyddyntdvénsd printtid mainonnassaan, mutta tunnistivat silti
rajallisten resurssien vaikutuksen viestintdkanavien valintaan. Rajalliset resurssit eivét
siis suoraan vaikuta siten, ettd kaikki yritykset valitsisivat tietyt samat kuluiltaan kevyet
kanavat, vaan siten, ettd yritykset tekevét valintoja eri kanavien vililld omien
preferenssien mukaisesti.

”Kuitenkin meiddn kuitenkin keinot tehdd markkinointia on hyvin, hyvin
rajalliset.  Ettd  ei  pysty  tekemddn  semmoisia  massiivisia

markkinointikampanjoita.” H6

"Eihdn meilld ole ikind ollut, kun on pieni yritys, niin tdillaisiin,
lehtimainontaa ja tdllaista, niin ei siihen ole, se on ollut hyvin satunnaista.”

HI

Toisistaan poikkeavia viestintdkanavavalintoja selittdd pk-yrityksissd johtajavetoisuus.
Johtajavetoisuus ndkyy kanavien valinnassa siten, ettd johtajan omat arvot ja
mielenkiinnon kohteet vaikuttavat sithen, missd miérin yritys viestii eri kanavissa.
Haastateltava 4 kertoo yrityksen sosiaalisen median hyddyntdmisen olevan verrattain
pientd, ja liittdd tdhdn, ettei itse kdytd sosiaalista mediaa. Samoin haastateltava 6 kertoo
yrityksensd blogin olevan huonosti hoidettu, koska hén ei itse koe osaavansa kirjoittaa
sinne sisédltod. Haastateltava 1 taas ilmaisee kiinnostuksensa viestintikanavien kehitysté
kohtaan. Hénen yrityksensa viestiikin vastuullisuudestaan verrattain uudessa sosiaalisen
median kanavassa TikTokissa, vaikka yrityksen sidosryhmidt kummastelevat siti.
Tulokset mukailevat Camillerin (2019) huomioita siitd, kuinka yrittdjdn omalla

teknologiaosaamisella on vaikutus sithen, miten pk-yritys hyddyntdd digitaalista mediaa.

"Kylldhdn meilld sosiaalisessa mediassa on tdllainen kalenteri, missd me
eri asioita julkaistaan. Tdd nyt sitten, tdd on meiddn kahvilatyontekijd joka
hoitaa tuota sosiaalisen median puolta. Md en ole itse sosiaalisesta

mediasta millddn lailla mukana.” H4
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“Meilld on jonkinlaista blogia sielld, sitd ei saa, ei voi mainostaa millddn
tavalla, ettd se on niin huonosti hoidettu. Se johtuu siitd, ettd ei osaa niin
hirvedsti kirjoittaa pitkid tarinoita koko ajan uudesta aiheesta niin ettd

kokisi ettd ne olisi millddn tavalla kitnnostavia.” H6

“Kaikki kanavat, kaikki keinot ja siind mahdollisesti teknologia, niin kaikki
ndmd, niin niissd meiddn on pakko olla ihan edelldkdvijd sielld, ettd me
pdrjdtddn. Me ei voida vanhoilla tavoilla pdrjdtd tulevaisuudessa. Sielld on
valtavasti tapahtunut markkinoinnin ja myynnin tyokaluissa kehitystd ja
tullut uutta, ja ne pitdd vaan ottaa haltuun kaikki. Se on kanssa sellainen
mitd tulevaisuuteen pitdd miettid, ettd mikd on seuraava TikTokin jdlkeen,
ettd nddhdn muuttuu. Moni ei oo, moni yritys ei ole vield TikTokissakaan,
mutta me sentddn ollaan TikTokissa jonkin verran. Moni ihmetteleekin sitd,
ettd mitd ihmettd [haastateltavan yritys] tekee TikTokissa. Mutta ndin se

vaan on.” H1

4.3.3 Viestin muotoilu

Vastuullisuusviestinndn sisdllostd vastaa kaikissa haastatelluissa yrityksissd itse
haastateltava, eli yrityksen toimitusjohtaja tai operatiivinen johtaja. Liiketoiminnan ja
viestinndn suunnittelussa havaittu johtajavetoisuus nékyy siis myos viestinndn kdytdnnon
toteutuksessa. Viestin siséllon suunnittelussa korostuu pk-yrityksille tyypillinen ad hoc -
tyylinen tydskentelytapa ja tilannekohtaisuus, eli siséltod keksitddn sitd mukaa, kun
viestinnéstd vastaava kohtaa arjessaan hdanen mielestidén mielenkiintoisia ja niin sanotusti
uutiskynnyksen ylittdvid asioita. Tdma tilannekohtaisen tyOskentelytavan ja kuitenkin
vastuullisuusviestinndn strategisen hyddyntdmisen yhdistyminen osoittaa, ettd pk-
yrityksissid strategista vastuullisuusviestintdd toteutetaan niiden ominaispiirteiden
mukaisesti. Tilannekohtaisuus ja suunnitelmallisuus eivit siis sulje toisiaan pois, vaan

yhdistyvit pk-yritysten toimintaprosesseissa.

“Md hoidan meilld aika paljon sitd viestintdd ja markkinointia, md en tiedd

miten se mulle on jddnyt, mutta niin, md aina oon tykdnnyt siitd.” H6
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"Meilld sitten tuota viestintdd mietitddn niin, ettd yritetddn keksid niitd
sellaisia houkuttelevia asioita, ettd no tdstd nyt kannattaisi kertoa
Linkkarissa [LinkedIn] esimerkiksi tai jossain muualla, ettd tdd ylittdd

jollakin tavalla meiddnkin mielestd uutiskynnyksen ja on hyvd juttu.” H1

"Me keksittiin tdssd mun tyopoyddn ddressd, istuttiin mind ja mun
kummipoikani. Katsottiin Amerikasta vihdn mallia ja pantiin sitten mun
isdn kuva siihen. Itse ne on kaikki sinne aina niinku virkdtty, ettd me ei ole
paljon kdytetty mitddn ulkopuolista osaamista tai muuta. Itte on mietitty,

ettd mitd voitaisiin tehdd.” H2

"Kyl me kdytdnnds tehdddn, meitd on mun lisdksi toinen henkilo tddlld, niin
me istutaan alas ja mietitddn sisdltoideioita ja mietitddn ettd mikd on
somejulkaisu, ja mistd tehdddn tiedotetta ja nettisivuille julkaisua. Totta kai
tulee sitten koko ajan tddltd nditd aiheideoita ja tietysti itelld pitdid olla
sillee, ettd nappaa kiinni sitten kun tulee puheeksi jotain sellaisia aiheita

tai tapahtuu tddlld tehtaalla jotain semmoista mistd saa jotain sisdltéd.” H3

Haastateltavat tuovat esiin erilaisia haasteita vastuullisuusviestinnén sisillossi ja viestin
muotoilussa. Morsingin ja Spencen (2019) esittimda pk-yritysten talking the walk -
dilemmaa puoltaa haastateltava 1:n huomio siitd, kuinka vastuullisuudesta viestittdessa
yrityksen vastuullisuus voi jopa hankaloittaa vastuullisuusviestin - muotoilua.
Haastateltava vertaa omaa yritystdén kilpaileviin yrityksiin, jotka viestivdt pédéstdjen
vihentdmisestd, ja onnistuvat luomaan tdstd tehokkaan viestin vastuullisuudestaan. Onkin
huomioitava, ettd haastateltavan esittdimé viestinnillinen haaste muodostuu suhteessa
hidnen omiin viestinndllisiin taitoihinsa. Yritysten tapa viestid tavoitteistaan
haastateltavan mainitsemin tavoin on hyvin yleistd, ja sen myd6td jopa helppoa.
Haastateltavalla itselldin ei ole kuitenkaan osaamista viestid hidnen yrityksensi
tilanteesta, ehkd osittain siksi, ettd se poikkeaa tdstd valtavirran toteuttamasta
vastuullisuusviestinnéstd, eikd hénelld ole kaytettdvissd esimerkkid tai ulkoisia
vaikuttimia. Néin ollen pk-yrityksille tyypillinen johtajavetoisuus ja yrityksen sisdiseen
osaamiseen luottaminen muodostavat viestinnéllisen haasteen, ja vaikeuttavat
vastuullisuusviestinndn hyodyntdamisti strategisena tyokaluna litketoiminnan pdédméaérien

