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Kestävän kehityksen mukainen liiketoiminta kiinnostaa edelleen yhä useampia niin pienten kuin 
suurten yritysten sidosryhmiä. Yritykset voivatkin vastuullisuudellaan saavuttaa kilpailuhyötyä 
erottautumalla kilpailijoistaan ja vahvistamalla sidosryhmäsuhteitaan. Jotta yritys voi hyötyä 
vastuullisuustoimistaan markkinoilla, tulee sen osata viestiä niistä tehokkaasti. Pienissä ja 
keskisuurissa yrityksissä vastuullisuus on usein implementoitu osaksi liiketoimintaa, mutta 
suuryrityksiin verrattuna niiden kykyä viestiä vastuullisuustoimistaan tehokkaasti on kritisoitu. 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää, millainen on vastuullisuusviestinnän strateginen 
luonne pk-yrityksissä. Tätä tavoitetta kohti pyritään kuvaamalla ja analysoimalla, miten 
vastuullisuusviestinnällä pyritään tukemaan liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista pk-
yrityksissä, sekä tunnistamalla pk-yritysten vastuullisuusviestintään vaikuttavia tekijöitä. 
Tutkielma asettuu osaksi sekä pk-yrityksiä koskevaa vastuullisen liiketoiminnan että strategisen 
viestinnän tutkimusta.  
 
Tutkielman viitekehys on kolmiosainen, ja se koostuu strategista viestintää, yritysvastuuta ja pk-
yrityksiä käsittelevästä kirjallisuudesta. Strategisen viestinnän kirjallisuuskatsaus käsittelee 
strategisen viestinnän taustaa, käsitteen moninaisuutta sekä strategisen viestintäprosessin eri 
vaiheita. Yritysvastuuta avataan sen taustan ja käsitteistön kautta, erityisesti painottaen 
vastuullisuusviestintää, sen tavoitteita sekä sen merkitystä yrityksen liiketoiminnalle. Pk-yrityksiä 
käsittelevän aiemman kirjallisuuden pohjalta esitellään niiden ominaispiirteitä sekä näiden 
ominaispiirteiden merkitystä niiden strategiselle liiketoiminnalle sekä yritysvastuun 
toteuttamiselle.  
 
Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, jonka empiirinen aineisto kerättiin puolistrukturoitujen 
haastattelujen keinoin. Tutkimuksen harkinnanvarainen näyte koostui suomalaisten pk-yritysten 
johtajista. Tutkimukseen valikoitui sellaisia yrityksiä, jotka toimivat kansallisesti valmistavan 
teollisuuden alalla ja jotka viestivät vastuullisuudestaan. Aineisto analysoitiin hyödyntäen 
teoriaohjaavaa sisällönanalyysia. 
 
Tarkasteltaessa pk-yritysten vastuullisuusviestintää organisaation päämäärien ja 
vastuullisuusviestinnän tavoitteiden kautta selviää, että pk-yrityksissä vastuullisuusviestintää 
hyödynnetään strategisesti liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseksi. Vastuullisuusviestinnällä 
tavoitellaan myynnin lisäystä ja kilpailijoista erottautumista, mikä edesauttaa liiketoiminnan 
päämäärän, hallitun kasvun, saavuttamista. Vastuullisuusviestinnän strategisuuteen vaikuttavat 
pk-yrityksissä useat niin yrityksen sisäiset kuin ulkoiset tekijät. Yrityksen sisäisiä vaikuttavia 
tekijöitä ovat johtajavetoisuus, rajalliset resurssit sekä tilannekohtainen toimintatapa. Merkittäviä 
ulkoisia vaikutustekijöitä ovat erilaiset sidosryhmäsuhteet sekä yleinen markkinatilanne.  
 
Vastuullisuusviestintää hyödynnetään pk-yrityksissä strategisesti, mutta strategisena työkaluna 
se on pk-yrityksille kuitenkin vaikeasti hallittavissa. Strateginen ja operatiivinen liiketoiminnan 
suunnittelu ja toteuttaminen nivoutuvat pk-yrityksissä tiiviisti yhteen, ja nämä pk-yritysten 
ominaispiirteet ovatkin tärkeä ymmärtää analysoidessa pk-yritysten vastuullisuusviestinnän 
strategisuutta. Pk-yritysten vastuullisuusviestinnässä yhdistyy sekä markkinointiviestintä että 
arvoihin pohjautuva tiedon lisääminen, ja sen strategisuutta ilmentää suunnitelmallisuus, 
tavoitteellisuus sekä tulevaisuusorientoituneisuus. 
 
Avainsanat: strateginen viestintä, vastuullisuusviestintä, pk-yritykset 
 
Tämän julkaisun alkuperäisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck –ohjelmalla.  
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1 JOHDANTO 
 

 

1.1 Vastuullisuusviestinnän strateginen aspekti 

 
Yritysvastuu on ollut jo useamman vuosikymmenen kasvava kiinnostuksenkohde 

yritysten ja niiden sidosryhmien silmissä. Nykypäivänä se on vakiinnuttanut paikkansa 

liiketoiminnassa, ja sen katsotaan olevan osa menestyviä yrityksiä (Kesavan, Bernacchi 

& Mascarenhas, 2013). Yhä monimutkaisemmassa maailmassa organisaatiot kilpailevat 

keskenään eri sidosryhmien, kuten asiakkaiden, työntekijöiden ja sijoittajien huomiosta 

ja uskollisuudesta (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verčič, & Sriramesh, 2007), ja 

yritysvastuu ja siitä viestiminen nähdään vastauksena tähän haasteeseen. 

Vastuullisuusviestinnällä tavoitellaan niin yrityksen liiketoiminnan kestävää kasvua kuin 

erottautumista kilpailijoista, ja sen kautta liiketoiminnan kasvamista. (Moreno & Kang, 

2020.)  

 

Jotta yritys voi saavuttaa liiketoiminnallista hyötyä vastuullisuustoimistaan, tulee 

sidosryhmien olla niistä tietoisia. Viestintäprosessi voidaankin nähdä organisaatioiden 

työkaluna, jonka avulla ne voivat hyötyä vastuullisesta liiketoiminnastaan (Grzesiuk, 

2017). Pienissä ja keskisuurissa yrityksissä vastuullisuus on usein hyvin implementoitu 

yrityksen toimintaan, mutta siitä viestiminen on niille haasteellista (Simon & Ettl, 2019). 

Monet pk-yritykset kuitenkin ymmärtävät, että viestimällä vastuullisista käytännöistään 

sidosryhmilleen ne voivat lisätä tietoisuutta brändistään ja tuotteistaan sekä parantaa 

mainettaan ja asemaansa markkinoilla (Camilleri, 2019). Onkin argumentoitu, että pk-

yritysten tulisi reflektoida, miten ne voivat hyötyä yritysvastuustaan enemmän (Mulovic, 

Hunjet & Kozina, 2015).  

 

Tarve implementoida kestävän kehityksen periaatteet osaksi liiketoimintaa nostettiin 

esille jo vuonna 1978 Our Common Future -julkaisussa (World Commission of 

Environment, 1978, 579). Tultaessa 2000-luvulle yritysvastuu alettiin nähdä myös 

strategisena liiketoiminnan työkaluna, jolla yritys pystyy parantamaan strategista 

asemaansa ja markkinoilla, parantamaan kilpailuetuaan ja hakemaan liiketoiminnan 
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kasvua (Porter & Kramer, 2006). Tämän näkökulman vallatessa alaa myös 

vastuullisuusviestinnän tutkimus lisääntyi. Vastuullisuusviestintä nähtiin jo tuolloin 

yhtenä tehokkaimmista keinoista yrityksen erottautumiseksi ja sidosryhmien 

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

 

Viime vuosikymmenen aikana yhteiskuntavastuuta koskevassa keskustelussa on 

herännyt kysymys siitä, onko se enää merkittävä kilpailuetutekijä yrityksille, vai 

voidaanko sitä pitää jo välttämättömyytenä, jota odotetaan kaikilta toimijoilta. 

Yritysvastuuta korostetaan kuitenkin yritysten viestinnässä jatkuvasti enemmän, ja 

esimerkiksi vuonna 2018 yli 20 % Yhdysvalloissa Super Bowlin aikana esitetyistä 

mainoksista kertoivat mainostavien yritysten vastuullisuustoimista. (Tezer & Tofighi, 

2021.) Lisäksi vastuullisuusraportointia harjoitetaan yhä enemmän: vuonna 2019 90 % 

S&P 500 -indeksiin kuuluvista yrityksistä julkaisi vastuullisuusraportin, kun vuonna 

2011 luku oli vain 20 % (G&A Institute, 2020). Onkin selkeää, että sidosryhmät odottavat 

yrityksiltä vastuullista liiketoimintaa ja siitä kommunikoimista, ja että yritykset pyrkivät 

vastaamaan näihin odotuksiin (Kim, 2019).  

 

Vastuullista liiketoimintaa on tutkittu huomattavasti enemmän suuryritysten kuin pienten 

ja keskisuurten yritysten kontekstissa. Tutkimus suuryritysten yritysvastuusta, sen 

toteuttamisesta ja siitä viestimisestä ei ole kuitenkaan suoraan sovellettavissa pk-

yrityksiin, sillä niiden toimintaan vaikuttaa vahvasti niiden suuryrityksistä poikkeavat 

ominaispiirteet, kuten epämuodollinen hallintorakenne, matala hierarkia ja rajalliset 

resurssit. (Lepoutre & Heene, 2006; Szczepanska-Woszczyna & Kurowska-Pysz, 2016.) 

Pk-yrityksissä yritysvastuu on usein juurtunut organisaatiokulttuuriin käytäntöjen ja 

rutiinien muodossa, eikä sitä välttämättä korosteta virallisissa työnkuvauksissa 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, että pk-yrityksissä yritysvastuu on nähty 

enemmänkin eettisenä ja moraalisena käytöksenä, eikä kilpailuparametrina (Nielsen & 

Thomsen, 2009). Aiheen kompleksisuus, sidosryhmäsuhteiden moninaisuus, kriittinen 

yleisö ja vastuullisuuden vaikea mitattavuus aiheuttavat pk-yrityksille haasteita 
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vastuullisuusviestinnän prosessissa (Simon & Ettl, 2019). Tutkimus kuitenkin osoittaa, 

että pk-yritykset toteuttavat yhä enemmän vastuullisuusviestintää, mutta se on usein 

implisiittistä, eikä useinkaan strategiaan tai muuhun toimintadokumenttiin kirjattua 

(Morsing & Spence, 2019).  

 

Strateginen viestintä pk-yrityksissä on jäänyt tutkimuskirjallisuudessa vähälle huomiolle. 

On kuitenkin todettu, että vaikkei pk-yrityksissä juurikaan panosteta strategisen 

viestinnän suunnitteluun eikä niissä useinkaan laadita erillisiä viestintästrategioita, ne 

kuitenkin käyttävät viestintää saavuttaakseen liiketoiminnan tavoitteita, kuten lisätäkseen 

tunnettavuuttaan, kasvattaakseen myyntiään ja nostaakseen mainettaan. (Laukötter & 

Stahl, 2017). Voidaankin nähdä, että eksplisiittisen ja dokumentoidun strategisen 

viestinnän puute ei kuitenkaan tarkoita, etteivätkö pk-yritykset viestisi strategisesti. 

Kuten vastuullisuusviestintäkin, strateginen viestintä on pk-yrityksissä usein 

dokumentoimatonta.  

 

Tämän tutkielman tavoitteena on kuvata, millainen on vastuullisuusviestinnän strateginen 

luonne pk-yrityksissä. Pk-yritysten vastuullisuusviestinnän tutkimuksessa ei ole 

juurikaan tuotu esille strategiadokumenttien ulkopuolelle jäävää kirjaamatonta strategista 

vastuullisuusviestintää, vaikkakin ilmiö on havaittu pk-yritysten strategista liiketoimintaa 

ja viestintää koskevassa tutkimuksessa. Tutkielma pyrkii paikkaamaan tätä 

tutkimusaukkoa ja syventämään ymmärrystä pk-yritysten vastuullisuusviestinnästä sekä 

strategisesta viestinnästä. 
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1.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset 
 

Tutkielman tutkimuskysymykset ovat seuraavat: 

 

Millainen on vastuullisuusviestinnän strateginen luonne pk-yrityksissä? 

 

Miten vastuullisuusviestinnällä pyritään tukemaan liiketoiminnan 

tavoitteiden saavuttamista pk-yrityksissä? 

 

Mitkä tekijät vaikuttavat vastuullisuusviestinnän strategisuuteen pk-

yrityksissä? 

 

Tutkimuksen tavoitteena on luoda kirjallisuuskatsauksen ja empirian pohjalta kuvaus 

vastuullisuusviestinnän strategisesta luonteesta pk-yrityksissä. Tähän pyritään 

kuvaamalla ja analysoimalla, miten vastuullisuusviestinnällä pyritään tukemaan 

liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista pk-yrityksissä, sekä tunnistamalla pk-yritysten 

vastuullisuusviestinnän strategisuuteen vaikuttavia tekijöitä. Tutkielma asettuu osaksi 

sekä pk-yrityksiä koskevaan vastuullisen liiketoiminnan että strategisen viestinnän 

tutkimusta. 

 

Pk-yritysten vastuullisuusviestinnän tutkimuksessa ei ole aiemmin tutkittu 

vastuullisuusviestinnän strategisuutta pk-yritysten ominaispiirteet huomioiden. Tämä 

tutkielma pyrkii tarkastelemaan strategista vastuullisuusviestintää siten, ettei pk-yritysten 

ominaispiirteitä, kuten toiminnan epämuodollisuutta, nähdä strategisuutta poissulkevina. 

Sen sijaan pk-yritysten strategisen liiketoiminnan ja siten strategisen viestinnän nähdään 

rakentuvan näiden ominaispiirteiden mukaisiksi, jolloin sitä tulee tarkastella nämä 

ominaispiirteet sallien ja siten suuryrityksiä koskevasta kirjallisuudesta poiketen.  

 

Tutkielman tulosten perusteella voidaan syventää jatkossa tietoa 

vastuullisuusviestinnästä sekä strategisestä viestinnästä pk-yritysten kontekstissa. 

Tutkimuksen tavoitteena on avata mahdollisuuksia sellaiselle pk-yritysten yritysvastuuta 

ja strategista viestintää koskevalle tutkimukselle, joka ymmärtää pk-yritysten 

liiketoimintaa määritteleviä piirteitä ja toimintatapoja. Kun tutkittu tieto pk-yritysten 
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vastuullisuusviestinnän strategisuudesta sekä sen roolista liiketoiminnan päämäärien 

saavuttamisessa lisääntyy, käytännön liike-elämässä yritykset voivat jatkossa hyötyä 

viestinnästään ja siihen käyttämistään resursseista enemmän.  

 

 

1.3 Tutkimuksen rajaukset  
 

Tämän tutkielman tarkoituksena on tunnistaa ja analysoida pk-yritysten 

vastuullisuusviestinnän strategisia piirteitä sekä erilaisia strategiseen viestintään ja 

vastuullisuusviestintään liittyviä teorioita. Tutkielma keskittyy sellaisiin suomalaisiin pk-

yrityksiin, jotka toimivat kansallisesti valmistavan teollisuuden alalla, ja joiden 

valmistamien tuotteiden loppukäyttäjä on kuluttaja. Vastuullisuusviestintää tarkastellaan 

liiketoiminnan johtamisen näkökulmasta strategisena työkaluna. 

 

Tutkielman näkökulma on rajattu pk-yrityksiin, sillä aiempi tutkimuskirjallisuus 

keskittyy huomattavasti enemmän suuryritysten kontekstiin. Viime vuosina kehittynyt 

small business social responsibility -tutkimusalue (Spence, 2016; Soundarajan, Jamali & 

Spence, 2017; Morsing & Spence, 2019), eli pk-yritysten yhteiskuntavastuu, on vielä 

hyvin alkutekijöissään, ja ala kaipaa paljon lisää tutkimusta. Strategisen viestinnän 

tutkimusala on myös verrattain tuore (Hallahan ym., 2007), joten ymmärrettävästi sitä ei 

ole vielä laajasti sovellettu pk-yritysten kontekstissa.  