tukemisessa.
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"Tdd [vastuullisuus] on meille hankala viestid, kun ldhtotaso on niin hyvd.
Kun nditd hiilijalanjdlkid on laskenut ja kaikkia, niin oikeastaan seuraava
vaihe on se, ettd jos aletaan oikein vastuulliseksi, niin sitten meiddn pitdd
kylld sulkea ovet, ettd sielld ei ihan hirvedsti ole tehtdvdd... Niin viestipd
tdllainen asia eteenpdin, ettd ei me voida tehdd endd mitddn. Totta kai aina
voi jotain tehdd, mutta ne on niin pienid asioita, ettd ne ei edes ylitd
uutiskynnystd meilld tddlld. Sehdn ei kuulosta kovin houkuttelevalta, kun
sanotaan, ettd me ei olla muutettu mitddn, me tehdddn aina kaikki niinku
ennenkin. Sehdn ei ole kovin hyvd viesti. Paljon parempi olisi viesti se, ettd
kuinka paljon meilld on muutettu, ja nyt tehdddn ndin, ja ndin monta
prosenttia pyritddn sddstimddn. Se on tosi vaikeaa, ja silld moni kilpaileva
yritys menee paljon edelle. Ne viestii, ettd pyrimme sddstamddn
kaksikymmentdviisi prosenttia vuoteen siihen ja siihen mennessd, tai ndin,
niin kuulostaa kauhean hyviltd. Kuulostaa paljon paremmalta kuin se, kun

me sanotaan, ettd me ei voida.” H1

Simon ja Ettlin (2019) mukaan vastuullisuusviestintdi hankaloittaa pk-yrityksissd aiheen
kompleksisuus. Taémé nidkyy myds haastateltavien vastauksissa, silld viestin muotoilussa
hankalaksi koetaan vastuullisuusaiheen ja yrityksen toimien moninaisuus, jonka vuoksi
niitd on hankala tiivistdd tehokkaaksi viestiksi. Jélleen viestinndllisen haasteen
muodostumista mydtdvaikuttaa johtajavetoisuus, yrityksen sisdiseen osaamiseen
luottaminen seki rajalliset resurssit. Kuten edelld haastateltava 1:n mainitsema haaste
valtavirrasta poikkeavan vastuullisuusviestinndn muodostamisesta, haastateltava 4:n
mainitsema haaste viestin terdvoittimisestd on haaste, jonka ratkaisemisessa yritykset

voisivat hyotyd ulkopuolisista viestinndn ammattilaisista.

"Kuinka sen vastuullisuuden saisi viestittyd eteenpdin meiddn etiketistd?
Pitdisi sitd viestid koko ajan terdvoittdid ja ja lyhentdd, mutta se on vaikeata.
Meilld joskus oli aikoinaan vientipddllikko, yli 10 vuotta sitten, se tiivisti
siihen, ettd olemme vastuullinen yritys. No siihen aikaan se oli vihdn niinku
ehkd erikoinen sana, mutta nykyddn kaikki haluaa olla vastuullisia. Ei sitd

voi silleen endd tiivistdd.” H4
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Vaikka ulkopuolisesta avusta, kuten viestintd- tai mainostoimistoista, voisi olla pk-
yrityksille hyOtyd viestin muotoilun haasteissa, vastuullisuus aiheena tekee tésté
ongelmasta monimutkaisemman. Haastateltavat tuovat esille, kuinka yhteistyo yrityksen
ulkopuolisten viestintdammattilaisten kanssa ei ole tuottanut heille toivottua tulosta.
Tahéan vaikuttavat esimerkiksi vastuullisuusaiheiden kompleksisuus, joista yritykselld
itsellddn saattaa olla viestintitoimistoa parempi osaaminen ja tietimys, sekd toimistojen
tarjoama vastuullisuusviestinndn kaupallinen sdvy, jota yritys haluaisi viestinnidssddn
viélttdd. Onkin oleellista huomioida, miten strateginen vastuullisuusviestintd voi néiltd
osin poiketa muusta strategisesta viestinnistd, ja miten vastuullisuus kompleksisena ja

arvopohjaisena aiheena vaikuttaa strategisen vastuullisuusviestinnén toteuttamiseen.

“"Me ollaan monen toimiston kanssa tehty aikanaan yhteistyotd vuosien
varrella tissd ja md en ole sellaista l6ytdnyt vield, joka pystyisi tavallaan
tekemdidn sitd [vastuullisuusviestintdd] niin, ettd md pystyisin punastumatta

lukemaan sitten viestin.” H6

“"Mainostoimistoja  tdssd on ollut, joille md puhun ndistd
vastuullisuusasioista 4 tuntia ja selitdn sitd asiaa, ja sitten ne tekee siitd
kdssdrin mulle nettisivuille, niin sitten md huomaan, ettei ne ei
ymmdrrékddn ldheskddn kaikkea sitd, mitd md puhun. Sen takia tuossa on
vdlilld mietitty, ettd pitdisiko siind olla viestintdtoimisto, joka on

erikoistunut ympdristoviestintddn.” H4

Pk-yrityksen johtajien vankka tietimys oman yrityksen vastuullisuudesta sekd heiddn
arvomaailmansa vaikuttavat voimakkaasti siithen, millaista vastuullisuusviestintdd he
haluavat yrityksessddn toteuttaa. Tdméd saattaa hankaloittaa yhteistyotd yrityksen
ulkopuolisten viestinndn ammattilaisten kanssa, joka taas lisdd entisestdén yrityksen
johdon vastuuta vastuullisuusviestinnéstd. Yrityksen sisdisten viestintdhaasteiden
ilmetessd tdmé saattaa vaikeuttaa vastuullisuusviestinndn hyOdyntimistd strategisena
tyokaluna. Kuten vastuullisuusviestinndn laajemmassa suunnittelussa, myds viestin
muotoilussa nakyy pk-yrityksisséd vahva pyrkimys todenmukaisuuteen ja avoimuuteen,
sekd vierastava suhtautuminen selkedn kaupallissdvytteistd vastuullisuusviestintda
kohtaan. Vastauksissa korostuu yrityksen johdon oman arvomaailman vahva vaikutus

vastuullisuusviestinnin sisiltoon.



71

2

un vastuullisuus sitten pompahti tietylld lailla pinnalle, niin sitten taas
me Vihdn vierastettiin sitd, kun tehtiin pitkid manifestejd siitd, ettd miten
vastuullisia ollaan. Me pyritddn sdilyttdmddn se uskottavuus siind omassa
viestinndssd, ettd se mitd sd luet, niin sun on helppo ymmdrtdd ja se on
helppo sisdistdd. Ja taas toisaalta, ettd se ei kuulosta just sellaiselta
markkinamiehen hopotykseltd. Pyritddn siihen, ettei se missddn

tapauksessa muuttuisi sellaiseksi, ettd se ndyttdd pddlle liimatulta.” H6

4.4 Vastuullisuusviestinnan tehokkuuden mittaaminen

4.4.1 Vastuullisuusviestinnin mittarit

Vastuullisuusviestinndn tehokkuutta pyritddn mittaamaan ja arvioimaan haastateltavien
yrityksissd erilaisin keinoin. Erityisesti sosiaalisen median ja yrityksen verkkosivujen
datan seuraaminen mahdollistaa vastuullisuusviestinndn tehokkuuden mittaamista ja
arviointia pk-yrityksille. Yritykset seuraavat sosiaalisessa mediassa ndyttokertoja,
kommentteja ja reaktioita. Vastuullisuudesta kertovat postaukset voivat myds johtaa
suoriin viesteihin asiakkailta, joka kertoo yritykselle viestinndn onnistumisesta.
Vastuullisuusviestinndn onnistumista pyritdin myds tulkitsemaan verkkosivujen
likkenteen ja verkkokauppatilausten perusteella. Néistd haastateltavien mainitsemista
mittareista oleellista on huomioida, ettd ne ovat kaikki edullisia hyodynnettavii, eivatka

vaadi yrityksiltd merkittdvid taloudellisia panostuksia tai spesifid erityisosaamista.

"Yksi mittari on se, missd me saadaan paljon kommentteja, paljon
ndyttékertoja, ja koska sehdn on vihdn sellainen lumipalloefekti tuolla, ettdi
jos se ldihtee, niin sitten se ldhtee. Elikkd totta kai niitdhdn me seurataan
koko ajan, ettd mitkd kantaa sielld. Se on nopein mittari, ettd minkd
tyyppinen viesti menee mihndkin ldpi. Sekin on ihan hyvd mittari, ettd
meiddn myyntipddllikko, niin silld on hyvd postaus, niin sielld saattaa tulla

tuota ihan selkeitd liidejd sieltd LinkedIn-viestind.”” H1
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“On tullut kuluttajapalautetta, ettd on tullut peukkua.” HS

"Kylld seurataan koko ajan sitd [sosiaalisen median] dataa, ja miten
tavallaan sitten kun tehdddn joku asia jossakin niin miten se vaikuttaa
meiddn verkkosivun liikenteeseen. Tietysti data ohjaa vdhdn sitd myoskin
sitd viestintdd, ettd kun huomataan, ettd joku asia ei toimi niin ei sitd

)

viestitd ja kun huomataan ettd joku asia toimii, niin sitten jatketaan silld.’