 

Pk-yritysten vastuullisuusviestintään on katsottu liittyvän vahvasti ulkoinen paine. 

Isompien yritysten toimitusketjussa toimivien pk-yritysten vastuullisuusviestinnän 

motivoivana tekijänä näkyy vahvempana suurempien yritysten suunnasta tulevat 

velvoitteet, eikä niinkään pk-yrityksen oma halu viestiä vastuullisuudestaan omia 

tavoitteitaan saavuttaakseen (Morsing & Spence, 2019; Fassin, 2008). Koska tässä 

tutkielmassa vastuullisuusviestintää tarkastellaan strategisena työkaluna, johon liittyy 

oleellisesti vastuullisuusviestinnän hyödyntäminen 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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Tämä tutkielma ei pyri arvioimaan pk-yritysten vastuullisuutta tai niiden toteuttaman 

vastuullisuusviestinnän todenmukaisuutta. Sen sijaan tutkielma keskittyy tutkimaan 

vastuullisuusviestinnän strategista ulottuvuutta ja tarkastelemaan sitä, miten tätä 

strategista viestintää voidaan hyödyntää pk-yritysten liiketoiminnan työkaluna. 

Tavoitteena on ymmärtää, missä määrin pk-yritysten toteuttama vastuullisuusviestintä on 

strategista, ja miten sitä hyödynnetään liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa. 

 

 

1.4 Tutkimusprosessi ja tutkimuksen rakenne 
 

Tutkielma on jaettu viiteen päälukuun, joiden kautta pyritään aiemmin esiteltyjen 

tutkimustehtävien mukaisesti analysoimaan vastuullisuusviestintää strategisena 

työkaluna pk-yrityksissä. Tutkimus kostuu kirjallisuuskatsauksesta sekä empiirisestä 

aineistosta. Kirjallisuuden ja empirian analyysin perusteella tutkielman lopussa pyritään 

vastaamaan tutkimuskysymyksiin.  

 

Kirjallisuuskatsauksessa, luvussa kaksi, syvennytään tarkemmin sekä strategista 

viestintää että pk-yritysten ominaispiirteitä, strategisuutta ja vastuullista liiketoimintaa 

koskevaan kirjallisuuteen. Kirjallisuuskatsauksen lopuksi, kirjallisuuden yhteenvedossa, 

esitellään aiempaan tutkimuskirjallisuuteen perustuva tutkielmaa varten koottu 

viitekehys. Viitekehystä hyödynnetään empirian tarkastelun ja analysoimisen tukena 

luvussa neljä. 

 

Kolmannessa luvussa esitellään tarkemmin tutkimuksen metodologiaa. Luvussa käydään 

läpi laadullisen tutkimuksen piirteitä ja tutkimuksen tutkimusstrategia, sekä käydään läpi 

aineiston keruu- ja analyysimenetelmät. Tutkimusmenetelmällisten seikkojen lisäksi 

kolmannessa pääluvussa tarkastellaan myös tutkielman luotettavuutta ja rajauksia. 

 

Neljännessä luvussa esitellään teemahaastatteluin kerätty tutkielman empiirinen aineisto. 

Haastatteluaineistosta tehdään havaintoja ja sitä analysoidaan tutkielman teoreettista 

viitekehystä apuna hyödyntäen. Luku etenee tutkielman kirjallisuuskatsauksen 

yhteenvedossa esitellyn viitekehyksen mukaisesti.  
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Viidennessä luvussa esitellään tulosten yhteenveto ja johtopäätökset, joissa pyritään 

aiemman kirjallisuuden ja kerätyn aineiston perusteella vastaamaan 

tutkimuskysymyksiin, eli kuvaamaan vastuullisuusviestinnän strategista luonnetta pk-

yrityksissä ja sen hyödyntämistä liiketoiminnan päämäärien tavoittelussa sekä 

tunnistamaan vastuullisuusviestinnän strategisuuteen vaikuttavia tekijöitä. Lisäksi luvun 

lopussa esitellään jatkotutkimusmahdollisuuksia. 
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2 STRATEGISUUS JA VASTUULLISUUSVIESTINTÄ 
 

 

2.1 Strateginen viestintä 
 

2.1.1 Strategisen viestinnän taustaa  
 

Strategisen viestinnän tutkimusalan kehitystä voidaan seurata tarkastelemalla eri 

viestintäalojen kehitystä 1900-luvulta 2000-luvulle. Strategisen viestinnän katsotaan 

saaneen alkunsa 1900-luvun alussa armeijoiden ja hallitusten viestintäohjelmista ja 

propagandasta (Holtzhausen & Zerfass, 2015). Vuosisadan puoliväliin mennessä 

propagandan käsite liitettiin kuitenkin vahvasti menneisiin maailmansotiin ja koettiin 

siten vanhentuneeksi. Seurauksena alan nimeksi muuttui public relations. Ajan myötä 

käsitteelle muodostuneen negatiivisen konnotaation ja huomatun vaikean 

käännettävyyden vuoksi vuosisadan vaihteessa kyseisen termin tilalle tuli viestinnän 

johtaminen, communication management. (Zerfass, Verčič, Nothhaft & Werder, 2018.) 

Ongelmaksi kuitenkin havaittiin edelleen viestinnän tulkitseminen ensisijaisesti taktisena 

ja operatiivisena funktiona, irrallaan organisaation ydintoiminnoista (Juholin & 

Rydenfelt, 2020). Pyrkimyksenään murtaa tätä muuria organisaatioviestinnän, 

markkinointiviestinnän ja brändäyksen välillä, Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verčič, 

& Sriramesh (2007) loivat strategisen viestinnän käsitteen.  

 

Strategisen viestinnän tutkimusalan ja käsitteen kehittymistä selittää 2000-luvun alussa 

perinteisten viestintätoimintojen ja niiden vaikutusten rajojen hämärtyminen. 

Organisaatiot alkoivat hyödyntää yhä useampia eri keinoja vaikuttaakseen 

sidosryhmiensä käyttäytymiseen. Kaikkeen tähän linkittyy tiiviisti myös teknologian 

käytön yleistyminen. (Hallahan ym., 2007). Viestinnästä on tullut 2000-luvulla entistä 

tavoitteellisempaa, ja tukitoiminnon sijaan se on alettu nähdä osana johtamista 

(Marjamäki & Vuorio, 2021). Tämän vuosituhannen viestinnän tutkimuksessa 

strateginen viestintä on noussut PR:n, yhteisöviestinnän, viestinnän johtamisen ja 

integroidun viestinnän rinnalle sekä osittain myös korvaamaan niitä (Juholin & 

Rydenfelt, 2020). Nykyään sitä käytetäänkin sateenvarjokäsitteenä useille tavoitteellisille 

viestintätoiminnoille (Holtzhausen & Zerfass, 2015). 
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Viestinnän alan kehittymiseen on vaikuttanut vahvasti median kehittyminen. Tultaessa 

1900-luvulta 2000-luvulle julkisuus on muuttunut osallistavaksi edustuksellisen sijaan. 

Media oli 1900-luvulla päätekijä eri yhteiskuntaa edustavien näkemysten esittämisessä, 

mutta nykyään digitaalisen median avulla eri toimijat voivat suoraan osallistua julkiseen 

keskusteluun ilman perinteisen median kanavia. (Holtzhausen & Zerfass, 2015.) 

Viimeisen vuosikymmenen aikana viestinnän alaa on muuttanut ja sen vanhoja 

toimintatapoja haastanut sosiaalinen media. Siinä missä viestinnän mullistaneen 

mikroprosessorin keksimistä 1970-luvulla on kuvattu jopa kolmanneksi teolliseksi 

vallankumoukseksi, sosiaalisen median katsotaan olevan mediamaailman uusi 

vallankumous. Uusi ja vanha media limittyvät, ja elämme osallistamis- ja 

osallistumiskulttuurissa. Organisaatioiden kannalta erityisen oleellista on se, että se ei 

viesti sidosryhmilleen enää yksisuuntaisesti, vaan sidosryhmät ovat myös keskenään 

vuorovaikutuksessa. (Falkheimer & Heide, 2015.) 

 

Käsitettä strateginen hyödynnettiin organisaatioteoriassa ensimmäistä kertaa 1950-

luvulla. Strategialla tarkoitetaan liiketoiminnan tutkimuksessa organisaation tietoista ja 

määriteltyä näkemystä sen tulevaisuudesta, jonka tarkoituksena on saavuttaa ja ylläpitää 

kilpailuetua. (Schindehutte & Morris, 2009.) Tässä tutkielmassa strategisuuden käsitteen 

avulla pyritään hahmottamaan sitä, missä määrin organisaation toimet ovat organisaation 

päämääriin nähden tarkoituksenmukaisia, tulevaisuusorientoituneita ja tavoitteellisia. 

Porteria (1996) ja Martinia (2014) mukaillen tutkielmassa pyritään myös erottamaan 

liiketoiminnan strategiset ja operationaaliset tavoitteet, jolloin esimerkiksi liiketoiminnan 

tehokkuuteen liittyvien seikkojen katsotaan kuuluvan liiketoiminnan operationaaliseen 

kehittämiseen, eikä strategiseen suunnitteluun.  

 

Strateginen viestintä määriteltiin ensimmäistä kertaa Hallahanin ym. artikkelissa vuonna 

2007, jonka jälkeen näiden kirjoittajien lisäksi tutkimusta ovat jatkaneet muun muassa 

Holtzhausen ja Werder (Zerfass ym., 2018), sekä Suomessa Juholin ja Rydenfelt (2020; 

2022). Alun perin Hallahan ym. (2007) määrittelivät strategisen viestinnän laajimmillaan 

sellaiseksi organisaatiolle elintärkeäksi viestinnäksi, joka tarkoituksellisesti tukee 

organisaation mission toteutumista ja vaikuttaa tärkeiden tavoitteiden saavuttamiseen.  

 



 15 

Hallahanin ym. (2007) esittelemän strategisen viestinnän paradigman mukaan 

yhdistyessä viestinnän käsitteeseen strategisuus ilmaisee, että viestinnän käytännöt ovat 

johtamisen toiminto. Käsitteenä strateginen viestintä siis korostaa viestinnän roolia 

johtamiskäytäntönä ja pyrkii kuvaamaan viestinnän toimintojen vaikutusta organisaation 

päämääriin. Hallahan ym. (2007) kuvaa strategisessa viestinnässä olevan kyse 

informatiivisesta, vaikuttavasta sekä keskustelevasta viestinnästä silloin kun sitä 

käytetään organisaation mission saavuttamisen yhteydessä.  

 

Strategisen viestinnän määritelmästä ei ole yhtä konsensusta. Painopiste on kuitenkin 

viestinnän strategisessa soveltamisessa ja siinä, miten organisaatio viestii edistääkseen 

tehtäväänsä. (Hallahan, ym. 2007.) Marjamäki ja Vuorio (2021) kuvaavat Hallahanin ym. 

(2007) määritelmän mukaisesti, että kaikki organisaatiolle elintärkeä viestintä ei ole 

strategista, ja itse asian strategisuus ratkaisee, onko viestintä strategista vai ei. Juholinin 

ja Rydenfeltin mukaan (2020) viestinnän strateginen käänne tarkoittaa viestinnän 

ymmärtämistä ja tarkastelua kaksoisfunktion kautta, johon sisältyy sekä pyrkimys 

vaikuttavuuteen ja tehokkuuteen että halu osallistaa sidosryhmiä.  

 

Strateginen viestintä tarkastelee organisaatioviestintää integroidusta, monitieteisestä 

näkökulmasta. Monitieteisyys, eli viestinnän ja johtamisen tutkimusalojen kohtaaminen, 

selittää osaltaan myös erimielisyyksiä ja vivahde-eroja käsitteen määrittelemisessä. 

Strategisen viestinnän tutkimuksessa painotus on viestinnän strategisessa soveltamisessa 

ja siinä, miten organisaatio toimii edistääkseen missiotaan (Hallahan ym., 2007).  

Pohjautuen strategian ja strategisen johtamisen käsitteistöön, strategisen viestinnän 

katsotaan liittyvän organisaation strategisiin prosesseihin, kuten strategian määrittelyyn, 

arviointiin, esittelyyn, toteutukseen ja uudelleen arviointiin sekä sen kommunikointiin 

(Juholin & Rydenfelt, 2020).  

 

Strategisen viestinnän käytännöistä on pyritty luomaan maailmanlaajuisia teorioita, mutta 

ne hajoavat kohdatessaan tilanne- ja organisaatiokohtaisia muuttujia, joita voivat olla 

esimerkiksi kulttuuri, toisistaan poikkeavat tuotteet ja palvelut sekä organisaation koko. 

Strategisen viestinnän käytännöt ovatkin vahvasti tilannekohtaisia, ja normatiivinen 

teoria ei ole alalla käytännöllinen eikä tavoiteltava. On kuitenkin olemassa muutamia 

käytäntöjä, lähestymistapoja ja ongelmia, jotka liittyvät useimpiin käytännön alueisiin, 
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kuten sidosryhmät ja yleisöt, mediakanavat, käyttäytymistulosten halu ja 

maineenhallinta. (Holtzhausen & Zerfass, 2015.) 

 

 

2.1.2 Näkökulmia strategiseen viestintään  
 

Hallahanin ym. (2007) esittämän strategisen viestinnän tutkimusparadigman näkökulman 

lisäksi organisaatioviestintää voidaan tarkastella rajatun funktionalistisesta tai 

konstitutiivisesta näkökulmasta. Funktionalistinen ja konstitutiivinen näkökulma 

pohjautuvat viestinnän alalla jo ennen strategisen viestinnän paradigmaa hyödynnettyihin 

teorioihin ja näkökulmiin (Juholin & Rydenfelt, 2020). Tässä tutkielmassa strategista 

viestintää tarkastellaan yrityksen johtamisen tutkimuksen perinteiden mukaisesti 

ensisijaisesti strategisen viestinnän paradigman sekä funktionalistisen näkökulman 

kautta, kuitenkaan konstitutiivista näkökulmaa ohittamatta tai unohtamatta. 

 

Hallahanin ym. (2007) jalanjäljissä strategista viestintää itsenäisenä paradigmana 

tarkastelleet Holtzhausen ja Zerfass (2015) määrittelevät strategisen viestinnän tietoiseksi 

ja määrätietoiseksi viestinnän käytännöksi, jonka viestijä toteuttaa julkisuudessa 

viestivän entiteetin puolesta saavuttaakseen asetetut tavoitteet. Zerfass ym. (2018) 

laajentavat strategisen viestinnän paradigman määritelmän kattamaan kaiken, ei 

ainoastaan tarkoituksellisen, viestinnän, joka on organisaation olemassaolon ja 

menestyksen kannalta oleellista ja tärkeää. Kaikki tarkoituksenmukainen viestintä ei 

kuitenkaan Zerfassin ym. mukaan ole strategista. Esimerkiksi rutiininomainen viestintä, 

kuten intrauutiset tai kuulutukset lentokoneessa tai rautatieasemalla, voivat vaikuttaa 

organisaation päämäärien saavuttamiseen, mutta se ei silti ole strategista. Viestinnästä 

strategista tekee Zerfassin ym. mukaan resurssi-, kilpailu- ja riskilähtöisyys, sekä 

innovaatiovetoisuus. 

 

Organisaatioviestinnän funktionalistisessa perinteessä viestintä nähdään alisteisena 

organisaation strategialle, ja keskeiseksi viestinnäksi koetaan juuri organisaation 

strategiaan peilaava viestintä.  Perinteen mukaisesti myös strategiselle viestinnälle 

voidaan antaa rajattu funktionalistinen näkökulma, jossa viestinnän katsotaan olevan 

strategista silloin, kun sillä on oleellinen rooli organisaation päämäärien saavuttamisessa 

ja sen johtamisessa. Viestintä nähdään usein johdon työkaluna, ja viestinnän tavoitteet ja 
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viestintästrategia johdetaan suoraan organisaation strategiasta. (Juholin & Rydenfelt, 

2020.) Funktionalistista lähestymistapaa strategiseen viestintään on kritisoitu 

suostuttelusta ja manipulaatiosta (Holtzhausen & Zerfass, 2015), sekä viestinnän 

tarkastelusta vain yksisuuntaisena, organisaatiokeskeisenä vaikuttamisena (Zerfass ym., 

2018).  

 

Konstitutiivinen näkökulma strategiseen viestintään pohjautuu communicative 

constitution of organizations (CCO) -teoriaan, jonka mukaan organisaatiot rakentuvat ja 

olevat olemassa viestinnän kautta. CCO-teoriassa viestinnän katsotaan olevan koko 

organisaation elinvoiman, olemassaolon ja jatkuvuuden pohja, eikä organisaatioita voisi 

olla ilman viestintää (Taylor & Van Every, 2000; Taylor, 2009). Konstitutiivisen 

näkökulman mukaan strateginen viestintä on organisaation ja sen päämäärien 

muodostamista viestinnän keinoin, kun taas funktionalistisen näkökulman mukaan se on 

strategisten tavoitteiden saavuttamista viestinnän keinoin.  

 

Eri näkökulmat strategiseen viestintään eivät ole toisiaan poissulkevia, vaan 

tutkimuskirjallisuudessa niiden on havaittu usein yhdistyvän. Strateginen viestintä voi 

yhtäaikaisesti viitata viestinnän rooliin strategisten tavoitteiden saavuttamisessa sekä 

strategian ja organisaation muotoutumisessa. Kaikki tämä voidaan edelleen ymmärtää 

organisaatiolle elintärkeäksi viestinnäksi. (Juholin & Rydenfelt, 2020). Näkökulmien 

eroja on hahmoteltu taulukossa 1.  
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Taulukko 1 Näkökulmia strategiseen viestintään (mukaillen Juholin & Rydenfelt, 

2020) 

 

Näkökulma Strategisen viestinnän luonne 

Strategisen viestinnän paradigma 

Elintärkeää, tietoista ja tavoitteellista 

organisaation viestintää, jolla tuetaan 

päätöksentekoa, strategisia prosesseja ja 

tavoitteiden saavuttamista  

Funktionalistinen 

Viestintä nähdään johtamisfunktiona ja 

välineenä organisaation strategian 

toteuttamisessa sekä viestinnän 

strategisten tavoitteiden määrittämisessä 

ja johtamisessa 

Konstitutiivinen 

Viestinnällä nähdään olevan 

perustavanlaatuinen rooli organisaation 

rakentumisessa ja ylläpidossa, strategian 

muodostamisessa ja jatkuvassa 

arvioinnissa  

 

Strategisen viestinnän tutkimusalaa on kritisoitu esimerkiksi sen sumean määrittelyn ja 

rajauksen vuoksi. Käsite strategia voidaan nähdä puhekielisenä ja vaikeaselkoisena, ja 

termin käyttö ja merkitys on usein sidottu sen käyttäjään. Strategisen viestinnän käsitettä 

on kritisoitu siitä syystä, että sen on nähty vain korvaavan integroidun viestinnän 

käsitteen, joka aiemmin toimi sateenvarjokäsitteenä kaikenlaiselle tavoitteelliselle 

viestinnälle, jolla organisaatiot ovat pyrkineet tavoittamaan eri sidosryhmiä ja yleisöjä 

(Zerfass ym., 2018). Strategisen viestinnän paradigman kritiikkiin sisältyy huoli siitä, että 

viestinnän eri osa-alueiden sisällyttäminen yhden käsitteen alle voi johtaa viestinnän 

ilmiöiden tarkasteluun liian suppeasta näkökulmasta (Werder, Nothhaft, Verčič, & 

Zerfass, 2018). Strategisen viestinnän asema itsenäisenä paradigmana on 

kyseenalaistettu, ja sitä on jopa ajoittain käsitelty enemmänkin yhtenä viestintätieteiden 

kehittyvänä alalajina (Zerfass ym., 2018). 
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Tutkimusalaa on kritisoitu aiheen ja tutkimuskohteen välisestä sekaannuksesta. 

Erityisesti viestinnän tutkimusalalla viestinnän tutkijoiden ja liiketoiminnan johtamisen 

tutkijoiden ei katsota tutkivan samaa aihetta (Zerfass ym., 2018). Viestinnän tieteenalan 

näkökulmasta strategisen lähestymistavan on katsottu asettavan kaikki viestinnän muodot 

organisaation strategisten tavoitteiden saavuttamisen alaisiksi. Strategisen viestinnän 

tutkimusta dominoi johtamisen tutkimusala, jonka positivismista ja managerialismista 

omaksutun lähestymistavan on katsottu peittävän alleen viestinnän tutkimuksen 

edellyttämän teoreettisen ja metodologisen pluralismin. Johdon intressien suosimista 

pidetään puolueellisena ja subjektiivisena, ja se voi jättää toimintaympäristön 

moninaisuuden ja kompleksisuuden huomiotta. (Werder, Nothhaft, Verčič, & Zerfass, 

2018.)  

 

 

2.1.3 Strategisen viestinnän prosessi 
 

Informaation välittämisen sijaan strateginen viestintä tulee ymmärtää prosessina, joka 

koostuu eri vaiheista. Prosessi voi kestää pitkiäkin aikoja, ja jatkua myös sen jälkeen, kun 

viesti on välitetty. Strategisen viestinnän prosessi mielletään tyypillisesti 

viestintäprosessiksi, joka seuraa organisaation strategista suunnitelmaa ja keskittyy 

viestinnän rooliin organisaation strategisten päämäärien saavuttamisessa. Sen sijaan, että 

strategiset viestijät näkevät median vain viestintäkanavina ja yleisön vain viestin 

vastaanottajana, strategisten viestijöiden täytyykin tarkastella, miten merkitys muotoutuu 

tässä vaikutusprosessissa, jossa ovat mukana myös sidosryhmät. (Holtzhausen & Zerfass, 

2015.)  

 

Hallahan (2015) määritteli strategisen viestinnän prosessin koostuvan suunnittelusta, 

tavoitteista ja päämääristä sekä mittaamisesta. Erityisesti strategisen viestinnän 

paradigma korostaa viestinnän suunnitelmallisuuden ja määrätietoisuuden merkitystä 

viestinnän strategisuudelle (Holtzhausen & Zerfass, 2015; Zerfass ym., 2018). Strategisen 

viestinnän suunnitteluun voidaan katsoa kuuluvan esimerkiksi viestinnän tavoitteiden ja 

organisaation päämäärien määrittäminen (Hallahan, 2015) sekä viestintästrategian 

laatiminen (Juholin, 2017).  
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Strategisella viestinnällä tavoitellaan sekä viestinnän tavoitteita että organisaation 

päämääriä (Hallahan, 2015). Juholin ja Rydenfelt (2020) esittävätkin, että viestinnän 

strategisuutta voidaan lähestyä tarkastelemalla viestintästrategian ja organisaation 

strategian, erityisesti sen sisältämien tavoitteiden, välistä suhdetta. Viestinnän tavoitteet 

ovat keskeinen osa viestintästrategiaa, ja ilmentävät viestinnän ja organisaation välistä 

suhdetta (Juholin & Rydenfelt, 2020). 

 

Organisaation päämäärinä pidetään sellaisia toivottuja tuloksia, jotka organisaatio 

tyypillisesti tunnistaa joko muodollisten tai epävirallisten strategiaprosessien 

seurauksiksi. Päämäärät voivat olla sekä pitkällä että lyhyellä aikavälillä tarkasteltavia, 

ja niitä voi olla organisaatiolla useita. (Hallahan, 2015.) Organisaation päämääriä voidaan 

tunnistaa ja jaotella esimerkiksi Kaplanin ja Nortonin (2006) luoman balanced scorecard 

-mallin mukaan, jossa päämäärät jaotellaan taloudellisiin, asiakaslähtöisiin, 

operationaalisiin, sisäisiin ja innovatiivisiin päämääriin. Organisaation päämäärät voivat 

olla myös ulkoisten vaikuttajien, kuten yhteiskunnan tai ympäristön seurausta. 

Esimerkiksi Elkington (1999) esitti kolmea pilaria liiketoiminnan menestykselle ja 

vastuullisuudelle: taloudelliset, ekologiset ja sosiaaliset vaikutukset, jotka voivat 

vaikuttaa organisaation päämäärien asettamiseen. 

 

Viestinnän tavoitteiksi katsotaan tavoiteltuja muutoksia organisaation sidosryhmien 

käyttäytymisessä, joka edistää organisaation päämäärien saavuttamista. Viestinnän 

tavoitteiden katsotaan siis vaikuttavan organisaation päämäärien saavuttamiseen, mutta 

organisaation päämäärien saavuttaminen ei vaikuta viestinnän tavoitteiden 

saavuttamiseen. Viestinnän tavoitteiksi voidaan tunnistaa perimmäinen käyttäytyminen 

organisaation päämäärän takana. Esimerkiksi organisaation päämäärän ollessa myynnin 

kasvattaminen, viestinnän tavoite, eli perimmäinen käyttäytyminen, olisi ostaminen, ja 

uuden pääoman houkuttelemisen perimmäinen tavoite olisi sijoittaminen. (Hallahan, 

2015.) Hallahan (2015) tunnisti myös eri välivaiheita, jotka edeltävät viestinnän 

tavoitteiden toteutumista. Organisaation päämäärien, viestinnän tavoitteiden ja 

välivaiheiden yhteyttä kuvataan taulukossa 2. 
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Taulukko 2 Organisaation päämäärät ja viestinnän tavoitteet (mukaillen Hallahan, 2015) 
 

Organisaation 

päämäärät 

Viestinnän tavoitteet 

(perimmäinen 

käyttäytyminen) 

Viestinnän tavoitteita 

edeltävät välivaiheet 

Tuottaa myyntiä ja arvoa Ostaminen 

Tieto 

- ymmärtäminen 

- uskomukset 

- normit 

Asenteet 

- arvot 

- uskottavuus 

- luottamus 

Ennen käyttäytymistä 

- tiedon etsiminen 

- tiedon jakaminen 

Käyttäytymisen jälkeinen 

toiminta 

- vahvistus 

- vahvistus muilta 

ihmisiltä 

Houkutella pääomaa Sijoittaminen 

Edistää kulttuurisia 

arvoja 

Kulttuuria tukevien 

aatteiden ja toimintojen 

tukeminen tai niihin 

osallistuminen 

 

Tarkat ja mitattavissa olevat organisaation päämäärät ja viestinnän tavoitteet ovat 

ratkaisevassa roolissa arvioitaessa strategisen viestinnän aloitteita organisaatiossa, ja 

viestinnän tavoitteiden mittaaminen erillään organisaation päämääristä on välttämätöntä. 

Jotta strateginen prosessi onnistuu, tulee tavoitteet ja mittarit osata määrittää oikein, 

eivätkä esimerkiksi liian matalalle tai liian laajaksi asetetut tavoitteet palvele prosessin 

onnistumista. Hallahanin (2015) mukaan viestintätoiminnot ovat strategisia vain silloin, 

kun niillä on selkeästi määritellyt tavoitteet. Hallahan katsoo, että ollakseen strategista 

viestinnän tulee olla organisaatiolle tärkeää ja suunniteltua, ja toivottujen tulosten tulee 

olla tunnistettavissa etukäteen. Ilman suunnitelmallisuutta ja tavoitteita viestintä voi olla 

organisaatiolle arvokasta, mutta ei strategista. (Hallahan, 2015.)  
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Säännöllinen viestinnän mittaaminen opettaa erottamaan toiminnasta onnistumiset ja 

epäonnistumiset. Viestinnän mittaamisen avulla voidaan arvioida, eteneekö organisaatio 

tavoitteitaan kohti, analysoida toimenpiteiden onnistumista ja kustannustehokkuutta, 

kehittää viestintää luotettavasti ja arvioida viestinnän osuutta eri kokonaisuuksissa. 

(Marjamäki & Vuorio, 2021.) Strategisen viestinnän prosessin kannalta oleellisien 

tekijöiden kuten imagon, maineen ja sidosryhmien mieltymyksien perusteella voidaan 

arvioida sidosryhmien asenteita ja käyttätymisperiä, mutta niitä on hankala mitata 

(Hallahan, 2015).  

 

Erilaisia organisaation ja sen toiminnan kannattavuuden mittausmenetelmiä ovat 

esimerkiksi sijoitetun pääoman tuottoastetta mittaava ROI (return on investment) sekä 

organisaation mainetta mittaava RepTrak, jossa maine on jaettu eri ulottuvuuksiin, kuten 

tuotteisiin ja palveluihin, innovaatioon, organisaatioon työpaikkana ja johtamiseen 

(Fombrun, Ponzi & Newburry, 2015). Viestinnän suoraa vaikutusta esimerkiksi ROI:hin 

on kuitenkin ollut vaikea mitata. Tämä on kuitenkin muuttumassa esimerkiksi big datan 

ja algoritmien myötä (Holtzhausen & Zerfass, 2015), ja nykyään analytiikka on 

sosiaalisen median ansiosta jokaisen kiinnostuneen ulottuvilla (Marjamäki & Vuorio, 

2021).  

 

Monien mielestä viestinnän onnistumista tai epäonnistumista voidaan arvioida suoraan 

organisaation menestyksen kautta, jolloin tarvetta erilliselle viestinnän mittaamiselle ei 

ole. Toimiessaan tämän ajattelun mukaan organisaatio menettää kuitenkin paljon tietoa, 

jota voitaisiin hyödyntää viestinnän kehittämisessä ja koko organisaation tulosten 

parantamisessa. Kun organisaation viestinnälle ei ole määritelty strategisia lukuja tai 

määrällisiä tavoitteita, mittaamisessa saatetaan nojata ainoastaan erilaisten lukujen 

keräämiseen, ilman että niitä osattaisiin hyödyntää toiminnan kehittämisessä. (Marjamäki 

& Vuorio, 2021.) 

 

Viestinnän mittaamiseen yhdistetään usein viestinnän tulosten arviointi. Vaikka nämä 

liitetään usein toisiinsa, voidaan viestinnän onnistumisen arviointia pitää myös 

strategisen prosessin omana osanaan (Juholin, 2017). Erityisesti konstitutiivinen 

näkökulma strategiseen viestintään painottaa jatkuvan arvioinnin merkitystä strategisen 

viestinnän prosessissa (Juholin & Rydenfelt, 2020). Onkin oleellista arvioida mitattujen 
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viestinnän tulosten lisäksi myös prosessin muiden vaiheiden onnistumista, kuten 

suunnittelua sekä tavoitteiden ja päämäärien asettamista. Strategisen viestinnän prosessia 

kuvataan kuviossa 1. 

 

 

Kuvio 1 Strategisen viestinnän prosessi 

 

Strategisen viestinnän prosessin kannalta on oleellista, että viestintä ja organisaation muu 

toiminta ovat linjassa keskenään. Huonoa toimintaa ei voi korjata pelkällä viestinnällä. 

Hallahan ym. (2007) määritteli strategiseen viestintään kuuluvan myös sen 

tarkastelemisen, miten organisaatio asemoi ja esittelee itsensä yhteiskunnallisena 

toimijana julkisen kulttuurin luomisessa ja julkisia asioita koskevassa keskustelussa. 