H6

"Meilldhdn on verkkokauppa kuluttajille, sielldhdn nyt pystytddn sitten
seuraamaan ihan eurojakin. Ettd sovitaan vaikuttajan kanssa tuota joku
tuota kampanja, et se Instassa tekee jonkun kampanjan meille, niin kylldhdn
me sitten ndhdddn se heti, se muuttuu suoraan euroiksi, ettd paljonko

seuraavana aamuna on tilauksia verkkokaupasta tullut yon aikana.” H1

Viestinnédn tehokkuutta pyritdén mittaamaan pk-yrityksissd myos yrityksen liikevaihtoa
seuraamalla. Marjaméki ja Vuorio (2021) huomauttavat kuitenkin, ettd nédin toimiessa
organisaatio menettdd kuitenkin paljon tietoa, eikd saatuja tuloksia vilttimittd osata
hy6dyntdd viestinndn kehittimisessd. Haastateltavat ovat myds tietoisia haasteista, joita
tahdn liittyy. Haastateltava 6 nidkee litkevaihdon ainoana vastuullisuusviestin
numeerisena mittarina, mutta ei silti pida sitd luotettavana tai kuvaavana. Haastateltava 1
on samoilla linjoilla nimetessddn liikevaihdon parhaaksi vastuullisuusviestinnin
mittariksi, kuitenkin jatkaen, ettei litkevaihto suoraa ilmennd viestinndn tehokkuutta.
Vastuullisuusviestinndn mittaamisen haasteita ja mittareiden puutteellisuutta pk-
yrityksissd ilmentdd haastateltavien kuvaus liikevaihdosta “ainoana” ja “parhaana”
vastuullisuusviestinndn tehokkuuden mittarina, vaikka viestinnidn osuutta liikevaihdon

muutoksista on vaikea eritelli.

”Se on tdssd [viestinndn mittaamisessa] ainoa tapa mitd on, ettd meiddin
litkevaihto kehittyy ylos tai alas tai ndin, mutta nyt kun se on timmdinen
kuolleen miehen syddnkdyrd, niin sitd ei oikein voi, et pysty mittaamaan
millddn tavalla sitd. Vaikka tekisit kuinka hyvin ja brillianttisesti asioita

[vastuullisuusviestintdd], niin silti sun liikevaihto voi laskea.” H6
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“Paras mittari on tietysti liikevaihto. Mutta ei, eihdn ne [liikevaihto ja
viestinndn tehokkuus] ei mene aina kisi kddessd, mutta kylld me hyvin

tarkkaan seurataan se, ettd minkdlainen viestintd uppoaa.” H1

Mittaamisen apuna yrityksissd on hyddynnetty mainostoimistoja. Erityisesti toimistojen
kanssa toteutetuista mainoskampanjoista yritykset ovat saaneet kayttoonsd
mittaustuloksia viestinndn tehokkuudesta. Néissd tapauksissa ei ole kuitenkaan mitattu
erityisesti vastuullisuusviestintdd tai sen tehokkuutta, vaan mainostoimiston kanssa
toteutetun kampanjan onnistumista. Toisaalta edelld esitellyistd vastauksista voidaan
padtelld, ettdi sama pdtee myds viestinndn tehokkuuden mittaamiseen esimerkiksi
yrityksen liikevaihdosta, josta vastuullisuusviestinnén tehokkuuden osuutta on vaikeaa,
ellei mahdotonta eritelld. Vastuullisuusviestinndn tehokkuuden mittaaminen on siis

yrityksissd haastavaa, sekd sisdisesti ettd ulkoista apua hyddyntiessékin.

"Kylld meilld jossain vaiheessa oli mainostoimisto, tai on edelleen
mediatoimisto kumppanina, mut nyt ei oo ollut mitdiin maksettua
mainontaa, niin sillon se tuli totta kai sieltd. Mutta siindkddn me ei
vastuullisuusviestintid mitattu ettd meilld oli tdllaisia kaupallisia

kampanjoita sitten enemmdn.” H2

“Joissakin joissa kampanja on ollut, niin siind on tullut esiin ettd, mutta md
nyt sanon ndin, ettd se [vastuullisuusviestinndn] tavoite juuri mitd dsken
sanoin, niin sitd ei ole niissd mitattu, vaan mitattu sitd huomioarvoa tai sitd,

ettd onko se huomattu.” H5

Matikovan ym. (2022) mukaan pk-yritysten strategiset suunnitelmat toteutetaan usein ad
hoc -tyyliin, eikd yrityksissd ole tietoa tai osaamista liiketoiminnan mittaamisesta. Jos
tatd tarkastellaan vastuullisuusviestinndn tehokkuuden mittaamisen nidkokulmasta, kdy
ilmi, ettd tulosten mittaamista ja arvioimista kuitenkin yrityksissd tapahtuu. Matikovan
ym. (2022) argumentin osaamisen puutteesta voidaan tietyssd méérin katsoa pitdvin
paikkansa my0s tdmin tutkimuksen kohdalla, silli vastauksista kdy ilmi, ettd
vastuullisuusviestinnin tehokkuuden mittaamista ei tehdd pk-yrityksissd systemaattisesti,

eikd se ole niissd painopisteend. On kuitenkin selvdi, ettd mittaamista ja arvioimista



74

kuitenkin pyritddn haastateltavien yrityksissd tekemédn olemassa olevien resurssien

puitteissa.

4.4.2 Vastuullisuusviestinnin mittaaminen pk-yrityksissi

Simon ja Ettl (2019) tunnistavat vaikean mitattavuuden yhdeksi merkittdviksi haasteeksi
pk-yritysten vastuullisuusviestinndn prosessissa. Tutkimuksen tulokset puoltavat tita
havaintoa. Haastateltavat kokevat viestinndn, mukaan lukien vastuullisuusviestinnin,
mittaamisen hyvin haastavaksi yrityksissddn. Aiemmin tuloksissa huomioidut rajalliset
taloudelliset resurssit ja viestinnillisen erityisosaaminen puute pk-yrityksissé vaikuttavat
oleellisesti my0s vastuullisuusviestinndn tehokkuuden mittareihin ja niiden valintaan.
Mittarit eivét ole pk-yrityksissd tarkkoja, ja tdiméd tiedostetaan myds yritysten sisilla.
Vastuullisuusviestinndn kuitenkin oletetaan ja toivotaan ndkyvén tuotteiden myynnin
lisddntymisend. Vastaukset mukailevat Laukotterin ja Stahlin (2017) pk-yritysten
strategista viestintid koskevaa huomiota, jonka mukaan pk-yrityksissd ollaan
vakuuttuneita viestinndn kannattavuudesta, vaikka viestinnélle ei olisi asetettu tietoisia
tavoitteita. Tdmén tutkimuksen vastausten mukaan sama pdtee myos silloin, kun
viestinnén, téssd tapauksessa vastuullisuusviestinndn, tuloksia ei pystytd tdsmillisesti

mittaamaan.

”FEi mitenkddn [mitata]. Viestinndn mittaaminen on aina semmonen.” H3

“Voi sanoa, ettd se on mahdoton seurata sitd, ettd mitenkd se [viestintd]
muuttuu euroiksi. Se vaan pitdd luottaa siihen, ettd kun sitd ndakyvyyttd koko

aika sielld on, niin se myoskin tuo sitten niitd euroja.” H1

"Ei me pystyttdisi sitd [viestinndn mittaamista] tekemdidn, ettd viime

kédessdhdn se sitten tuotteiden myynnissd pitdisi sielld ilmentyd.” H4

Puuttuvien mittareiden lisdksi viestinndn mittaamista vaikeuttaa myds asema
jélleenmyyjéin vilissd. Viestintdd toteutetaan myds jilleenmyyjdn toimesta, jolloin data

ei pdddy pk-yrityksen hyodynnettivaksi. Jilleenmyyjien ja jédlleenmyyntisuhteiden
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vaikutus pk-yritysten toimintaan sekd strategiseen vastuullisuusviestintddn ndkyy siis

myo0s viestinndn mittaamisen osa-alueessa.

“Ei oikein pystytd mittaamaan sitd [vastuullisuusviestintdd], kun me ollaan
tavallaan vdlikdden [jdlleenmyyjdn] varassa, niin me ei pystytd suoraan

mittaamaan sitd millddn tavalla.” H6

Haastateltavien vastauksista on havaittavissa my0s viestinndn mittaamista koskien pk-
yrityksille tyypillistd kirjoittamatonta toimintaa. Haastateltava 3 kertoo, ettei hinen
yrityksessdén mitata viestintdd laisinkaan, mutta jatkaa kertomalla, minké&laisia tuloksia
ovat saaneet viestinndstd eri kanavissa, mikd taas osoittaa viestinndn tehokkuuden
mittaamista tai arvioimista jollain tasolla. Haastateltava 5 kertoo, ettei hdnenkddn
yrityksessddn mitata viestintdd, mutta jatkaa kuitenkin, ettd he pyrkivit arvioimaan
viestinndn onnistumista tuotteiden myynnin kautta. Ndmai vastaukset syventévit aiempaa
huomiota siité, ettei vastuullisuusviestinndn mittaaminen ole pk-yrityksissd painopiste,

silld viestinndn tehokkuutta mitatessakin sitd ei sellaiseksi tunnisteta.

“Ei mitenkddn [mitata] ... Printtimainonta on on ollut suurinta, siind ollaan
saatu parhaat tulokset, ettd TV-mainonnassa ei olla siithen asiaan pystytty.

Radiomainontaa joskus tehtiin, siitd ei saatu hyvid tuloksia.” H3
"Sitd [viestinndn mittaamista] me ei ole kylld oikeastaan tehty. Me on

tietysti vihdn tuotteiden kautta, ettd miten, mitd on tavallaan myyty. Mutta

ei, ei ole itse viestintdd.” H5

4.5 Vastuullisuusviestinnan arviointi

4.5.1 Vastuullisuusviestinniin prosessin arviointi

Haastateltavat arvioivat, ettd he ovat viestineet vastuullisuudestaan jo ennen
vastuullisuusviestinnédn kasitteen muodostumista. Tdhdn yhdistyy viestinnin tavoitteeksi

tunnistetut avoimuus ja todenperdisyys, sekd viestin muotoilussa esiin noussut teema pk-
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yritysten vastuullisuustyon pitkdjanteisyydestd. Yritykset ovat pyrkineet tuomaan
toimintaansa avoimesti, todenperdisesti ja lapindkyvisti viestinndssddn ilmi jo ennen kuin

vastuullisuudesta muodostui trendi.

"No kylld siitd on varmaan, me ollaan aina siitd tietysti viestitty, mutta
tietdmdttd, ettd tdmd on vastuullisuusviestintdd. Onhan me aina kerrottu,
ettd me tehdddn tddlld saman katon alla kaikki, ei synny kuljetuksia niinku
vlimddrdisid mitddn ja kaikkia, niin kylldhdn me tditd ollaan tietenkin
viestitty idt ja ajat, ettd ndin me toimitaan, mutta me ei ole tiedetty, ettd se
on vastuullisuusviestintid. Me ollaan viestitty vaan siitd, mitenkd me

toimitaan.” H1

"Ei puhuttu vastuullisuusasioista vield siithen aikaan kun me jo kerrottiin
kaikille, ettd missd meiddn niinku... missd, minkdlaisia, ketkd meiddin
tavarantoimittajia on, tai mistd me ostetaan tavaraa. Me ollaan tehty sitd
varmaan jo ennen, kun puhuttiin vastuullisuudesta. Tietylld tavalla siis se

me ollaan pyritty aina siihen avoimuuteen kaikessa viestinndssd.” H6

Vastuullisuudesta viestiminen koetaan yrityksissd haasteelliseksi. Tédmé puoltaa
Morsingin ja Spencen (2019) sekd Baumann-Paulyn ym. (2013) havaintoja vastuullisen
litketoiminnan sanallistamisen haasteita pk-yrityksissd. Monet vastuulliset aspektit, kuten
edelld mainitut kotimainen valmistus, niukka ja tehokas materiaalien kayttd sekd
jaljitettavat toimitusketjut, ovat olleet normaaleja kdytanteitd haastateltavissa yrityksissé
niin pitkddn, ettd niitd ei tunnisteta erityisiksi asioiksi, eikd niitd siten osata korostaa
viestinnéssd. Sen lisdksi, ettd tdmé vaikuttaa yksittéisten viestien muotoilemiseen, kuten
luvussa 4.3.3 tunnistettiin, vaikeuttaa se my0s vastuullisuusviestinndn prosessia
kokonaisuutena.  Vastuullisuusviestinndn  puutteellisuus ja sen  potentiaalin

hy6dyntdmatta jattdminen on yrityksissa tunnistettu jo pitkdén liikketoiminnan haasteeksi.

"Meilld tid [vastuullinen litketoiminta] on kauhean helppoa, mutta se ettd
mikd meilld on ehkd ndistd syistd juuri, kun aina on toimittu ndin, niin on

viléttdvad, niin on pirun vaikea viestid sitd.” H1
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"Vastuullisuusviestintd on meiddn suurin ongelma. Me ollaan tosi huonosti
sitd viestitty tdhdn mennessd kaiken kaikkiaan, vaikka me ollaan oltu
vastuullinen. Meilld on viestinndllinen ongelma, on ollut tissd koko ajan ja

me ei olla saatu sitd viestid ldpi niinku meiddn pitdisi saada.” H3

Vastuullisuusviestinndn prosessin kehittiminen on tunnistettu yrityksissd tarpeelliseksi,
mutta esteeksi muodostuu rajalliset resurssit. Spence (1999) on tunnistanut, ettd pitkdn
aikaviélin strategista suunnittelua vaikeuttaa pk-yrityksissd vastuun keskittyminen
yksittdisille henkiloille, jotka keskittyvdt ensisijaisesti pdivittdisen toiminnan
ylldpitimiseen. Haastateltavat tuovat esiin, ettd vastuullisuusviestinnén kehitystychon ei
ole aikaa, ja viestinnin kehityksen jédédessd johtajan vastuulle se jd4 muiden hoidettavien
asioiden jalkoihin. Syyné taustalla ovat siis pk-yrityksille tyypilliset, ja prosessin eri
vaiheissa useaan otteeseen tunnistetut johtajavetoisuus sekd tilannekohtainen

tyoskentelytapa.

“On se [tarve viestid vastuullisuudesta entistd tehokkaammin] pitkddn
tiedostettu. Sitten on yritetty pohtia ja yritetty miettid ja tehty toimenpiteitd
ja menty koko ajan parempaan suuntaan. Mutta nyt oon 33 vuotta sitd
haaveillut, ettd me saataisiin kaikki samaan linjaan tdd viestintd. Mutta md
en ole ikind ehtinyt tekemddn sitd. Se on haastavaa ndin pienessd

yrityksessd.” H3

"Kaikki viestintd tulee meiddn sisdltd, ja joku keksii sen, ja innostutaan,
mutta sitten se, ettd kuka sen sitten laittaa paperille ja kuka sen tekee sitten
loppuun, niin ’ai niin’. Se on ihan selked ongelma, ettd sieltd tulee hyvin

asioita ja sitten se jdd, ettd 'noin niin, mikds nyt oli ettd’.” HS

4.5.2 Vastuullisuusviestinnin vaikutukset liiketoimintaan

Vastuullisuusviestinndn arvioidaan vaikuttavan yritysten liitketoimintaan eri tavoin.
Haastateltavien mukaan se lisdé kiinnostusta yhtioté kohtaan, ja sen kautta voidaan saada
uusia asiakkaita. Vastuullisuusviestinnidn uskotaan vaikuttavan positiivisesti yrityksen

myyntiin ja lisddvan yrityksen liikevaihtoa. Kuten viestinndn mittaamisen yhteydessi,
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luvussa 4.4.1, huomioitiin, pk-yrityksissd vastuullisuusviestintdd siis pidetdin
likketoiminnalle hyddyllisend ja sen uskotaan mydtidvaikuttavan liiketoiminnan

pddmédrien saavuttamiseen.

"Vastuullisuus on kylld tosi iso kilpailuvaltti. Kun tulee paljon uusia

asiakkaita, niin ne tulee sen vastuullisuuden kautta usein.” H3

"Kylld ollaan saatu paljon uusia asiakkaita, ja se on kylld tosi selkeesti
vaikuttanut siihen, ettd tulee, ei nyt ehkd ihan viikoittain, mutta soittoja
uusilta mahdollisilta asiakkailta. Ja kylld se usein on juuri tdmd

vastuullisuus, miksi meitd ldhestyviit, ettd on kylld tosi iso vaikutus.” H3

“Tilaus on se paras palkka siitd [vastuullisuusviestinndstd], liidi on se

toiseksi paras palkka.” H2

Vastuullisuusviestinndn merkityksellisyyttd yrityksen liiketoiminnalle arvioidaan muun
muassa yrityksen ulkopuolelta tulevan palautteen kautta. Yritykset saavat
vastuullisuusviestinnéstién palautetta sosiaalisen median vélitykselld, asiakaspalautteina,
sekd ollessaan muuten yhteydessd asiakkaiden ja jdlleenmyyjien kanssa. Palautetta
arvostetaan  yrityksissd, ja  positiivinen  palaute  vahvistaa  kokemusta

vastuullisuusviestinnén onnistumisesta ja tehokkuudesta.