Hallahanin (2015) mukaan tänä päivänä strategisten viestijöiden tulee ilmaista aitoa 

huolta muita kohtaan ja toimia eettisesti. Sellaisten organisaation päämäärien tavoittelu, 

jotka palvelevat ainoastaan organisaation etuja, on tuomittu epäonnistumaan 

aikakaudella, jolloin yleisö on entistä skeptisempi ja organisaatiot ovat velvoitettu 

olemaan sosiaalisesti vastuullisia.  
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2.2 Yritysvastuu ja siitä viestiminen 
 

2.2.1 Yritysvastuu 
 

Vastuullisella liiketoiminnalla tarkoitetaan sellaista liiketoimintaa, jossa kestävän 

kehityksen mukaiset periaatteet, eli ekologinen, sosiaalinen ja taloudellinen vastuu ovat 

integroitu osaksi liiketoimintaa (Ketola, 2005, 8). Vastuullisen liiketoiminnan teoria 

pohjautuu sidosryhmäteoriaan sekä institutionaaliseen teoriaan. Sidosryhmäteorian 

mukaan organisaatioiden tulisi ottaa niiden sidosryhmien tyytyväisyys huomioon 

toiminnassaan ja päätöksenteossaan, ja institutionaalinen teoria painottaa ulkoisen 

sosiaalisen ympäristön hyväksynnän merkitystä liiketoiminnan jatkuvuudelle. Edellä 

mainittujen lisäksi vastuulliseen liiketoimintaan linkittyy tiiviisti legitimiteetti- ja 

resurssiriippuvuusteoria. (Frynas & Yamahaki, 2016.) 

 

Ihmisten toiminnassa on aina ollut läsnä ajatus kestävästä kehityksestä, mutta käsitteiden 

tasolla siitä on alettu puhua vasta muutamia vuosikymmeniä sitten (Thiele, 2016). 

Kestävän kehityksen käsite yleistyi vuonna 1987 ja sen jälkeen, kun Yhdistyneiden 

Kansakuntien alaisuudessa toimiva World Commission on Environment and 

Developmentin käytti termiä tunnetussa julkaisussaan Our Common Future (World 

Commission on Environment and Development, 1987). Kestävää liiketoimintaa on 

tutkittu 1970-luvulta lähtien, ensin termillä corporate social responsibility, yritysten 

yhteiskuntavastuu, ja myöhemmin 1990-luvulla aihetta lähestyttiin corporate 

sustainability-käsitteen, liiketoiminnan kestävyyden, kautta (Montiel, 2008). 

 

Yhteiskuntavastuun ja kestävän liiketoiminnan käsitteitä ovat akateemisessa 

kirjallisuudessa seuranneet käsitteet vastuullinen liiketoiminta ja yritysvastuu (Bansal & 

DesJardine, 2014). Vastuullisen liiketoiminnan käsite kattaa sellaisen liiketoiminnan, 

jossa kestävän kehityksen mukaiset periaatteet, eli ekologinen, sosiaalinen ja 

taloudellinen vastuu ovat integroitu osaksi liiketoimintaa (Ketola, 2005, 8). Taipalinen ja 

Toivio (2004) määrittelevät vastuullisen liiketoiminnan jatkumona kestävän kehityksen 

käsitteelle, yritysten näkökulmaan sovellettuna. Kestävä liiketoiminta kuvaa yrityksen 

kykyä saavuttaa lyhyen aikavälin tavoitteet samalla huolehtien siitä, ettei se tai muut 

menetä kykyään vastata myös tulevaisuuden tarpeisiin. Resurssien ollessa rajalliset 
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yritysten on käytettävä ja hävitettävä luonnonvaroja siten, että ne samalla varmistavat 

näiden luonnollisten resurssien suojelemisen ja uusiutumisen. (Bansal & DesJardine, 

2014.) 

 

Vastuullisesta liiketoiminnasta keskusteltaessa alan useat käsitteet usein sekoittuvat, ja 

niitä käytetään jopa päällekkäin. On kuitenkin tärkeä tiedostaa, että nämä käsitteet ovat 

merkitykseltään erilaisia. Panapanaan, Linnanen, Karvonen ja Phan (2003) ovat esittäneet 

käsitehierarkian, jossa yritysten sosiaalinen vastuu (corporate social responsibility) 

muodostaa yhdessä yritysten ympäristövastuun (corporate environmental responsibility) 

ja taloudellisen vastuun (corporate economical responsibility) kanssa yritysvastuun 

(corporate responsibility), joka on osa kestävää liiketoimintaa (sustainable business). 

Tässä tutkielmassa puhutaan ensisijaisesti vastuullisesta liiketoiminnasta ja 

yritysvastuusta. Panapanaanin ym. (2003) näkemyksen mukaisesti vastuullinen 

liiketoiminta ja yritysvastuu nähdään tässä tutkielmassa osana kestävää liiketoimintaa. 

Vastuullinen liiketoiminta nähdään yritysvastuun toteuttamisen synonyymina. 

Panapanaanin ym. (2003) esittämä käsitehierarkia on kuvattu kuviossa 2. 

 

 

Kuvio 2 Kestävän liiketoiminnan käsitehierarkia 

 

Suomessa tietoisuus ja keskustelu yritysten yhteiskuntavastuusta alkoi lisääntyä 1970-

luvulla, kun maassa asetettiin lakeja koskien yritysten henkilöstövelvoitteita. Siirryttäessä 

1980-luvulle yritysvastuun kenttä laajeni, kun kasvanut huoli suomalaisesta 

luonnonympäristöstä johti nopealla aikataululla useisiin uusiin ympäristölakeihin. 
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Ympäristölainsäädäntö on Suomessa kehittynyt nopeasti edelleen 2000-luvulla. Tähän on 

vaikuttanut myös EU-lainsäädäntö, jonka myötä ympäristölainsäädökset ovat Suomessa 

lisääntyneet. Ympäristön lisäksi ilmasto-oikeus ja sen merkitys ovat kuluneen 

vuosituhannen aikana tunnistettu entistä tärkeämmäksi. (Ketola, 2005, 16–17, 

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

 

Liiketoiminnan vastuullisuuden on havaittu olevan edelleen kasvava kiinnostuksen kohde 

yrityksille. Vastuullisen liiketoiminnan toteuttamisessa yrityksiä motivoi liiketoiminnan 

ja yhteiskunnan kestävä kehitys sekä kilpailijoista erottautuminen (Moreno & Kang, 

2020). Kestävän liiketoiminnan ulkoiset ja sisäiset motivaatiotekijät voidaan jakaa 

neljään osa-alueeseen: lainsäädännön tiukentuminen ja kansainvälisten sopimusten 

lisääntyminen, kestävän liiketoiminnan tuottama kilpailuetu, ympäristöystävällisten 

arvojen kasvava suosio sekä ympäristöongelmien ratkaiseminen (Hart & Shrivastava, 

1995). 

 

Pitkään vastuullisen liiketoiminnan toteuttamista on ajateltu yrityksissä kulueränä, joka 

ei tuota niille kuitenkaan merkittävää lisäarvoa. Yritysvastuuta on luonnehdittu jopa 

”pakolliseksi pahaksi”, eli asiaksi, jonka toteuttaminen on ollut yrityksille pakollista, jotta 

se täyttää lainsäädännölliset vaatimukset ja säilyttää hyvät välit sidosryhmiinsä. (Galea, 

2004.) Kestävän kehityksen mukaisia liiketoimintastrategioita on tulkittu myös 

selviytymisstrategioiksi, jolloin yritykset huomioivat kestävän kehityksen turvatakseen 

oman liiketoimintansa tulevaisuuden. Yhteiskunnan ja ympäristön lisäksi kestävän 

liiketoiminnan voidaan katsoa turvaavan myös yrityksen itsensä selviytymistä, sillä 

sidosryhmät pitävät toisiaan yhä enemmän vastuussa omista toimistaan. (Weiss, 2014, 

119.) 

 

Vastuullista liiketoimintaa kohtaan suhtaudutaan myös kriittisesti siksi, että useat 

yritykset hyödyntävät vastuullisuutta, esimerkiksi raportointia ja muuta viestintää, 

toiminnassaan vain imagosyistä. Kun yritykset tavoittelevat vastuullisuudella 

ensisijaisesti kilpailuetua, alun perin kestävää kehitystä edesauttavista keinoista tuleekin 

yrityksille keino voittojen maksimointiin. (Nazamul, Rahman, Molla, Noman & Bhuiyan, 

2018.) Useat erityisesti suuret yritykset pyrkivät vastaamaan sidosryhmiensä kasvaviin 

vaatimuksiin ja huolenaiheisiin painottamalla kestäviä liiketoiminnan arvoja 

viestinnässään ilman yhteyttä yrityksen käytännön toimiin. Viherpesun, eli epämääräisten 
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tai tukemattomien kestävän kehityksen kannanottojen on arvioitu heikentävän käsitteen 

merkitystä. (Thiele, 2017.) 

 

Yritysten suhtautumisen kestävän kehityksen mukaiseen liiketoiminnan johtamiseen on 

havaittu muuttuvan entistä positiivisemmaksi. Motivaatio yritysvastuuta kohtaan on 

lisääntynyt, ja vastuulliseen liiketoimintaan käytetään yrityksissä jatkuvasti enemmän 

resursseja. Usein yritysvastuuta toteutetaan yrityksissä järjestelemällä perinteisiä 

toimintatapoja uudelleen, jolloin vastuullinen liiketoiminta nähdäänkin kuluerän sijaan 

mahdollisuutena kustannus- ja resurssitehokkuuden parantamiseksi. Käytännössä tämä 

näkyy yrityksissä esimerkiksi energiatehokkuuden parantamisena ja jätteiden 

vähentämisenä. (Haanaes, Arthur, Balagopal, Kong, Reeves, Velken, Hopkins & 

Kruschwitz, 2011.) 

 

Yhä useammat yritykset näkevät yritysvastuun etuna, ja motivaatio sen 

implementoimiseksi osaksi liiketoimintaa on tämän myötä noussut. Onkin havaittu, että 

yritykset, jotka toteuttavat yritysvastuuta liiketoiminnan ydintoimintona, ovat 

menestyvämpiä kuin sellaiset yritykset, jotka näkevät sen ydintoiminnasta irrallisena 

tasona. (Haanaes ym., 2013.) Vastuullisuus on vakiinnuttanut paikkansa nykypäivän 

liiketoiminnassa, ja sen katsotaan nykyään olevan osa menestyviä yrityksiä (Kesavan 

ym., 2013). 

 

 

2.2.2 Vastuullisuusviestinnän keinot ja tavoitteet  
 

Vastuullisuusviestinnällä tarkoitetaan sellaista viestintää, joka on suunniteltu ja toteutettu 

yrityksen toimesta ja käsittelee sen liiketoiminnan vastuullisuutta (Morsing, 2006). Tässä 

tutkimuksessa vastuullisuusviestintä määritellään Morsingia (2006) ja Kimiä (2020) 

mukaillen sellaiseksi viestinnäksi, joka on suunniteltu ja toteutettu yrityksen toimesta 

niiden vastuullisuudesta. Vastuullisuusviestinnän välineitä voivat olla esimerkiksi 

mainonta, raportit, internet, sosiaalinen media ja tuotepakkaukset.  

 

Vastuullisuusviestinnällä katsotaan olevan tärkeä rooli siinä, että yritys voi saavuttaa 

markkinoilla hyötyä vastuullisuustoimistaan (Morsing, 2006). Yksi pääsyistä, miksi 

yritykset eivät hyödy vastuullisuudestaan kilpailullisesti, onkin juuri kuluttajien tiedon 
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puute (Kim, 2019). Tehokas vastuullisuusviestintä voi kehittää kuluttajien tietoisuutta 

vastuullisuustoimista, sekä lisätä luottamusta ja sitoutumista yrityksiin (Morsing, 2006; 

Morsing & Shultz, 2006). Onnistunut yritysvastuun implementointi ja viestintä johtaa 

usein muutoksiin kuluttajakäyttäytymisessä, kuten ostohalukkuudessa, asiakkaiden 

välisessä word-of-mouth-viestinnässä sekä asiakkaiden sitoutumisessa. 

Vastuullisuusviestintää pidetään välttämättömänä yrityksille, jotka toivovat luovansa 

pysyviä suhteita kuluttajiin ja saavuttavansa asiakasmieltymystä sekä -uskollisuutta. 

(Moreno & Kang, 2020.) 

 

Vastuullisuusviestinnän tehokkuuteen vaikuttavat viestin sisältö, viestintäkanava ja 

toimiala- ja sidosryhmäkohtaiset tekijät (Kim, 2020). Edellä mainittujen lisäksi Greziuk 

(2017) on tunnistanut motiivien selkeyden, toimien merkityksen aatteelle, sekä yrityksen 

ja aatteen yhteensopivuuden vaikuttavan vastuullisuusviestinnän tehokkuuteen. Viestin 

sisällön kannalta erityisen oleellista on, että siitä välittyy organisaation sitoutuminen 

vastuullisuuteen, organisaation vastuullisuustoimien vaikutukset, motiivit 

vastuullisuuteen sekä vastuullisuuden ja organisaation liiketoiminnan yhteensopivuus. 

(Kim, 2020.)  

 

Jotta yritys voi hyötyä vastuullisuusviestinnästään, tulee viestin saavuttaa tavoiteltu 

yleisö (Grzesiuk, 2017). On myös olennaista, että yritys viestii vastuullisuudestaan niin, 

että sidosryhmät ymmärtävät ja hyväksyvät viestin. Näin sidosryhmät voivat tehdä 

valinnan yrityksen toiminnan tukemisesta. (Moreno & Kang, 2020.) Kun yrityksen 

vastuullisuusviestintä täyttää tai ylittää sen sidosryhmien odotukset siitä, miten 

vastuullisuudesta tulisi viestiä, organisaatio hyötyy enemmän vastuullisuustoimistaan 

(Kim, 2019).  

 

Yrityksen viestintäkanavat voidaan jakaa yrityksen sisäisiin ja ulkoisiin kanaviin, joista 

sisäisiä yritys voi itse hallita. Sisäisiä kanavia ovat viralliset dokumentit ja raportit, ja 

perinteiset viestintäkanavat kuten mainokset ja nettisivut. Ulkoisiin viestintäkanaviin, 

joita yritys ei voi täysin hallita, kuuluvat media, word-of-mouth ja työntekijäviestintä. 

Näistä suosituimpia vastuullisuusviestinnän kanavia ovat nettisivut ja raportit. (Grzesiuk, 

2017.) 
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Vastuullisuusviestinnän tutkimus on keskittynyt pitkälti vastuullisuusraportointiin. 

Raportoinnin tutkimus tarkastelee vastuullisuusviestintää kuitenkin pääosin yritysten ja 

sijoittajien näkökulmasta kuluttaja- tai sidosryhmäkeskeisten näkökulmien sijaan, ja 

niiden laatimista ohjaavat useat kansainvälisten ja kansallisten hallintoelinten asettamat 

standardit. (Kim, 2020; Grzesiuk, 2017.) Monessa organisaatiossa vastuullisuusviestintä 

on aloitettu juuri vastuullisuusraportoinnilla. Vastuullisuusviestinnän tulisi kuitenkin 

ulottua pelkkää raporttia pidemmälle, ja sen tulisi olla samalla tavalla suunnitelmallista 

ja vaikuttavaa kun muunkin strategisen viestinnän. (Marjamäki & Vuorio, 2021.) 

 

Sosiaalisen median alustat ovat uusin tapa, jolla organisaatiot viestivät 

vastuullisuudestaan. Sosiaalinen media antaa organisaatioille mahdollisuuden olla 

yhteydessä monenlaisiin sidosryhmiin siellä syntyvien verkostojen kautta, tunnistaa 

sidosryhmiä, joilla on erityisiä arvoja ja kiinnostuksen kohteita, sekä olla 

vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa kestävien suhteiden rakentamiseksi. Viime 

vuosina sosiaalisen median merkitys onkin kasvanut merkittävästi yritysten 

vastuullisuusviestinnän kanavana. (Yang, Basile & Letourneau, 2020.) Erityisesti 

kuluttajat pitävät sosiaalista mediaa luotettavampana informaation lähteenä verrattuna 

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

 

Nykypäivänä organisaatiot kohtaavat sidosryhmien taholta yhä vahvempia odotuksia ja 

vaatimuksia olla vastuullisia ja harjoittaa hyvää viestintää. Kohdatakseen nämä 

odotukset, yritysten tulisi jatkuvasti arvioida vastuullisuusviestintää suhteessa 

odotuksiin. (Kim, 2020.) Enää ei riitä, että yritykset antavat julkisia lausuntoja, jossa ne 

julistavat olevansa kestävän kehityksen puolestapuhujia. Nykypäivänä yrityksiä kohtaa 

haaste käyttää vastuullisuusviestintää tehokkaasti saavuttaakseen kuluttajia ilman 

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

 

Vastuullisuusviestinnässä yrityksen valitsemalla näkökulmalla ja äänensävyllä on suuri 

merkitys, sillä kaupallissävytteisellä vastuullisuusviestinnällä on havaittu olevan myös 

negatiivisia seurauksia yritykselle. Vastuullisuudesta viestittäessä hienovaraisen 

viestinnän on tutkittu olevan tehokkaampaa kuin suoran viestinnän, joka voi mainonnassa 

hyödynnettynä vähentää sidosryhmien luottamusta yritystä kohtaan. (Morsing & Schultz, 

2006.) Jos yritys keskittyy vastuullisuuden toteuttamisessa liikaa sen viestinnälliseen 

aspektiin, voi tämä näyttäytyä sidosryhmille pelkkänä markkinointistrategiana (Grzesiuk, 
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2017). Kun kuluttajat tulkitsevat yrityksen vastuullisuusviestinnällä olevan myynnillinen 

sävy, heidän luottamuksensa yrityksen vastuullisuuteen sitoutumiseen vähenee, mikä voi 

vaikuttaa yrityksen maineeseen negatiivisesti (Kim, 2020). Epäluottamus ja kyynisyys 

vastuullisuusviestintää kohtaan juontaa juurensa viherpesuun (Grzesiuk, 2017). 

 

Kirjallisuudessa on tunnistettu vastuullisuusviestinnän paradoksi (CSR communication 

paradox), jonka mukaan mitä enemmän yritykset pyrkivät viestimään 

vastuullisuudestaan, sitä skeptisemmin ja epäluottavaisemmin sidosryhmät suhtautuvat 

yritystä ja sen vastuullisuustoimia kohtaan (Schlegelmilch & Pollach, 2005; Waddock & 

Googins, 2011). Paradoksin merkittävyyttä on kuitenkin kritisoitu, sillä erityisesti 

informatiivissävytteisen vastuullisuusviestinnän hyötyjen katsotaan olevan yrityksille 

niin merkittäviä, että aktiivisen vastuullisuusviestinnän katsotaan olevan kannattavaa 

paradoksista huolimatta. Onkin esitetty, että yritysten tulisi aktiivisesti viestiä 

vastuullisuudestaan ilman liiallista huolta vastuullisuusviestinnän paradoksista (Kim, 

2019).  

 

 

2.3 Pk-yritykset  
 

2.3.1 Pk-yritysten ominaispiirteet 
 

Pienillä ja keskisuurilla yrityksillä tarkoitetaan sellaisia yrityksiä, jotka työllistävät 

vähemmän kuin 250 työntekijää 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 työntekijän pienyrityksiä on Suomessa 

yli 16 000, joka on 5,7 prosenttia kaikista Suomessa toimivista yrityksistä. (Yrittäjät, 

2023.) Niin teollisuusmaiden kuin kehittyvien maiden taloudet nojaavat vahvasti pk-

yrityksiin ja niiden toimintaan (Szczepanska-Woszczyna & Kurowska-Pysz, 2016), ja 

tämän vuoksi pk-yritykset voidaan monissa maissa nähdä talouskasvun selkärankana 

(Mulovic, Hunjet & Kozina, 2015). 
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Pk-yrityksiä erottaa suuremmista yrityksistä useat ominaispiirteet, kuten epämuodollinen 

hallintorakenne, löyhempi kontrolli, vähempi dokumentaatio, byrokratian puute ja 

organisaation epävirallinen järjestäytyminen. Pk-yritykset rakentuvatkin usein ennemmin 

henkilökohtaisten suhteiden kuin selkeiden organisaatiorakenteiden varaan. Näiden 

seikkojen lisäksi, tai niiden ansiosta, pk-yrityksiin liitetään usein parempi viihtyvyys 

työpaikalla sekä työn voimaannuttavuus, joita pyritään usein luomaan myös suuremmissa 

organisaatioissa. (Fassin, 2008.) Matalan hierarkian vuoksi toimintaa on pk-yrityksissä 

suuryrityksiä helpompi kehittää, ja uusia toimia on helppo integroida organisaation 

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

 

Pieni koko näyttäytyy pk-yrityksille usein erilaisina resurssihaasteina. Pk-yrityksille 

tyypillisesti rajallisia resursseja ovat esimerkiksi taloudelliset resurssit, aika ja pätevä 

henkilöstö (Szczepanska-Woszczyna & Kurowska-Pysz, 2016). Pk-yrityksissä 

työntekijät hoitavat monia eri työtehtäviä, ja keskittyvät ennen kaikkea yrityksen 

päivittäisen toiminnan sujuvuuteen. Tämän seurauksena pitkän aikavälin strategiseen 

ajatteluun jää vähemmän resursseja. (Spence, 1999.) Myös yritysten johtajat ovat 

vastuussa niin monista eri osa-alueista, että spesifi tietämys ja erikoistuminen jäävät usein 

vähiin. Johtajavetoisuus johtaa myös siihen, että tieto on usein vain johtajan päässä, 

jolloin sisäinen vastuunjako hankaloituu. (Lepoutre & Heene, 2006; Taipalinen & Toivio, 

2004, 23.) 

 



 32 

 

Kuvio 3 Pk-yritysten ominaispiirteet 

 

Pk-yritysten ominaispiirteiden vuoksi niitä ei tule tarkastella ”pieninä isoina yrityksinä”, 

sillä nämä piirteet vaikuttavat merkittävästi niiden toimintaan (Tilley, 2000). Tämän 

vuoksi myös niiden kehitystä on tutkittava eri tavalla kuin suurien organisaatioiden 

kehitystä (Szczepanska-Woszczyna & Kurowska-Pysz, 2016). Organisatoristen 

ominaispiirteiden lisäksi pk-yritysten toimintaa tarkastellessa tulee huomioida myös 

ympäristötekijöitä, kuten niiden paikallisuus, joka näkyy esimerkiksi tiiviimpänä 

suhteena paikalliseen yhteisöön ja työnantajamielikuvaan. (Fassin, 2008; Morsing & 

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

 

 

2.3.2 Pk-yritykset ja strategisuus 
 

Akateemisessa kirjallisuudessa on pitkään argumentoitu, että pk-yritykset eivät operoi tai 

suunnittele liiketoimintaansa strategisesti. Pk-yritysten on esitetty tavoittelevan 

suuryrityksistä poikkeavia päämääriä, jotka ovat ensisijaisesti henkilökohtaisia ja ei 

taloudellisia, ja jättäen siten huomiotta erilaiset mahdollisuudet voiton ja kasvun 

edistämiseksi. (Hauser, Eggers & Güldenberg, 2020.) Maříková, Rolínek, Vrchota ja 
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Řehoř (2022) painottavat, että koska pk-yritykset eivät ole suuryritysten pienoisversioita, 

vaan ne operoivat eri tavalla, on myös strateginen johtaminen niiden kontekstissa erilaista 

kuin suuryrityksissä. Maříková ym. (2022) toteavatkin, että strategista johtamista ei ole 

pk-yritysten kontekstissa niiden ominaispiirteet huomioon ottaen tutkittu tieteellisesti 

kattavasti. 

 

Strategiset suunnitelmat ovat pk-yrityksissä usein toteutettu tilannekohtaisesti ad hoc -

tyyliin ja intuitiivisesti, eikä yrityksissä usein ole tietoa siitä, miten liiketoiminnan 

tehokkuutta mitataan tai analysoidaan (Maříková ym., 2022). Maříkován ym. (2022) 

tutkimuksen pk-yrityksistä 40 prosentilla ei ollut ollenkaan strategiaa. Niistä yrityksistä, 

joilla strategia on, 30 prosentilla se oli kirjallinen ja 70 prosentilla kirjoittamaton. Onkin 

tärkeää huomioida, että pk-yritysten keskuudessa esiintyy laajasti liiketoiminnan 

strategista suunnittelua, mutta se on kirjoittamatonta. 

 

Vaikka suuri osa pk-yrityksistä ei kirjallisesti suunnittele liiketoimintaansa, tämä ei osoita 

koordinoimatonta strategian poissaoloa, vaan pikemminkin vaihtoehtoista liiketoiminnan 

toteutustapaa (Hauser ym., 2020). Spickett-Jones ja Eng (2006) esittävät, että pk-yritysten 

strategisen rakenteen ymmärtäminen saattaa edellyttää näkökulmaa yritysten ja niiden 

markkinoiden väliseen suhteeseen. Viimeaikainen tutkimus on kyseenalaistanut, ovatko 

perinteiset suuryrityksiä ajatellen kehitetyt päätöksenteon teoriat sovellettavissa pk-

yrityksiin (Hauser ym., 2020).  

 

Dhliwayon (2014) tutkimus osoittaa, että yrittäjähenkinen kilpailustrategia voi syntyä 

tunnettujen kilpailustrategioiden ja yrittäjyyden yhdistelmästä. Yrittäjyyteen pohjautuvat 

kyvyt, kuten proaktiivisuus, riskinotto ja organisaation uusiutumiskyky ovat 

avaintekijöitä onnistuneen kilpailuedun rakentamisessa pk-yrityksissä. O’Reagan ja 

Ghobadian (2002) esittävät, että tehokkain tapa kilpailuedun saavuttamiseksi on 

yrityksen kompetenssien ja kykyjen hyödyntäminen. Näin ollen voidaankin 

argumentoida, että pk-yrityksille menestyksekkäin strategia voisikin olla niiden 

ominaispiirteisiin perustuva, jolloin kirjallinen ja resursseja vaativa strategian 

dokumentointi ei olisi niiden kannalta mielekästä. Pk-yritysten ominaispiirteiden 

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

 

Viestinnän strategisuutta ei ole juurikaan tutkittu pk-yritysten kontekstissa (Laukötter & 

Stahl, 2017; Hulubei & Avasilcǎi, 2019). Schütte (2011) esitti, ettei strategiselle 

viestinnän suunnittelulle anneta pk-yrityksissä suurta painoarvoa. Eri pk-yritysten 

viestintätoimintojen välillä on kuitenkin suuria eroja (Laukötter & Stahl, 2017). 

Strategisen viestinnän tutkiminen pk-yrityksissä vaatii myös niiden ominaispiirteiden 

tuntemista ja ymmärtämistä, sillä esimerkiksi viestinnän ammattilaiset, jotka usein 

tunnistetaan oleelliseksi tekijäksi strategisen viestinnässä, eivät välttämättä ole pienissä 

yrityksissä läsnä (Holtzhausen & Zerfass, 2015).  

 

Laukötterin ja Stahlin (2017) mukaan pieni määrä aiempia tutkimuksia pk-yritysten 

viestinnästä Saksassa (ks. Schütte, 2011; Zerfaß, Ansgar, Fink & Winkler, 2015) 

osoittavat, että pk-yrityksissä strategista viestintää harjoitetaan harvoin, ja 

viestintätoimenpiteitä ei johdeta jäsennellysti liiketoimintastrategiasta. Fischbachin ja 

Mackin (2008, 105) mukaan pk-yrityksissä ollaan tietoisia viestinnän tärkeydestä, mutta 

ne eivät integroi viestintää liiketoimintastrategiaansa, eivätkä suunnittele sitä 

suuryritysten tavoin. Liiketoimintastrategioiden tapaan kirjallisia viestintästrategioita ei 

pk-yrityksissä useinkaan toteuteta systemaattisesti. (Laukötter & Stahl, 2017.) 
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Viestintästrategioiden puutteen katsotaan pk-yrityksissä johtuvan esimerkiksi yrittäjien 

heikosta ymmärryksestä strategisesta viestinnästä. Tutkimuksen mukaan strategisen 

viestinnän käsite koettiin pk-yritysten keskuudessa vaikeasti ymmärrettävänä, ja 

parhaiten strategisuuden käsitettä ymmärsivät toimitusjohtajat. (Laukötter & Stahl, 

2017.) Zerfaß ym. (2015) esittivät, että vaikka pk-yrityksissä harvoin hyödynnetään 

viestintästrategioita, ne hyödyntävät viestintää, erityisesti sosiaalista mediaa, lisätäkseen 

tietoisuutta yrityksestään, nostaakseen sen mainetta ja brändiä, lisätäkseen myyntiä ja 

rakentaakseen pitkäkestoisia suhteita (Laukötter & Stahl, 2017). Voidaankin katsoa, että 

pk-yritykset hyödyntävät toiminnassaan viestintää myös strategisesti, mutta ilman 

kirjallisia strategiadokumentteja. 

 

Pk-yritysten heikkoutena voidaan pitää niiden institutionaalisesti heikkoja rakenteita, 

joiden vuoksi strategisen viestinnän kehittäminen on näissä yrityksissä hankalaa 

(Laukötter & Stahl, 2017). Zerfaßin ym. (2015) ja Schütten (2011) mukaan viestinnästä 

vastaa pk-yrityksissä useimmiten yrityksen johto. Silloin kun näin ei ole, pk-yrityksillä 

on sisäinen viestintäosasto, tai viestinnästä vastaa markkinoinnin ja myynnin osasto. Pk-

yritykset eivät siis useinkaan hyödynnä ulkoista apua viestinnässään. (Laukötter & Stahl, 

2017.) 

 

Spickett-Jones ja Eng (2006) esittävät, että monien pk-yritysten markkinointiviestinnän 

välittömät ja näkyvät elementit sisältävät harvoin strategista näkökulmaa. Sen sijaan pk-

yritykset keskittyvät usein taktiseen tarpeeseen maksimoida lyhyen aikavälin 

myyntimahdollisuudet. Laukötterin ja Stahlin (2017) tutkimuksessa oli havaittavissa, että 

pk-yrityksissä viestitään osittain strategisesti, mutta toimijat eivät ole usein tietoisesti 

selventäneet itselleen, mihin tavoitteisiin he haluavat pyrkiä. Tutkimusta varten 

haastatellut pk-yritysten edustajat olivat kuitenkin vakuuttuneita siitä, että viestintä on 

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

 

 

2.3.3 Vastuullinen liiketoiminta pk-yrityksissä 
 

Vastuullista liiketoimintaa tutkittaessa pk-yrityksissä kirjallisuudessa nousee esille käsite 

small business social responsibility (SBSR) (Spence, 2016; Soundarajan, 2017; Morsing 
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& Spence, 2019). Tämä viime vuosina esiin noussut käsite on englanninkielisessä 

tutkimuksessa koettu erityisen hyödylliseksi, sillä kielessä usein yritysten vastuullisuutta 

kuvaava käsite corporate social responsibility (CSR) viittaa jo kielellisesti 

korporaatioihin eli yleisesti miellettynä suuryrityksiin. Suomen kielessä ero yritysvastuun 

ja pienyritysten yritysvastuun välillä ei ole yhtä merkittävä, mutta tutkielma tunnistaa 

small business social responsibility -käsitteen sekä sen merkityksen osana pienten ja 

keskisuurten yritysten vastuullisuutta koskevaa tutkimusta. 

 

Yritysvastuun on luonnehdittu olevan pk-yrityksille kannattava strategia, sillä siihen 

sijoitetut resurssit tuottavat yrityksen toiminnalle positiivisia tuloksia. Pk-yrityksissä 

yritysvastuu on yhteydessä tuottavuuden, innovaatiokyvyn ja kilpailukyvyn kanssa. 

(Moneva-abadía, Gallardo-vázquez & Sánchez-hernández, 2019.) Kilpailuetua kestävä ja 

vastuullinen liiketoiminta tuo pk-yrityksille esimerkiksi uusien asiakkaiden ja osaavien 

työntekijöiden myötä (Taipalinen & Toivio, 2004, 42). Pk-yritykset voivat edistää 

liiketoimintansa kasvua sovittamalla yritysvastuutoimensa yrityksen kilpailustrategian 

mukaisiksi. Erityisesti sosiaalisella vastuun, esimerkiksi yrityksen vastuun sen 

työntekijöistä ja yhteisöstä, on tutkittu edistävän pk-yritysten kasvua. (Stoian & Gilman, 

2017.)  