"Kylld se on merkittdvid myos se, ettd sielld tulee ihan selvid kommentteja.
Ei pelkkd peukku, vaan tulee niinku ihan kommentteja, sinne md piddn sitd
niinku tosi kovana, ettd jos ihminen tuossa valtavassa tietovirrassa niin se
Jjaksaa pysdhtyd niin paljon, ettd se kirjoittaa jonkun kommentin. On se

sitten negatiivinen tai positiivinen.” H1

“Ihmisid kiinnostaa tosi paljon. Ollaan saatu paljon tietysti palautetta ihan
meiddn jakelijoilta kun sitten ihan suoraan kuluttajiltakin siitd, ettd sitd
kautta huomataan ettd se viestintd menee perille. On hienoa ndhdd sitten
se, ettd kun sd oot jossain tapahtumassa tai muualla, niin sitten kun kuulee
ettd joku ihan ventovieras ihminen kdyttdd niitd samoja termejd kuin mitd

sd oot sielld sun viestinndssd kdyttdinyt, niin silloin tulee aina se hyvd fiilis
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itselleen. Ettd hei, nyt on tehty jotain oikein, ettd se on mennyt tavallaan

sitten ldpi sinne kuluttajaportaaseen.” H6

”On tullut kuluttajapalautetta, ettd on tullut peukkua tai tullut sitten viestid,

ettd hienoa ettd otatte nditd vastuullisuusasioita huomioon.” H5

Vaikka vastuullisuusviestinndstd havaitaan hyotyjd, eivdt ne ole kuitenkaan
haastateltavien mukaan niin mittavia kuin voisi toivoa. Vastuullisuus on noussut trendiksi
sekd kuluttajien ettd yritysasiakkaiden keskuudessa, mutta sen ei silti nihdé vaikuttavan
ostopdatoksiin, ainakaan siind méérin kuin yrityksen ndkokulmasta olisi toivottavaa.
Vastauksissa on havaittavissa tietynasteinen ristiriita, silld tyytyméttomyydesti
huolimatta kaikki yritykset toteuttavat vastuullisuusviestintid, ja kokevat siitd olevan
myo0s positiivisia tuloksia liiketoiminnalle. Tdmén taustalla voidaan tunnistaa olevan
yrityksen johtajan omat arvot. Vastuullisuuden ollessa merkittdvd arvo pk-yrityksen
johtajalle saattaa hén toivoa, ettd se olisi yhtd painava arvo my0s kuluttajille, jolloin se
ndkyisi hénen yrityksensd tuloksissa. Vaikkei ndin olisi, ei yrittdjd silti lopettaisi
vastuullista litketoimintaa tai siiti viestimisti, koska kyseessd on edelleen hinelle tirked

henkilokohtainen arvo.

"No kylld siitd [vastuullisuusviestinndstd] jotain tulee [seurauksia

litketoiminnalle], mutta ei mun mielestd riittdvdsti.” H4

710 vuotta sitten on jo tdtd tullut, ja ihmiset on alkanut puhua siitd
[vastuullisuudesta], mutta se ei ole johtanut minkddnlaisiin, jos ajatellaan
asiakkaita, ettd puhutaan siitd ettd hienoa ettd on kotimainen ja toimii

vastuullisesti ja ndin, mutta se ei ole johtanut ostopddtoksiin.” H1

“Totta kai me toivotaan, ettd se auttaisi meiddn myyntid myos tddlld,
vastuullisuus, ettd ihmiset sen perusteella ostavat nditd tuotteita, mutta ndin

se valitettavasti aina ole.” H3

"Vastuullisuus on ehkd semmoinen asia, ettd se paljon puhuttaa ja paljon
kiinnostaa, mutta sitten kun sd teet siitd viestintdd niin sitten se ei oikein

ndy sulla tuloksissa kuitenkaan.” H6
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Haastateltavat ovat saaneet vastuullisuusviestinnistidan my0s negatiivista palautetta
tietyiltd asiakasryhmiltddn. Tdma yhdistyy Simonin ja Ettlin (2019) huomioon siiti,
kuinka moninaiset sidosryhmésuhteet ja vastuullisuusaiheen kompleksisuus aiheuttavat
haasteita pk-yritysten viestintdprosessissa, sekd toisaalta Nielsenin ja Thomsenin (2009)
havaintoon siitd, kuinka pk-yritysten paikallisuus ja kulttuurinen konteksti selittavét
niiden vastuullisuusviestinndn kaupallisuussdvytteisyyden karttamista. Haastateltavat
ovat havainneet, ettd tietyt asiakasryhmit suhtautuvat vastuullisuuteen jopa negatiivisesti,
ja voivat sen vuoksi tuntea, etteivit yrityksen tuotteet ole hénti varten, ja jittda tuotteen
ostamatta. Haastateltava 6 tunnistaa myds maantieteellisten erojen vaikuttavan

asiakkaiden suhtautumiseen yrityksen vastuullisuuteen ja siitd viestimiseen.

”Se voi jopa kddntyd niin kun vastaan, ettd jos ne [tietty asiakasryhmd]
tietdd, ettd tdd pakkaus kai tdmd tuote on jotenkin vastuullinen tuote, niin
ne ei sitten ne ei ainakaan osta sitd.” H4

"Md saatoin jopa saada sitten niinku negatiivista palautetta. Oikein
perinteiseltd suunnalta, ettd onko hdn sitten syntinen? Ihan rehellisesti
ndin, ettd minkd takia heitd ei kehuta ja heille viestitd. Tdd on ollu
mielenkiintonen seurata siind suhteessa. Sen takia pitdd painotuksessa olla
Jjdrkevd, ei voida sanoa ettd me teemme vaan niitd asioita jotka pelastaa
maailman, koska sitten tdd toinen asiakas katsoo ettd hdn ei kuulukaan

endd, ettd tdd onkin jonkun toisen juttu”. HS

"Pk-seudulle jos menet Stockalle seisoskelee pdiviksi kohtaamaan
asiakkaita, niin pddset varmaan puhumaan [materiaalien] alkuperdistd
huomattavasti enemmdn, kuin sitten jos sd menet Joensuuhun
Jjdlleenmyyjdlle juttelemaan niistd, ettd ei sielld sitd mietitd, sielld ollaan

vaan ettd miten tdd asia liittyy mihinkddn.” H6

Vastuullisuusviestinndn  prosessin  hydtyjen arvioinnissa esiin nousee myos
jélleenmyyjét. Haastateltavat kokevat, ettd vastuullisuus ja siitd viestiminen ei edisté
heiddn asemaansa jdlleenmyyjén silmissd, vaikka jdlleenmyyjd itsekin painostaisi

vastuullisuutta viestinndssddan. Haastateltava 5 taas kertoo, kuinka yhteistyd
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vastuullisuutta painottavan jélleenmyyjdn kanssa on edistdnyt hdnen yrityksensé
vastuullisuusviestintdd. On siis selkedd, etté jdlleenmyyjien toimilla on vaikutusta siihen,
miten ja millaisella motivaatiolla ja panostuksella pk-yrityksissd kehitetddn

vastuullisuusviestintia.

"Se pitdisi [jdlleenmyyjdn] ostotoiminnassa ndkyd jollain lailla. Elikkd
ostossa arvostettaisiin tdtd vastuullisuutta, mutta kylld se [oman
Jjdlleenmyyjdn] kanssa on kdytinnossd, kun sinne menee, niin hintaa ne vain
katsoo. Sitten toisella kéidelld kun puhutaan, ettd kuinka he on vastuullinen

ja kuinka he on vihred kauppa.” H4

”Ei me mitddn ylimddrdistd laiteta tuollaiseen [viestintddn], koska siitd ei
ole mitddn iloa. Koska vaikka sd miten markkinoisit meitd ja tuossa niin

[jdlleenmyyjd] ei osta.” H2

"Silloin kun he [uusi jdilleenmyyjd] meitd kontaktoi, ettd haluaisitteko
meille toimittaa tavaraa, ja silloin oltiin itsekin aloitettu oma
vastuullisuustyo, ja sitten paljon keskusteltiin siitd ja sattui olemaan ihan
tuurista kiinni, se toimija, jonka kanssa tehtiin vastuullisuustyotd, niin he
teki myoskin [tdmdn jdlleenmyyjéin] kanssa yhteistyotd. Niin sieltd loytyy
paljon tavallaan synergiaa ja keskustelua siitd, ettd miten sitd

’

vastuullisuutta pystytddn edistimddn ja viemddn eteenpdin ja viestimddn.’