 

Pk-yrityksillä on useita sellaisia organisatorisia piirteitä, jotka edesauttavat yritysvastuun 

implementoimista osaksi yrityksen ydinliiketoimintaa. Pk-yritysten mielletään 

soveltuvan vastuullisuuden toteuttamiseen jopa suuryrityksiä paremmin, sillä matalan 

hierarkian vuoksi uusien vastuullisuustoimien implementointi osaksi liiketoimintaa on 

helpompaa. Pk-yrityksissä muutoksista on suuryrityksiä helpompi viestiä henkilöstölle, 

ja muutostoimet aiheuttavat niille suuryrityksiä pienempiä kustannuksia. (Baumann-

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

 

Vastuulliseen liiketoimintaan liitettävä toiminnan avoimuus on pk-yrityksille tyypillistä, 

ja niillä onkin mahdollisuus sekä hyötyä siitä markkinoilla, että toimia sen puolesta 

toimialojensa edelläkävijöinä (Baumann-Pauly ym, 2013). Toiminnan avoimuus ja sen 

kautta hyvän maineen säilyttäminen ja vaaliminen ovat myös tärkeitä riskinhallinnallisia 

elementtejä. Liiketoiminnan riskejä voidaan pitää sitä pienempinä, mitä avoimemmin ja 

järjestelmällisemmin yritys toimii sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympäristöllisesti. 

(Taipalinen & Toivio, 2004, 42.) On myös tutkittu, että erityisesti talouskriisien 
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yhteydessä markkinat palkitsevat pk-yrityksiä yritysvastuun toteuttamisesta, mikä 

edesauttaa niiden selviytymistä kriisien läpi (Moneva-abadía ym., 2019). 

 

Vastuullisen liiketoiminnan toteuttaminen on pk-yrityksissä hyvin pirstaloitunutta, ja 

vastuullisuuteen liittyvät toiminnot hoidetaan epäjärjestelmällisesti ja ad hoc -tyyliin 

(Fassin, 2008). Pk-yrityksille ominaista on johtajavetoisuus, ja vastuullinen liiketoiminta 

pohjautuukin yrityksissä vahvasti yrittäjän omiin arvoihin (Choongo, Paas, Masurel, van 

Burg & Lungu, 2019). Vastuullisuutta ei nähdä niinkään kilpailuparametrina, vaan 

eettisenä ja moraalisena käytöksenä (Nielsen & Thomsen, 2009). Yritysvastuu onkin 

integroitu osaksi organisaatiokulttuuria tapoina ja rutiineina, eikä sitä tuoda erityisesti 

ilmi virallisissa tai muissa kirjallisissa yhteyksissä (Baumann-Pauly ym., 2013). 

Morsingin ja Spencen (2019) mukaan vastuullisuus on pk-yrityksissä usein enemmän 

implisiittistä kuin eksplisiittistä, mikä tarkoittaa, että toimintaa ei usein sanallisteta, 

vaikka vastuullista liiketoimintaa yrityksissä toteutetaankin.  

 

Vastuullisuudesta viestiminen on yleensä rajoittunut vain isoihin organisaatioihin 

(Grzesiuk, 2017), ja vastuullisen liiketoiminnan sanallistamisen ja viestinnän on havaittu 

olevan haastavaa ja puutteellista pk-yritysten kontekstissa (Baumann-Pauly ym., 2013). 

Perinteiset vastuullisuusviestinnän työkalut, kuten raportit, ovat pk-yritysten 

näkökulmasta hallinnollisesti raskaita, eikä niitä koeta niiden vaatimien resurssien 

arvoisiksi (Fassin, 2008). Vastuullisuusviestinnän on katsottu olevan pk-yrityksissä hyvin 

tilannekohtaista, eikä strategiadokumentteja hyödynnetä päivittäisten tehtävien ohjeena 

(Nielsen & Thomsen, 2009). 

 

On havaittu, että silloinkin, kun pk-yritykset viestivät vastuullisuudestaan, sitä ei 

mieluusti tehdä markkinaosuuden kasvattamisen näkökulmasta tai kohdata 

liiketoiminnallisena asiana (Parker, Bellucci, Zutshi, Torlina, & Fraunholz, 2015). Pk-

yritysten vastuullisuusviestinnän prosessissa sisäisen viestinnän muodot kuten 

työntekijäviestintä ja työntekijälähtöinen word-of-mouth viestintä ovat vahvasti 

edustettuina, mutta ulkoiseen vastuullisuusviestintään 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 vastuullisuusviestintäprosessissa aiheuttaa esimerkiksi aiheen 

kompleksisuus, sidosryhmäsuhteiden moninaisuus, kriittinen yleisö sekä vaikea 

mitattavuus (Simon & Ettl, 2019). Yrityksen johtajan omilla arvoilla ja taidoilla on 

yrityksen vastuullisuusviestinnälle suuri merkitys. Camilleri (2019) on tunnistanut 

esimerkiksi yrittäjien teknologiaosaamisen vaikuttavan siihen, miten pk-yritykset 

hyödyntävät digitaalista mediaa viestiessään vastuullisuudestaan sidosryhmilleen. 

 

Pk-yritysten paikallisuus ja kulttuurinen konteksti selittävät osaltaan niiden maltillista 

suhtautumista vastuullisuuden hyödyntämiseen markkinointitarkoituksissa (Nielsen & 

Thomsen, 2009). Laajan mediahuomion puuttuessa pk-yritysten on suuryrityksiä 

vaikeampi saavuttaa vastuullisuustoimillaan kilpailuetua (Baumann-Pauly ym., 2013). 

Hyödyntämällä relevantteja viestintäkanavia ja viestimällä tehokkaammin pk-yritykset 

voisivat hyötyä vastuullisuuteen sijoittamistaan resursseistaan enemmän (Mulovic ym., 

2015).  

 

Pk-yritysten yritysvastuun toteuttamiseen ja siitä viestimiseen on havaittu vaikuttavan 

voimakkaasti ulkoinen paine ja kontrolli. Erityisesti isompien yritysten toimitusketjussa 

toimivien pk-yritysten vastuullisuuden toteuttamista ja siitä viestimistä sanelee vahvasti 

ylhäältä tulevat velvoitteet, joita isot yritykset tai muut toimijat usein asettavat 

toimitusketjulleen. Usein vaatimukset liittyvät erityisesti vastuullisuusviestintään, ja 

toimittajilta saatetaan vaatia esimerkiksi tiettyjä sertifikaatteja tai vastuullisuusraporttia. 

On kuitenkin argumentoitu, että tällainen velvoitettu vastuullisuudesta viestiminen ei 

heijastu yrityksen toiminnan vastuullisuuteen, eikä esimerkiksi lisää vastuullisten 

käytäntöjen implementointia liiketoimintaan. (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-yrityksissä vaatii erityisen lähestymistavan, ja vastuullisuuden toteutusta 

tulee peilata niiden informaaliin ja yrittäjäpainotteiseen luonteeseen. On luonnollista, että 

pk-yritysten vastuullisuustoimet ovat linjassa niiden epävirallisen johtamistavan kanssa. 

(Fassin, 2008.) Organisatoristen piirteiden lisäksi paikallisen kontekstin ja eletyn 

kokemuksen ymmärtäminen on pk-yritysten vastuullisuuden tutkimuskontekstissa 

erityisen tärkeää (Morsing & Spence, 2019).  

 

 

2.4 Yhteenveto 
 

Vastuullisuusviestinnän strategisuutta voidaan arvioida tarkastelemalla 

vastuullisuusviestintää Hallahanin (2015) esittelemän strategisen viestinnän prosessin 

avulla. Strategisen viestinnän prosessia kuvataan kuviossa 1. Tarkastelemalla viestinnän 

suunnittelua, viestinnän tavoitteiden ja organisaation päämäärien yhteyttä, viestinnän 
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toteutusta, mittaamista ja arviointia, voidaan arvioida, missä määrin viestintä on 

määrätietoista sekä organisaation missiota tukevaa ja siten strategista.  

 

Kirjallisuudesta nousee esiin pk-yritysten ominaispiirteitä, jotka vaikuttavat merkittävästi 

niiden liiketoiminnan toteuttamiseen ja siten myös strategisuuteen, yritysvastuuseen ja 

viestintään (Baumann-Pauly ym., 2013; Szczepanska-Woszczyna & Kurowska-Pysz, 

2016). Kirjallisuudesta käy ilmi, että pk-yritysten liiketoimintaa tulisi tarkastella nämä 

ominaispiirteet huomioon ottaen ja niitä kunnioittaen (Fassin, 2008; Morsing & Spence, 

2019). Pk-yrityksissä toteutetut strategisuuden ja strategisen viestinnän tutkimukset 

osoittavat, että vaikka pk-yrityksissä harvoin hyödynnetään strategisia dokumentteja, 

johtavat ne silti liiketoimintaa strategisesti sekä hyödyntävät viestintää strategisten 

tavoitteiden saavuttamiseksi (Hauser ym., 2020; Laukötter & Stahl, 2017). Kestävän 

liiketoiminnan kirjallisuudessa on noussut esiin käsite 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 vastuullisuusviestinnän strategisuutta tuleekin ottaa huomioon, 

etteivät tietyt strategisen viestinnän prosessin vaiheet, kuten suunnitelmallisuus ja 

mittaaminen toteudu välttämättä pk-yrityksissä täysin strategisen viestinnän teorian 

mukaisesti johtuen niiden ominaispiirteistä, kuten rajallisista resursseista ja 

epämuodollisesta hallintorakenteesta. Pk-yritysten epämuodollisuuden sekä resurssien 

rajallisuuden huomioon ottaen on perusteltua tutkia vastuullisuusviestinnän strategisuutta 

Hallahania (2015) sekä Juholinia ja Rydenfeltiä (2020) mukaillen peilaamalla 

vastuullisuusviestinnän tavoitteita organisaation päämääriin, ja tarkastelemalla näiden 

välistä suhdetta. Näin ollen myös kirjoittamattomat tai muuten dokumentoimattomat 

organisaatio- ja viestintästrategiat sekä muut strategiset aikomukset voidaan ottaa 

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

 

Kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan eritellä näkökulmia ja keinoja, joiden avulla 

pk-yritysten vastuullisuusviestinnän strategisuutta voidaan tarkastella, sekä seikkoja, 

jotka tässä tulee ottaa erityisesti huomioon. Tämä viitekehys toimii pohjana tutkielman 

empirian tarkastelulle. Tutkielman viitekehyksen mukaan tässä tutkimuksessa pk-

yritysten vastuullisuusviestinnän strategisuutta tutkitaan strategisen viestinnän prosessin 

kautta. Erityistä huomiota tutkimuksessa kiinnitetään pk-yritysten 

vastuullisuusviestinnän tavoitteiden ja organisaation päämäärien yhteyteen. 

Tutkimuksessa tunnistetaan pk-yritysten ominaispiirteiden vaikutukset niiden 

toimintaan, ja tämä huomioidaan vastuullisuusviestinnän strategisuutta arvioidessa.  
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3 TUTKIMUSMENETELMÄT JA AINEISTO 
 

 

3.1 Laadullinen lähestymistapa ja tutkimusstrategia 
 

Tutkimuksen tieteenfilosofisten lähtökohtien ymmärtäminen on tärkeää tutkimusta 

aloitettaessa, sillä sen kautta tutkimuksellisille ratkaisuille löytyy järkiperäiset perustelut 

(Hirsjärvi, Remes, Sajavaara, 2015, 129). Tässä tutkielmassa pyritään kuvaamaan ja 

analysoimaan pk-yritysten vastuullisuusviestinnän strategisuutta, ja tutkittavaa ilmiötä 

lähestytään fenomenologis-hermeneuttisen tutkimusperinteen näkökulmasta. 

Fenomenologinen tutkimus esitetään usein positivistisen tutkimuksen vastakohtana, joka 

painottaa loogista päättelyä ja objektiivisesti todennettavia tosiasioita (Hirsjärvi ym., 

2015, 129; 139). Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa pyritään 

käsitteellistämään tutkittava ilmiö eli kokemuksen merkitys. Tavoitteena on nostaa 

näkyväksi ja tietoiseksi sellainen, mikä on tottumuksen myötä häivytetty 

huomaamattomaksi ja itsestään selväksi, tai sellainen, mikä on koettu, mutta ei vielä 

tietoisesti ajateltu. Tiivistetysti voidaan sanoa, että fenomenologis-hermeneuttinen 

tutkimus pyrkii tekemään tiedetyksi jo tunnetun.  (Tuomi & Sarajärvi, 2018, 41.)  

 

Tutkimuksen tutkimusstrategisia valintoja ohjaa tutkimuksen tarkoitus ja tehtävä. 

Tarkoitusta kuvaillaan usein neljän piirteen perusteella, jotka ovat: kartoittava, selittävä, 

kuvaileva ja ennustava. Tutkimus voi ilmentää useampaakin näistä piirteistä, ja tarkoitus 

voi myös muuttua tutkimuksen aikana. Tämä tutkimuksen tarkoituksena on olla 

kartoittava ja kuvaileva. Kartoittavan tutkimuksen tarkoituksena on etsiä uusia 

näkökulmia ja selvittää heikosti tunnettuja ilmiöitä. Kuvailevassa tutkimuksessa 

oleellista on ilmiöiden keskeisten ja kiinnostavien piirteiden dokumentointi. (Hirsjärvi 

ym., 2015, 137–139.) 

 

Tämä tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivisen 

tutkimuksen lähtökohtana on todellisen elämän kuvaaminen eikä niinkään teorian tai 

hypoteesien testaaminen. Tavoitteena on tutkimuskohteen ymmärtäminen, merkityksien 

löytäminen ja tulkintojen tekeminen. (Hirsjärvi ym., 2015, 161–164.) Tämän tutkimuksen 

kohteena olevaa ilmiötä, pk-yritysten vastuullisuusviestinnän strategisuutta, ei ole vielä 
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tutkittu kattavasti. Tämän tutkimuksen tavoitteena on ymmärtää ja kuvata tätä melko 

kartoittamatonta ilmiötä, jolloin laadullinen lähestymistapa on perusteltu lähtökohta 

tutkimukselle.  

 

Kvalitatiivinen tutkimus vaatii tutkijalta joustavuutta, mikä on yksi laadullisen 

lähestymistavan tunnusmerkeistä (Hirsjärvi ym., 2015, 81). Tässä tutkimuksessa 

laadullisen tutkimuksen joustavuus nousee esiin erityisesti aikaisemman strategisen 

viestinnän teorian tulkitsemisessa, aineistonkeruumenetelmässä sekä analyysivaiheen 

empirian ja teorian vuoropuhelussa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa esiin nousevat asiat 

ovat ainutlaatuisia, eivätkä siten yleistettävissä. Oletuksena kuitenkin on, että se, mikä 

yksityisessä ilmiössä tunnistetaan merkittäväksi, toistuu usein, kun samanlaisia ilmiöitä 

tarkastellaan yleisemmällä tasolla. (Hirsjärvi & Hurme, 2008, 22.)     

 

Tämän tutkimuksen tutkimusprosessia ohjaavana tutkimusstrategiana on tapaustutkimus. 

Tapaustutkimuksella voidaan kerätä yksityiskohtaista ja intensiivistä tietoa joko 

yksittäisestä tapauksesta tai pienestä joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia. 

Tutkimusongelmat ovat tapaustutkimuksissa usein kokonaisvaltaisia, uraauurtavia tai 

syvälle luotaavia. (Hirsjärvi & Hurme, 2008, 58.) Usein tapaustutkimuksessa 

kiinnostuksen kohteena ovat prosessit, ja tavoitteena on ilmiöiden kuvailu (Hirsjärvi ym., 

2015, 134–135). Tapaustutkimuksissa mitä-, miten- ja miksi-kysymykset ovat keskeisellä 

sijalla, ja tutkimuskohteena on jokin tämän ajan elävän elämän ilmiö (Eriksson & 

Koistinen, 2005, 5). Liiketaloustieteellisessä tutkimuksessa tapaustutkimus on osuva 

tutkimusstrategia tutkittaessa monimutkaisia organisaatio-, johtamis- ja 

liiketoimintailmiöitä, joita olisi kvantitatiivisesti hankala tutkia (Ghauri & Gronhaug, 

2005, 71). Näillä perustein tapaustutkimus on mielekäs strategia tutkia pk-yritysten 

vastuullisuusviestinnän strategisuutta tämän ajan ilmiönä, jota pyritään ymmärtämään ja 

kuvaamaan pk-yritysten ja niissä toimivien ihmisten kokemusten ja näkemysten avulla.  

 

Tämä tutkimus voidaan luokitella luonteeltaan eksploratiiviseksi tapaustutkimukseksi, eli 

sen tavoitteena on löytää uutta tietoa ja tuottaa uusia teoreettisia ideoita. 

Tapaustutkimukset ovat jaettavissa intensiivisiin ja ekstensiivisiin tutkimuksiin, joista 

tämä tutkimus edustaa jälkimmäistä. Ekstensiivisen tapaustutkimuksen tavoitteena on 

löytää ilmiöiden ja prosessien yhteisiä ominaisuuksia. Ekstensiivisessä 

tapaustutkimuksessa on tarkoituksena aiempien teoreettisten käsitteiden testaus ja 
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täydentäminen uudessa ympäristössä sekä uusien teoreettisten ideoiden ja selitysmallien 

kehittäminen ja luominen. (Eriksson & Koistinen, 2005, 13; 17.) Tässä tutkimuksessa 

pyritään analysoimaan ja kuvaamaan pk-yritysten vastuullisuusviestinnän strategisuutta 

olemassa olevaa strategisen viestinnän teoriaa hyödyntäen ja pk-yritysten kontekstissa 

soveltaen. 

 

 

3.2 Aineiston kerääminen 
 

Tutkimuksen tutkimusmenetelmänä hyödynnetään teemahaastattelua eli 

puolistrukturoitua haastattelua. Haastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen päämenetelmä, 

ja sen etuja ovat joustavuus ja vastausten tulkittavuus. Haastattelu on mielekäs 

aineistonkeruumenetelmä silloin, kun on ennalta tiedossa tutkimuksen aiheen tuottavan 

vastauksia monitahoisesti ja moniin suuntiin. Haastattelutilanteessa haastateltava voi 

kertoa aiheesta enemmän, kuin mitä tutkija osaisi tai pystyisi ennakoida. Haastattelu 

mahdollistaa puolin ja toisin vastausten ja kysymysten selventämistä ja perusteluja, ja 

helpottaa siten esimerkiksi arkojen tai vaikeiden aiheiden tutkimista. (Hirsjärvi ym., 

2015, 205.) 

 

Tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestä käy ilmi, että tutkittava aihe on hyvin 

moniselkoinen ja ympäristöstään riippuvainen, jolloin tiedonkeruumenetelmää 

valittaessa oleellista onkin joustavuus sekä kokemusperäisen tiedon esiin nostaminen. 

Näin ollen puolistrukturoitu haastattelu on perusteltu valinta tutkimuksen 

aineistonkeruun menetelmäksi, ja se palvelee tutkimuksen tarkoitusta hyvin. Tutkimusta 

varten haastatellut, eli tutkimuksen tiedonantajat, tulevat eri taustoista, esimerkiksi eri 

yrityksistä, eri toimialoilta ja eri asemista, jolloin joustavuus haastattelukysymysten, 

niiden järjestyksen ja tarkentavien kysymysten suhteen on avainasemassa 

aineistonkeruumenetelmää valittaessa. Teemahaastattelun mahdollistamien tarkentavien 

ja selventävien kysymysten ja niiden tuoman dialoginomaisen keskustelun avulla voidaan 

nostaa esiin myös sellaista tietoa, joka esimerkiksi lomakehaastattelussa olisi riskinä 

jäädä pimentoon (Hirsjärvi ym., 2015, 205). 

 

 



 45 

Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa etukäteen valitut teemat 

perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmiöstä jo tiedettyyn (Tuomi & 

Sarajärvi, 2018, 78). Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu eteneekin näiden 

keskeisten teemojen varassa. Ominaista puolistrukturoidulle haastattelulle on se, että 

jokin haastattelun näkökulma on lyöty lukkoon, mutta ei kaikkia. Esimerkiksi 

kysymysten sisältö tai järjestys voi olla ennalta päätetty, mutta kokonaisuutta on vielä 

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

 

Tämän tutkimuksen haastatteluiden teemat ja haastattelurungon kysymykset rakentuvat 

tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjalta liittyen strategiseen viestintään, 

vastuullisuusviestintään ja viestinnän prosesseihin. Haastattelurunko on nähtävissä 

tutkielman liitteissä. On huomioitavaa, että hyödynnettäessä puolistrukturoitua 

haastattelua rungosta on kunkin haastattelun kohdalla poikettu siten kuin on sopivaksi 

katsottu. Haastattelutilanteissa on hyödynnetty erilaisia tarkentavia kysymyksiä, ja 

kysymysten järjestystä on vaihdeltu haastattelukohtaisesti. Tarkentavilla kysymyksillä on 

pyritty esimerkiksi saamaan haastateltavilta laajemmin tietoa sellaisista tutkimuksen 

kannalta kiinnostavista aiheista, joita he ovat sivunneet vastauksissaan, sekä ohjaamaan 

keskustelua takaisin kohti haastattelurunkoa, mikäli keskustelu on ajautunut liian kauas 

tutkittavasta aiheesta. 

 

Tutkielmaa varten toteutetut haastattelut ovat kaikki järjestetty digitaalisia apuvälineitä 

käyttäen Microsoft Teamsin välityksellä. Ennen haastattelua haastateltaville on ilmoitettu 

haastattelun teemat sekä perusteltu tutkimuksen tärkeys. Haastatteluiden alussa on 

haastateltavan kanssa käyty läpi haastattelun luottamuksellisuus, tallentaminen ja 

anonymiteetti. Ennen varsinaisen haastattelun alkua läpi on käyty myös haastattelun 

teemat ja haastattelun eteneminen. Haastattelutallenteet ovat litteroitu ja niiden kieliasua 

on tarpeen mukaan muokattu kirjakielisempään suuntaan, merkityksiä kuitenkaan 

muuttamatta.   

 

Haastattelumenetelmää hyödynnettäessä tiedonantajien valinnan ei tule olla satunnaista 

vaan harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. Koska laadullisessa tutkimuksessa pyritään 

tilastollisten yleistysten sijaan ilmiöiden ja toiminnan ymmärtämiseen ja kuvaamiseen, 

on tärkeää, että henkilöt, joilta tietoa kerätään, tietävät tutkittavasta asiasta 

mahdollisimman paljon tai heillä on asiasta kokemusta. Harkinnanvaraista 
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aineistonkeruuta kutsutaan eliittiotannaksi, kun tiedonantajiksi valitaan vaan sellaisia 

henkilöitä, joilta oletetaan saavan parhaiten tietoa tutkittavasta ilmiöstä. (Tuomi & 

Sarajärvi, 2018, 97–99.)  

 

Taulukko 3 Haastatteluiden tiedot 
 
Haastateltava Tehtävä Aika Kesto 

H1 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 

H5 Toimitusjohtaja 14.2.2023 40 min 

H6 Toimitusjohtaja 17.2.2023 50 min 
 

Tutkimusta varten haastatellut asiantuntijat ovat suomalaisissa pk-yrityksissä johtavissa 

asemissa toimivia henkilöitä. Tiedonantajat valikoituivat heidän työnsä ja kokemuksensa 

pohjalta. Haastateltavien henkilöiden edustamat yritykset toimivat eri toimialoilla, mutta 

ovat kaikki toteuttaneet vastuullisuusviestintää. Yritykset ovat kaikki luokiteltavissa 

tarkemmin pieniksi yrityksiksi, ja ne toimivat kaikki kansallisesti. Tutkimuksessa 

haastateltavia ja heidän vastauksiaan esitellään anonyymisti. Haastatteluiden tiedot ovat 

kuvattu taulukossa 3. 

 

 

3.3 Aineiston analysointi 
 

Tässä tutkielmassa aineisto on analysoitu ensisijaisesti luokittelemalla ja 

teemoittelemalla litteroitua haastatteluin kerättyä aineistoa. Kvalitatiivisessa 

tutkimuksessa analyysia tehdään kuitenkin usein myös tutkimusprosessin aikana, 

esimerkiksi haastatteluja tehtäessä (Hirsjärvi ym., 2015, 223). Tutkijan tehdessä 

haastatteluja voi hän jo haastatellessaan tehdä ilmiöistä havaintoja, ja näiden havaintojen 

perusteella tyypitellä tai hahmotella malleja (Hirsjärvi & Hurme, 2008, 136).  
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Tutkielman aineiston analyysissa on hyödynnetty teoriaohjaavaa analyysitapaa. 

Teoriaohjaava analyysi ei teorialähtöisen analyysin tavoin pohjaudu suoraan teoriaan, 

mutta teoria toimii analyysin apuna. Analyysista on tällöin tunnistettavissa aikaisemman 

tiedon vaikutus, mutta sen merkitys ei ole teoriaa testaava vaan ennemminkin uusia 

ajattelun väyliä avaava. Tässä tutkimuksessa analyysin sekä aineiston keruun, eli 

haastattelurungon muodostamisen apuna on käytetty tutkielmassa esiteltyä aikaisempaa 

kirjallisuutta ja erityisesti luvussa 2.4 kaaviossa 6 esiteltyä tutkielman teoreettisesta 

viitekehystä. Analyysissa teoriaohjaavuus näkyy teorian ja empirian vuoropuheluna, joka 

kuitenkin antaa tilaa myös teoriasta poikkeavan tai uuden tiedon esiintuomiselle.  

 

Tutkimuksessa aineiston sisällönanalyysi on toteutettu mukaillen Milesin ja Hubermanin 

(1994) aineiston analyysin kolmivaiheista prosessia: 1) aineiston redusointi eli 

pelkistäminen, 2) aineiston klusterointi eli ryhmittely ja 3) abstrahointi eli teoreettisten 

käsitteiden luominen. Analyysi aloitettiin aineiston läpikäymisestä, josta eroteltiin 

tutkimuksen kannalta oleellinen sisältö. Oleellista sisältöä ilmaisevat lauseet pelkistettiin 

yksittäisiksi ilmaisuiksi, jonka jälkeen samansisältöiset ilmaisut kategorioitiin. 

Alakategorioille muodostettiin yläkategorioita, joille edelleen muodostettiin 

pääkategorioita. Kategorioinnissa hyödynnettiin apuna tutkimuksen teoreettista 

viitekehystä, ja sen mukaan muotoiltiin neljännen pääluvun, eli tutkielman tulosluvun, 

alaluvut. 

 

 

3.4 Tutkimuksen arviointi 
 

Tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon niiden yleistettävyyttä 

rajoittavat seikat, kuten haastateltavien määrä, aineiston koko sekä tiedonantajien taustat. 

Tässä pro gradu -tutkielmassa noudatetaan Eskolan (2007) ohjetta teemahaastattelun 

hyödyntämisestä lopputyössä, jonka mukaan 6–8 haastattelua on tässä yhteydessä 

mielekäs määrä. Useampi haastateltava ja siten laajempi aineisto olisi ollut eduksi 

tulosten yleistettävyyden kannalta, mutta ei tutkielman luonteen huomioiden 

välttämätöntä, kyseessä ollen pro gradu -tutkielma.  

 

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

että pk-yritysten kenttä on erittäin laaja, eikä tutkimuksen tieto ole sovellettavissa suoraan 
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niihin kaikkiin. Tähän tutkimukseen osallistuneet yritykset ovat kaikki pieniä yrityksiä, 

jotka toimivat koko Suomen laajuudella. Näin ollen tutkimus ei ota huomioon esimerkiksi 

yli viidenkymmenen henkilön keskisuuria yrityksiä, alle kymmenen henkilön 

mikroyrityksiä, tai maantieteellisesti rajatusti paikallisesti toimivia pk-yrityksiä. 

Haastateltavien edustamat yritykset toimivat eri valmistavan teollisuuden toimialoilla, 

joten tutkimuksen ulkopuolelle rajautuu useita eri toimialoja ja sektoreita. Tämä vaikuttaa 

tutkimuksen tulosten yleistettävyyteen. 

 

Tähän tutkimukseen haastateltaviksi valikoitui sellaisten yritysten edustajia, joissa 

vastuullisuusviestintää on toteutettu ja toteutetaan tällä hetkellä. Vastuullisuusviestintää 

ei kuitenkaan toteuteta kaikissa pk-yrityksissä, ja tulokset olisivat voineet olla erilaisia 

sellaisissa pk-yrityksissä, jotka ovat toteuttaneet vastuullisuutta tai siitä viestimistä 

lyhyemmän aikaa, huomattavasti suppeammin tai sellaisella toimialalla, jota tässä 

tutkimuksessa ei ole huomioitu. Valinta on perusteltu siten, että näiltä tiedonantajilta on 

oletettavasti paremmin saatavilla tietoa siitä, miten vastuullisuusviestintää heidän 

yrityksissään toteutetaan ja millaiset seikat siihen vaikuttavat, jolloin se on 

tutkimusilmiön ymmärrettävyyden edistämisen kannalta mielekkäin ratkaisu. 
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4 TULOKSET 
 

 

4.1 Liiketoiminnan ja viestinnän suunnittelu 
 

4.1.1 Liiketoiminnan suunnittelu 
 

Pk-yrityksissä liiketoiminnan strategisen suunnittelun prosessi on hyvin vaihteleva, ja 

siihen vaikuttavat useat yrityksen ulkoiset ja sisäiset tekijät. Strategiaprosessit tai niiden 

puute kuitenkin vaihtelee paljon eri yritysten välillä. Haastateltavat kertovat, että heidän 

yrityksissään muodostetaan strategia, ja että sitä pidetään tärkeänä liiketoimintaa 

ohjaavana tekijänä. Strategiaa myös palataan tarkastelemaan ja päivittämään ajan 

saatossa. Kuitenkin myös silloin kun strategiaprosessi on rakenteellinen tai säännöllinen, 

näkyy toiminnassa pk-yrityksille tyypillinen joustavuus. 

 

”Meillä on säännöllinen strategiatyö. Kyllä me pyritään siihen, että joka 

vuosi aina käydään strategiaa läpi ja mietitään sitä, että miten tavallaan ne 

päätökset mitä edellisenä vuonna on tehty, mitä on tehty ja toteutettu ja 

miten sitä strategiaa tavallaan, mihin suuntaan sitä suunnataan niin 

sanotusti, että tehdään sellaista hienosäätöä koko ajan. Tehdään kirjallista 

työtä sen puitteissa myöskin, että on tietty suunnitelma. Pyritään siihen, että 

olisi mahdollisimman suunnitelmallista se työskentely”. H6 

 

”Me aika isosti uusittiin meidän strategia 2019, ja sen jälkeen on menty 

vuosittain, päivitetään.” H3 

 

Haastatteluissa näkyy pk-yrityksille ominainen ad hoc -tyylinen ja kirjoittamaton 

työskentelytapa. Strukturoidun strategiaprosessin sijaan haastateltavat painottavat 

liiketoimintastrategian hyödyntämistä käytännön liiketoiminnassa, jossa se koetaankin 

hyödylliseksi. Tulokset mukailevat Hauserin ym. (2020) päätelmiä, joiden mukaan pk-

yrityksissä strategian poissaolo ei ole tahallista, vaan liiketoiminnan toteutustapa on 

pikemminkin perinteille vaihtoehtoinen. Tulokset puoltavat myös Maříkován ym. (2022) 

tutkimusta, joka tunnisti kirjoittamattomien strategioiden merkityksen ja laajuuden pk-
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yritysten kontekstissa. Vastauksista voidaan päätellä, ettei pk-yritysten 

strategiaprosesseja, jotka poikkeavat piirteiltään suuryritysten prosesseista, välttämättä 

tunnisteta sellaisiksi edes yritysten sisällä. Strategiaprosessia, tai prosessin rakennetta, 

muovaa pk-yrityksissä tilanne- ja hankekohtaisuus. Tämä osoittaa myös operatiivisen ja 

strategisen suunnittelun tiivistä yhteyttä pk-yrityksissä.  