H6

Kaiken kaikkiaan haastateltavat kokevat vastuullisuusviestinndn seuraukset
litketoiminnalle ristiriitaisina. Vaikka positiivisia seurauksia havaitaan, ne eivit vastaa
yrityksen toiveita ja odotuksia, jotka osaltaan pohjautuvat yrityksen johtajan
henkilokohtaisiin arvoihin. Ristiriitaisuus on havaittavissa myos vastuullisuusviestinndn
prosessin arvioinnissa. Pitkille viety vastuullisuustyd aiheuttaa viestinndssd haasteita,
koska yritykselle itselleen tavanomaisia asioita on hankala sanallistaa, ja toisaalta
kompleksisten  vastuullisuusaiheiden  tiivistiminen on vaikeaa, ja  tdysin
kaupallissdvytteistd vastuullisuusviestintdd vierastetaan. Haastateltava 3 tiivistdd

vastuullisuusviestinnén prosessin ja seurausten haasteet seuraavasti:
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"Mulla jossain vaiheessa oli sellainen tavoite, ettd jos on [jdlleenmyyjin]
hyllylld vaikka samanlainen tuote, jossa tuotteen sisdlté on samaa, ja meilld
on vastuullinen pakkaus ja tdilld kilpailijalla ei ole vastuullinen pakkaus, ja
hinnat on samat, niin md toivoisin, ettd siind vaiheessa se ostopddtds
Jjohtaisi meiddn valintaan. Mutta ndin se valitettavasti ei ole, koska se me
ei saada viestittyd sitd meiddn vastuullisuutta, ei saada siitd kaikkia
hyvyyttd mahtumaan meiddn etikettiin. Tietysti se pohjautuu mun omiin
arvomaailmaan ja omiin ajatuksiin ndmd valinnat, mutta totta kai me

toivotaan, ettd se auttaisi meiddn myyntid myés tddlld.” H3
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Tulosten yhteenveto

Vastuullisuusviestinndn strategisuutta voidaan strategisen viestinndn kdsitteen avulla
tulkita hyvinkin subjektiivisesti, silld kdsite on hyvin monitulkintainen ja siltd puuttuu
tarkat rajaukset. Talloin tutkijan vastuulla on toimia harkinnanvaraisesti niin, etté
késitteen rajoja ei kuitenkaan venytetd palvelemaan estoitta omia tarkoitusperid.
Strategista viestintdd kasittelevdssd kirjallisuudessa on kuitenkin tunnistettu
organisaatiokohtaisten muuttujien voimakas vaikutus viestinnén toteuttamiselle, miki on
osaltaan vaikuttanut myd0s strategisen viestinnén kisitteen kehitykseen ja ajatukseen siiti,
ettei yleispétevd teoria ole alalla mielekds tai tavoiteltava. Néin ollen on perusteltua, ettd
myo0s pk-yritysten vastuullisuusviestinnédn strategisuutta voidaan analysoida strategisen
viestinndn teorian kautta niin, etti analyysissa huomioidaan myds pk-yritysten
ominaispiirteet ja niiden vaikutus strategisen vastuullisuusviestinndn toteuttamiseen

ilman, ettd nama piirteet tulkittaisiin strategisuutta poissulkeviksi.

Pk-yritysten vastuullisuusviestinnén strategisuutta tarkasteltaessa Hallahanin (2015)
esittimin strategisen viestinnin prosessin kautta, johon sisdltyy suunnittelu, tavoitteet ja
padmaidrat sekd mittaaminen, voidaan prosessin eri vaiheet tunnistaa aineistosta pk-
yritysten toiminnasta. Seké liiketoimintaa ettd vastuullisuusviestintdd suunnitellaan, niille
on asetettu tavoitteita, vastuullisuusviestinnidn tuloksia pyritddn mittaamaan ja
arvioimaan, ja yrityksissd tunnistetaan prosessiin vaikuttavia tekijoitd ja siithen liittyvid
haasteita. On kuitenkin huomioitava, ettd tdllaisessa muodossa vastuullisuusviestinndn
prosessi ei tutkimukseen osallistuneissa yrityksessé ole kirjallisessa muodossa, eiké siti

ole vilttamatti sellaiseksi tunnistettu edes ajatuksen tasolla.

Viestinndn tavoitteet ja organisaation pddmadrdt ovat vastuullisuusviestinndn
strategisuutta tarkastellessa erityisen merkittivid, silld ne tunnistetaan laajalti strategisen
viestinndn kirjallisuudessa strategisuutta ilmentdvéksi tekijdksi, niin strategisen
viestinndn paradigman tutkimuksessa kuin strategisen viestinndn funktionalistisessa

nikokulmassa (Hallahan, 2015; Holtzhausen & Zerfass, 2015). Néin ollen tavoitteet ja
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pddmadrit on erityisen tirked huomioida tutkimuksen tulosten analyysissa. Liséksi pk-
yritysten strategisuutta koskeva kirjallisuus ilmentdd usein esimerkiksi kirjallisten
dokumenttien tai muuten systemaattisten prosessien puutetta yritysten toiminnassa
(Matikova ym., 2022; Laukdtter & Stahl, 2017). Télloin tavoitteet ja paddméadrit voivat
ilmentdd viestinndn strategisuutta myds silloin, kuin strategisen viestinndn prosessin

muut osa-alueet eivit muodollisesti toteudu.

Kun pk-yritysten vastuullisuusviestinndn —strategisuutta tarkastellaan viestinndn
tavoitteiden ja organisaation pddmédrien suhteen kautta, kuten strategista viestintda
tutkineet Hallahan (2015) ja Juholin ja Rydenfelt (2020) esittivit, on selvad, ettd
vastuullisuusviestinnélld on pk-yrityksissd myos strateginen ulottuvuus. Sill tavoitellaan
esimerkiksi myynnin lisdystd, erottautumista kilpailijoista sekd uusia asiakkaita.
Vastuullisuusviestintd on myo0s tulevaisuusorientoitunutta, silld se yhdistetdén yrityksissi
brindin kehittdmiseen. Kaikki ndmd mydtavaikuttavat mainittuun organisaation
pddmadrddn, eli hallitun kasvun tavoitteluun. Pdaméérid ja tavoitteita ei kuitenkaan
yrityksissd vélttaméttd kirjata ylos, eikd strategisen suunnittelun prosessit ole
johdonmukaisia tai esimerkiksi vuotuisasti toistuvia. Sen sijaan ne ovat vahvasti
yhteydessa liiketoiminnan operatiivisiin muutoksiin, niin yrityksen siséltd kuin

ulkopuolelta johtuviin.

Vastuullisuusviestinndn kohderyhmid ja viestintdkanavia voidaan tutkia yhteydessd
viestinnén tavoitteiden ja padmadrien kanssa, silld kohderyhmien ja kanavien valinnoilla
on merkittdvd vaikutus viestinndn tarkoituksenmukaisuuden ja mééritietoisuuden
kannalta. Tietoiset ja perustellut kanava- ja kohderyhmévalinnat puoltavat maératietoista
strategisen viestinnén toteutusta. Pk-yritysten kohdalla esiin nousee kuitenkin jdlleen
niiden ominaispiirteiden vaikutukset. Yrityksissd tunnistetaan, ettd kohderyhmid tulisi
miettid tarkemmin, mutta viestintdprosessin pitkdn tdhtdimen kehittdmiseen ei liikene
aikaa. Rajalliset taloudelliset resurssit sekd johtajan omat mediatottumukset taas
vaikuttavat voimakkaasti viestintdkanavien valintaan. Tuloksista voidaan kuitenkin
huomata, ettd pk-yrityksissd kohderyhmien saavuttaminen ja viestintdkanavien valinta on
harkinnanvaraista ja madrétietoista kdytettdvissd olevien resurssien puitteissa. Erot eri

yritysten vélilld ovat kuitenkin huomattavia, ja johtajavetoisuuden merkitys korostuu.
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Vastuullisuusviestinnédn viestin muotoilussa korostuu pk-yrityksille tyypillinen ad hoc -
tyoskentelytapa. Viestin siséltd kehitetdéin yritysten sisilld, ja viestittdvid asioita pyritddn
keksimién yrityksen arjesta sitd mukaa kun niitd tapahtuu. Viestin muotoilun haasteet
liittyvdt johtajavetoisuuteen, vastuun kasautumiseen ja spesifin viestintiosaamisen
puutteeseen: kompleksisten asioiden tiivistiminen tehokkaaksi viestiksi koetaan
vaikeaksi. Kuitenkin viestin sisdllon muotoilua koskevasta aineistosta on havaittavissa
tuloksissa samat pyrkimykset ja vaikuttavat tekijat kuin vastuullisuusviestinndn
tavoitteissa. Viestin halutaan olevan mahdollisimman todenmukainen, eikd liian
kaupallissdvytteinen. ~ Ndin  ollen  tarkoituksenmukaisen ja  pddmiérdisen

vastuullisuusviestinnén linjan voidaan katsoa jatkuvan suunnittelusta toteutukseen.

Vastuullisuusviestinndn tehokkuuden mittaaminen nousee pk-yrityksissid selkedksi
haasteeksi. Vastuullisuusviestinndn tuloksia on hankala mitata irrallisena muusta
litketoiminnasta, ja yrityksissd myo0s tiedostetaan timéd haaste. Mittaamisen ja selkedsti
asetettujen  tavoitteiden  puute  on  otettava  huomioon  tarkastellessa
vastuullisuusviestinnén strategisuutta. Esimerkiksi strategisen viestinnén tutkimusalaa
kehittdnyt Hallahan (2015) sisdllyttdd viestinndn mittaamisen osaksi strategisen
viestinndn prosessia, ja painottaa etukéteen tunnistettavissa olevien tavoitteiden tarkeytté

viestinnén strategisuudelle.

Viestinndn mittaamisen vaikeudet on tunnistettu my0ds suuryritysten kontekstissa
(Hallahan, 2015), jolloin pk-yritysten viestinndn mittaamista tulee tarkastella erityiselld
huomiolla, tiedostaen niiden ominaispiirteet. Tuloksista kdy ilmi, ettd
vastuullisuusviestinndn tehokkuutta pyritdédn kuitenkin arvioimaan, sekd numeerisesti
myynnin ja liikevaihdon kautta, ettd sidosryhmépalautteen perusteella arvioiden. Kun
otetaan huomioon pk-yritysten rajalliset resurssit, tidssa tilanteessa taloudelliset resurssit,
henkilostoresurssit ja aika, voidaan perustella, ettd pk-yrityksissd vastuullisuusviestinndn
tehokkuuden mittaamista toteutetaan osaamistason sekd olemassa olevien resurssien

mukaisesti.

Vaikka tutkimukseen osallistuneet pk-yritykset ovat toteuttaneet vastuullisuusviestintda
jo ennen kuin sitd on sellaiseksi alettu kutsua, heilld on vastuullisuusviestintéprosessissa
silti paljon haasteita. Rajalliset resurssit vaikuttavat viestintdprosessin kehittdmiseen, kun

arjessa priorisoidaan liitketoiminnan lyhyen aikavilin operatiiviset vaatimukset.
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Morsingin ja Spencen (2019) talking the walk -dilemma nidkyy aineistossa siten, etté
yrityksille jo arkiseksi ja rutiininomaiseksi muodostunutta liiketoiminnan vastuullisuutta

on vaikea sanallistaa, mika yhdistyy viestin muotoilun haasteisiin.

Vastuullisuusviestinndstd on havaittavissa yrityksille positiivisia seurauksia, kuten uusia
asiakkaita, myynnin lisdystd sekd positiivista palautetta sidosryhmiltd, mutta ei
kuitenkaan siind mittakaavassa, kuin yrityksissa toivottaisiin. Vastuullisuuden ollessa pk-
yrityksen johdolle tdrked arvo sen toivottaisiin merkitsevin enemmin myods
sidosryhmille. Toisistaan poikkeavat asiakasryhmét luovat vastuullisuusviestinnille omat
haasteensa, ja yritykset ovat saaneet vastuullisuusviestinnistddn myos negatiivista
palautetta. Eri asiakasryhmille kohdistettu viestintd on kuitenkin haastavaa rajallisten

resurssien takia.

Pk-yritysten ominaispiirteet
Johtajavetoisuus, rajalliset resurssit, epimuodollinen hallintorakenne
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Vastuullisuusviestinniin tarkastelu strategisen viestinniin prosessin kautta
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Viestinnilliset haasteet it ! inen exilliin
Vastuullisuusviestinnin viestin muotoilussa L
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Kuvio 7 Tutkimuksen tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tulosten yhteenvetoa kuvataan tutkielman viitekehystd mukaillen kuviossa
7. Tutkimuksen tuloksissa tunnistettiin pk-yritysten ominaispiirteiden, erityisesti
johtajavetoisuuden, rajallisten resurssien ja epdmuodollisen hallintorakenteen,
vaikuttavan vastuullisuusviestinndn toteutukseen kaikissa strategisen viestinndn

prosessin vaiheissa. Nama tekijit eivét kuitenkaan poissulkeneet vastuullisuusviestinndn
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strategisuutta, vaan korostivat pk-yrityksille ominaisten toimintatapojen ymmaértamisen

tarkeyttd strategisuutta tarkasteltaessa.

5.2 Johtopaitokset

Vastuullisuusviestinndlld pyritddn pk-yrityksissd tukemaan organisaation tavoitteiden
saavuttamista esimerkiksi lisdamaélla tietoisuutta yrityksestd, erottautumalla kilpailijoista
sekd lisddmalld myyntid. Tutkimuksessa pk-yritysten liiketoiminnan pitkdn aikavélin
padmairdksi tunnistettiin litkketoiminnan hallittu kasvattaminen, kun taas lyhyen aikavélin
padmairat painottuvat enemméin operatiivisiin seikkoihin, kuten tiettyjen tuoteryhmien
kehittdimiseen, uusien asiakkaiden hankkimiseen sekd tuotannon tehokkuuden
parantamiseen. Voidaan tunnistaa, ettd vastuullisuusviestinnélld pyritdén tukemaan sekd
lyhyen ettd pitkdn aikavdlin organisaation pddmédrid, ja organisaation paamdaérit ja
vastuullisuusviestinndn  tavoitteet ~ ovat  siten  linjassa. = Tdmd  osoittaa

vastuullisuusviestinnélld olevan pk-yrityksissé strateginen luonne.

Vastuullisuusviestinnédn strategisuuteen vaikuttavat pk-yrityksissd useat niin yrityksen
sisdiset kuin ulkoiset tekijit. Merkittavid ulkoisia vaikutustekijoitd ovat jélleenmyyjit, eri
asiakasryhmit sekd yleinen markkinatilanne. Rajallisten resurssien vuoksi pk-yritykset
ovat hyvin riippuvaisia ympéristostddn, ja esimerkiksi muutokset jdlleenmyyjien
toiminnassa tai markkinatilanteessa vaikuttavat niiden liiketoimintaan sen jokaisella osa-
alueella, joka heijastuu myds viestintddn ja vastuullisuusviestintddn kéytettaviin

resursseihin, sekd viestintdprosessin eri osa-alueisiin.

Yrityksen sisdisesti vastuullisuusviestinnidn strategisuuteen pk-yrityksissd vaikuttavat
erityisesti johtajavetoisuus ja yrityksen resurssit. Johtajan omat arvot heijastuvat vahvasti
esimerkiksi vastuullisuusviestinndn sisdltoon ja muotoiluun aina suunnittelusta
toteutukseen asti. Johtajan omat kiinnostuksen kohteet taas nédkyvét voimakkaasti
esimerkiksi viestintdkanavien valinnassa, jossa yritysten vélilld on huomattavia eroja

liittyen esimerkiksi uudempien viestintdkanavien hyddyntdmisessa.
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Vastuullisuusviestinndlld on pk-yrityksissi strateginen luonne, mutta sen voidaan katsoa
olevan tietyssd madrin ristiriitainen, eiké vastuullisuusviestinté ole strategisena tydkaluna
pk-yrityksissd helposti hallittavissa. Vastuullisuusviestinnén strateginen ristiriitaisuus
nékyy esimerkiksi vastuullisuusviestinnén tavoitteisiin ja siséltoon liittyvissd seikoissa.
Samanaikaisesti vastuullisuusviestinnélld pyritdidn edesauttamaan yrityksen myyntid ja
litketoiminnan kasvua, mutta erityisesti johtajan omista arvoista johtuen sen ei haluta
olevan liian kaupallissdvytteistd tai yksinomaan markkinointiin rinnastettavaa. Omalla
vastuullisuudella ja siitd viestimiselld halutaan myos erottautua sellaisista yrityksisti,

joilla vastuullisuus nékyy ensisijaisesti viestintini, eikd niink&én toimintana.

Ristiriitaisuus ndkyy myds siind, miten vastuullisuusviestintdd on mahdollista hyddyntda
pk-yrityksissi strategisena tyokaluna. Pitkille viety ja kehitetty vastuullinen litketoiminta
kadntyykin pk-yritysten vastuullisuusviestinndssé rasitteeksi, kun viestin muotoilu ja
titvistiminen vaikeutuu. Erilaiset sidosryhmét ja arvoiltaan poikkeavat asiakasryhmiit
tekevit vastuullisuusviestinnésté strategisena tyokaluna vaikeasti hallittavan. Sama viesti
vaikuttaa eri ryhmiin eri tavoin, ja vastuullisuusviestinndn tehokkaampi kohdentaminen,
esimerkiksi yritysten sisdisid brindejé eriyttdmaéllé, on pk-yrityksille haasteellista niiden

rajallisien resurssien vuoksi.

Pk-yrityksissd toteutetaan vastuullisuusviestintdd strategisesti, mutta niiden strategisen
vastuullisuusviestinndn ymmartdmiseksi tulee kuitenkin huomioida niiden toimintaan
laajalti vaikuttavat ominaispiirteet. Pk-yritysten vastuullisuusviestinndn strategisuutta
tutkiessa esiin nousee yritysten rajalliset resurssit, yritysten johtajien arvot ja aatteet seké
operatiivisen ~ ja  strategisen  liiketoiminnan  tiivis  yhteys.  Pk-yritysten
vastuullisuusviestinndn voidaan katsoa sijoittuvan jonnekin markkinoinnin ja tiedon
lisddmisen vidlimaastoon, jossa pyrkimykset arvojen toteuttamisesta ja liiketoiminnan
kasvattamisesta kohtaavat. Pirstaloituneen tilannekohtaisuuden takaa ilmentyy
vastuullisuusviestinnén strateginen ydin, jossa nékyy suunnitelmallisuus, tavoitteellisuus

sekd tulevaisuusorientoituneisuus.
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5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tassd tutkimuksessa strategista vastuullisuusviestintdd 1dhestytddn valtaosin strategisen
viestinndn paradigman nikokulmasta sekd strategisen viestinndn tutkimuksen
funktionalistisesta ~ ndkOkulmasta.  Téatd  selittdd  tutkimuksen  sijoittuminen
kauppatieteellisen liiketoiminnan tutkimuksen alalle, mutta myds tutkimuksen tulokset,
joissa pk-yritysten johtajat nimesivit organisaationsa pddmaériksi liiketoiminnallisia ja
taloudellisia pddmaidédrid, kuten litketoiminnan kasvun. Vastuullisuusviestinndn
strategisuutta ja merkitystd yritykselle olisi kuitenkin mielekéastd tutkia my0s strategisen

viestinnidn konstitutiivisesta nakokulmasta.

Vaikka pk-yritysten vastuullisuusviestinndn tavoitteet, kuten myynnin lisddminen ja
kilpailijoista erottautuminen, ovat linjassa ndiden organisaation pddmadirien kanssa,
tuloksista pystyttiin erottamaan kuitenkin my0s mainituista organisaation padmaaristé
poikkeavia  vastuullisuusviestinndn  tavoitteita.  Yritysten  johtajat  pyrkivit
vastuullisuudesta viestimilld lisddmédn tietoisuutta omasta alastaan, kotimaisesta
teollisuudesta sekd omista arvoistaan. Strategisen viestinndn konstitutiivisesta
ndkokulmasta voitaisiinkin  tutkia, mikd merkitys pk-yritysten aatteellisella
vastuullisuusviestinnédlld on organisaation olemassaololle ja kehitykselle. Téassi
yhteydessd organisaation pddaméérdt tulisi ottaa huomioon laajalla skaalalla ilman

painotusta litketoiminnallisissa tavoitteissa.

Pk-yritysten kirjo on hyvin laaja, aina mikroyrityksistd keskisuuriin yrityksiin ja
paikallisesti toimivista kansainvélisiin yrityksiin. Néin ollen on mahdotonta saada
aikaiseksi sellaisia yleispitevid vastuullisuusviestinnin strategisuutta koskevia tuloksia,
jotka pétisivat kaikkiin pk-yrityksen késitteen alle sopiviin yrityksiin. Pk-yritysten

vastuullisuusviestintdd voisikin siis tutkia my0s vertailevan tutkimuksen keinoin.

Merkittdvd niin tutkimuksen kirjallisuudesta kuin empiriasta nouseva pk-yritysten
toimintaan vaikuttava seikka on niiden paikallisuus. Tutkimuksen tuloksissa kansallisesti
toimivien yritysten johtajat kertoivat eroavista asiakasryhmistdin sekd maantieteellisen
sijainnin vaikutuksesta néihin eroithin. Mahdollinen tutkimusasetelma olisikin siis tutkia

vertailevasti paikallisesti ja kansallisesti tai jopa kansainvilisesti toimivien pk-yritysten
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vastuullisuusviestintdd ja sen strategisuutta, tai maantieteellisten erojen merkitysté

esimerkiksi strategisen vastuullisuusviestinnin tehokkuudelle.

Téahan tutkimukseen osallistui sellaisia valmistavan teollisuuden yrityksid, jotka toimivat
kaikki ainakin jossain médrin myds kuluttajamarkkinoilla, ja jotka tdlla hetkelld viestivit
vastuullisuudestaan. Pk-yritysten kentdn ollessa hyvin laaja ja yritysten toisistaan
poikkeavia, olisi pk-yritysten vastuullisuusviestintdd hyva tutkia myods yritykseltd
yritykselle -toimivien yritysten kontekstissa. Lisddntyvét sidosryhmévaatimukset, jotka
voivat pk-yrityksiin kohdistua erityisesti toimitus- ja jélleenmyyntiketjun taholta, voivat

tassd yhteydessd naytelld vield suurempaa roolia.

Pk-yritysten strategisesta viestinndsté on tutkittua tietoa saatavilla vain vdhén, ja aiheesta
kaivattaisiinkin lisdd tutkimusta. Téssd tutkimuksessa pk-yritysten strategista viestintda
lahestyttiin erityisesti vastuullisuusviestinndn nékokulmasta. Vaikka tiettyjen pk-
yritysten ominaispiirteiden tunnistetaan vaikuttavan ldpileikkaavasti niiden kaikkeen
litkketoimintaan, tuo vastuullisuus aiheena silti omat piirteensd strategisen viestinnin
toteuttamiseen. Néin ollen tdmédn tutkimuksen tulokset eivét ole suoraan yleistettidvissi
koskemaan kaikkea pk-yritysten strategista viestintdd. Pk-yritysten strategista viestintdd
tulisikin tutkia enemmin ja strategisen viestinndn tutkimusalaa kunnioittaen

monitieteisestd nakokulmasta.
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LIITTEET

LIITE 1: Haastattelurunko

Haastateltava

1.

Kertoisitko hieman itsestési ja yrityksestési?

Strateginen liiketoiminta

1.

2.

3.

Miten suunnittelette litketoimintaanne?

a. Hyddynnittek6  suunnittelussa  kirjallisten  strategiadokumenttien

laatimista?
Kertoisitko yrityksenne liiketoiminnan tavoitteista
a. lyhyelld aikavalilla?
b. pitkélld aikavalilla?

Milld keinoin pyritte kohti liiketoimintanne tavoitteita?

Vastuullisuusviestinti

4. Miten vastuullisuus ilmenee yrityksenne toiminnassa?
5. Milloin ja miksi aloitte viestimédédn vastuullisuudestanne?
6. Miten suunnittelette vastuullisuusviestintdéinne?
a. Hy0dynnitteko suunnittelussa strategia- tai
viestintdstrategiadokumentteja?
b. Kuka yrityksessidnne vastaa vastuullisuusviestinndsti?
7. Miten viestitte vastuullisuudestanne?
a. Mitd kanavia hyodynnétte vastuullisuusviestinnéssdnne?
b. Kenelle vastuullisuusviestinténne on suunnattu?
8. Mitkéd ovat vastuullisuusviestintdnne tavoitteet?
9. Miten mittaatte ja arvioitte vastuullisuusviestintinne onnistumista?
12. Minkalaisia seurauksia olette havainneet vastuullisuusviestinnista
yrityksellenne?
Lopetus
13. Onko jotain, mistd oletitte meiddn keskustelevan, mutta mistd

keskustelleet?

€mme