 

”Ei meillä semmoista prosessia ole, missä sitä käytäisiin läpi, että pitkälti 

ylimmän johdon näkökulmasta se tehdään. Mutta tehdään siinä suhteessa 

kyllä ihan kirjalliseen muotoon, että siitä pyritään jalkauttamaan sitten.” 

H5 

 

”Oon huomannut sen, että kyllä hienosti se niinku ylipäätänsä kun strategia 

tehdään niin että se on hyvin tehty, niin se on vähän niinku automaatti että 

se lähtee se yritys menemään siihen suuntaan.” H1 

 

”Nytkin me mennään hankekohtaisesti läpi ja sen kautta niin kun kirjataan 

ylös, mutta ei me varsinaista sellaista strategiaa tehdä.” H4 

 

”Meillä kyllä, silloin tällöin, riippuen vähän tilanteesta ja etenkin jos on 

tarve, päivitetään tämmöisestä kirjallista strategiaa.” H5 

 

Strategian suunnittelussa painotetaan yrityksen sisäistä osaamista. Oman liiketoiminnan 

tarkalla tuntemuksella on iso rooli strategisessa suunnittelussa, ja ulkopuoliset konsultit 

koetaan hyödyllisenä enemmänkin prosessin tukena kuin itse sisällön muotoilussa. 

Tämän voidaan toisaalta katsoa tukevan pk-yritysten löysästi strukturoituja 

strategiaprosesseja. Strategiaprosessin ollessa joustava ja yrityksen arkeen mukautuva, 

vaatii se osallistujilta ymmärrystä ja adaptoitumiskykyä, sekä itse prosessiin 

osallistumisen mutta myös yrityksen tulevaisuuden ymmärtämisen kannalta. 

 

”Strategiat on tehty ihan omin päin, et siellä ei ole ollut kyllä ketään meidän 

strategiaa luomassa. Ja täytyy sanoa, että se on kyllä erittäin hyvä, kun 

strategia laaditaan huolella, eikä sitä strategiaa voikaan tehdä, mä oon sitä 

mieltä, niin täysin ulkopuolinen, vaan kyllä sitten apua voidaan käyttää, 

mutta kyllä se pitää tulla sieltä missä 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 merkitystä liiketoiminnan suunnittelulle, ja esiin nousee 

teemoja kuten tuotannon tehokkuus ja investoinnit, joita pidetään strategisesti 

merkittävinä seikkoina. Operatiivisen ja strategisen suunnittelun tiivis yhteys näkyy myös 

edellä mainituissa huomioissa tilannekohtaisuuteen mukautuvista strategiaprosesseista. 

On selvää, että jokapäiväinen operatiivinen toiminta on pk-yrityksissä yrityksen johtoa 

niin lähellä, että sitä ei ole mieluisaa erottaa strategisesta suunnittelusta. Näin ollen 

investoinnit ja muut operatiiviset päätökset voidaan nähdä osaltaan myös strategisina, 

strategiaprosessi mukautuu jokapäiväisen elämän tilanteisiin ja tarpeisiin, ja yrityksen 

jokapäiväisen elämän ymmärtäminen on strategiaprosessissa pk-yrityksissä erityisen 

tärkeää. 

 

”Kyllähän meidän suurimmat strategiset päätökset on investointeja.” H5 

 

”Strategia ollut aina se, että meillä on koneet, että on uudet ja tehdään 

tehokkaasti ja paljon eikä tehdä rippusia. Se perustuu just siihen, että meillä 

on uudet koneet, uusi tekniikka, että meillä ei ole hirveästi ihmisiä ja tää 

organisaatio on aika pieni, mutta tehdään paljon kiloja.” H2 

 

”Me mietitään vaan mitä tehdään, mitä myydään, mitä uusia tuotteita… Ja 

mietitään taas investointeja, että kannattaako tehdä mitään vai nostetaanko 

hintaa ja saadaan sitten vähemmän kauppaa. Meidän täytyy vaan miettiä, 

että miten me investoidaan uusia koneita, ruvetaanko rakentamaan mitään 

uusia juttuja.” H2 

 

Strategisen ja operatiivisen suunnittelun tiivistä yhteyttä selittää muun muassa pk-

yrityksille ominainen johtajavetoisuus. Lepoutre ja Heene (2006) kuvaavat 

johtajavetoisuuden edesauttavan sitä, että pk-yrityksissä tieto on usein vain johtajan 

päässä. Sekä haastateltava 4 että 5 kuvaavat liiketoimintaa ohjaavien päätösten ja heidän 

oman ajattelunsa sekä päätösvallan yhteyttä. Johtajavetoisuus ja sen merkitys linkittyvät 

myös yrityksen sisäisen tiedon arvostukseen sekä strategiaprosessien joustavuuteen. 
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Kuten haastateltava 5 sanoo, tämä ei ole haaste, sillä kaikki liiketoimintaa ohjaavat 

ajatukset, operatiiviset ja strategiset, muodostuvat johtajan päässä yhtä aikaa. 

 

”Aiemmin kun mä oon yksin omistanut firman täysin, niin kyllä ne on ollut 

mun pääs melkein ne ajatukset, että kun mä teen kaikki päätökset niin ei 

sellaista virallista paperia ole.” H4 

 

”Strateginen suunnittelu ja operatiivinen suunnittelu pitäisi olla 

mahdollisimman lähellä toisiaan. Etenkin just sitä, että niitä tehdään, ja se 

operatiivisen niin kun suunnittelun ja toiminnan viesti tulee siihen 

strategiseen prosessiin. Meillähän se ei ole ongelma, kun meikäläisen 

päähän tulee molemmat saman tien.” H5 

 

Yritysten sisäisten tekijöiden, kuten johtajavetoisuuden, tilannekohtaisen johtamisen ja 

epämuodollisen organisaatiorakenteen lisäksi pk-yritysten strategiaprosessiin vaikuttaa 

yrityksen ulkoisia tekijöitä. Vastauksista on tunnistettavissa, että jälleenmyyjät ja niiden 

toiminta vaikuttavat selkeästi pk-yritysten liiketoiminnan suunnitteluun. Useimmiten 

yhteistyön voimasuhteet kallistuvat jälleenmyyjien voitoksi, jolloin pk-yritysten tulee 

pystyä varautumaan myyntiketjussa tapahtuviin muutoksiin, jotka heijastuvat 

todennäköisesti niiden liiketoimintaan. Jälleenmyyjien voimakkaassa vaikutuksessa on 

jälleen huomattavissa operatiivisen toiminnan ja strategisen suunnittelun tiivis yhteys, 

sekä se, kuinka tarpeellista näiden kahden yhdistäminen pk-yrityksissä on. Yritysten 

liiketoiminnan ollessa riippuvaista toimivista jälleenmyyntikanavista on perusteltua, että 

liiketoimintaa suunnitellaan pitkälläkin aikavälillä tällaiset operatiiviset seikat 

huomioiden. 

 

”Jakelutiehän on hyvin vahvassa roolissa kaiken kaikkiaan tässä meidän, 

niinku puhutaan kasvusta tai brändistä tai markkinoinnista ja myöskin 

tuotekehityksestä, että sen jakelutien rooli on aina ollut ja tulee varmaan 

jatkossakin olemaan hyvin vahva. Siitä me ei päästä koskaan sivuun, että 

siinä mielessä kaikki se tavallaan ei ole omissa käsissä.” H6 

 

”Jakelutiestrategian muutos joka me tehtiin tossa 2 vuotta sitten, niin on 

mennyt ihan sen käsikirjoituksen mukaan, mitä on suunniteltu. Jopa tää 
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[jälleenmyyjän] lopettaminen oli kirjattuna sinne, että se on hyvin 

todennäköistä. Ja tehtiin ja toteutettiin se strategia.” H6 

 

”Me varaudutaan siihen, että jos tää [ensisijainen jälleenmyyjä] menee 

joskus alta niin sanotusti, niin me tunnetaan nää muut ja niiden 

toimintatavat. Sen takia me siellä nyt tällä hetkellä ollaan. Me tehdään 

tappiota sillä puolella, mutta me opetellaan sitä varmuuden vuoksi.” H3 

 

”Me ollaan täällä [jälleenmyyjien] välissä, yritetään huhtoa me yksityiset.” 

H2 

 

Tulokset puoltavat Spickett-Jonesin ja Engin (2006) ajatusta siitä, että pk-yritysten 

strategisen rakenteen ymmärtäminen voi edellyttää näkökulmaa yritysten ja niiden 

markkinoiden väliseen suhteeseen. Tutkimuksen tuloksissa on tunnistettavissa pk-

yritysten strategiaprosessiin vaikuttavia yrityksen sisäisiä ja ulkoisia piirteitä. Tulokset 

osoittavat, että haastateltujen pk-yritysten strategiseen rakenteeseen vaikuttaa 

merkittävästi liiketoiminnan operatiivinen toteuttaminen, esimerkiksi investointien ja 

hankkeiden kautta. Nämä taas linkittyvät vahvasti pk-yrityksen asemoitumiseen 

suhteessa sen ympäristöön, erityisesti jälleenmyyntiketjuihin, joiden merkitys on 

yrityksille merkittävä. Huomioitavat vaikuttavat seikat taustalla ovat pk-yritysten 

johtajavetoisuus, epämuodollinen hallintorakenne sekä tilannekohtainen työskentelytapa. 

 

 

4.1.2 Vastuullisuusviestinnän suunnittelu 
 

Haastateltavat näkevät vastuullisuusviestintänsä olevan suunnitelmallista ja linjassa 

organisaation strategian kanssa. Vastauksista näkyy kuitenkin pk-yrityksille ominainen 

toiminnan kirjoittamattomuus. Haastateltava 5 esimerkiksi kuvaa, ettei yrityksellä ole 

hirmu hienoa suunnitelmaa, vaikka viestintää suunnitellaan vuosittain. 

Viestintäsuunnitelmien sijaan vastauksissa painottuu enemmän käytännön toimet, kuten 

aikataulutus ja viestin sisältö. Tämä on linjassa liiketoiminnan suunnittelemisen tulosten 

kanssa, jossa liiketoiminnan operatiivinen suunnittelu kietoutui strategiseen 

suunnitteluun tiiviisti. On tärkeää myös huomata, että viestinnän suunnitelmallisuudessa 
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otetaan yrityksissä huomioon myös vastuullisuusviestinnän suunnittelu osana viestinnän 

suurempaa kokonaisuutta. 

 

”Ei semmoista hirmu hienoa suunnitelmaa ole, että meidän viestintä tietysti 

katsotaan vuosittain, mitä tehdään ja mikä painotus on sitten tuote- tai 

osaltaan brändiviestinnässä. Me periaatteessa pyritään tuomaan aina 

huomioon myöskin tätä vastuullisuutta. Vuosittain sitten se vaihtelee 

painotuksella mitä tehdään missäkin vaiheessa. Osaltaan myöskin 

resursseista riippuen.” H5 

 

”[Viestinnän suunnittelua] peilataan organisaation strategiaan ja sitten 

koitetaan tehdä vuoden alussa aina sellaista viestintäsuunnitelmaa missä 

on niitä isoja linjoja. Ja siinä vastuullisuus on se minimi, että ois 

vastuullisuussisältöä joka kuukausi.” H3 

 

Schütte (2011) ja Zerfaß ym. (2015) esittävät, että pk-yritykset eivät juurikaan panosta 

viestinnän strategiseen suunnitteluun, eikä viestintätoimenpiteitä johdeta jäsennellysti 

organisaation strategiasta (Laukötter & Stahl, 2017). Laukötter ja Stahl (2017) kuitenkin 

huomauttavat, että eri pk-yritysten viestinnän toteuttamisen välillä on suuria eroja. Erot 

ovat havaittavissa myös haastateltavien vastauksista. Pk-yritysten rajalliset resurssit 

tunnistetaan laajalti kirjallisuudessa vaikuttavan niiden toimintaan, ja esimerkiksi 

haastateltava 5 tuo suoraan esiin, kuinka viestinnän vuosittainen painotus on resursseista 

riippuvaista. Tähän liittyy jälleen jo liiketoiminnan suunnittelussa esiin noussut 

tilannekohtainen työskentelytapa pk-yrityksissä. 

 

Vastuullisuuden katsotaan olevan haastateltavien johtamissa yrityksissä niin tiivis osa 

yrityksen toimintaa ja sen myötä myös viestintää, ettei vastuullisuusviestintää tarvitse 

erityisesti suunnitella tai korostaa. Vastuullisuusviestintää ei juurikaan mielletä erilliseksi 

viestinnän osa-alueeksi, vaan organisaation viestintä linkittyy aina vastuullisuuteen sen 

ollessa ydintoiminto.  

 

”Se viestintä on suunnitelmallista ja siellä on aina totta kai mukana tämä, 

että me olemme kotimainen, me koitetaan tehdä kaikki vastuullisesti, niin 

eikä vaan koitetaan vaan tehdäänkin.  Niin kyllä se on siellä mukana aina, 
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että ei meidän ihan hirveästi tarvitse sitä erikseen suunnitella 

nimenomaan… Periaatteessa kaikki mitä me viestitään, niin siinä tulee se 

vastuullisuus, se kuuluu siihen, ja se pitäisi tietysti kuulua, kun meillä on 

sitä vastuullisuutta.”  H1 

 

”Se vastuullisuus sinänsä on niin vahva siellä omassa strategiassa, ja se on 

aina ollut, että tavallaan se on niin vahvasti osa meidän DNA:ta. Mulla ei 

ole sellaista tavallaan vastuullisuusagendaa siinä millään tavalla vaan se 

on osa sitä kokonaisuutta.” H6 

 

Laukötter ja Stahl (2017) esittivät, etteivät pk-yritykset useinkaan hyödynnä ulkoista apua 

viestinnässään. Tätä mukaillen haastateltavat kertovat, viestinnän ja 

vastuullisuusviestinnän suunnittelu on heidän yrityksissään yrityksissä toteutettu 

laajimmilta osin itse. Kuten liiketoiminnan strategian suunnittelussa, myös viestinnän 

suunnittelussa korostuu yrityksen sisäisen tiedon ja osaamisen merkitys. Ulkoista apua 

voidaan kuitenkin hyödyntää niin sanotusti viestinnän suurten linjojen 

suunnittelemisessa. Kuten liiketoiminnan suunnittelussa, yrityksen sisäistä tietoa 

arvostetaan ja sitä pidetään merkittävänä etuna viestintää suunnitellessa. Samoin kuin 

strategiakonsultoinnissa, viestintätoimistojen rooli nähdään prosessia tukevana, eikä sitä 

koeta mielekkääksi hyödyntää viestinnän tarkempaa sisältöä muotoillessa.  

 

”Kyllä se viestintä on tällä hetkellä meidän omalla vastuulla ollut.” H3  

 

”Viestintä on mun ja mun pojan tontilla. Meillä oli aiemmin 

mainostoimistoja, mutta ei siitäkään sitten oikeen mitään tullut.” H4 

 

”Parasta on että tulee se viesti yhdestä suusta. Ja mä en ole vielä löytänyt 

semmoista toimistoa. Aina käydään kokeilemassa vähän, mutta sitten 

todetaan, että parempi että tehdään se strateginen tietynlainen, että se linja 

tehdään jonkun mainostoimiston kanssa, mutta sitten se itse sisältö tehdään 

inhouse.” H6 

 

”Joo just näin [vastaus tarkennukseen siitä, olisiko viestintätoimiston 

hyödyntämisen isoin hyöty laajempi levikki ja viestinnän systemaattinen 
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suunnittelu ja toteutus]. Koska kyllä ne asiat pitää tulla meiltä. Me 

keksimme, että ne tulee oikeasti sisältä. Koska silloin ne toimii.” H5  

 

 

4.2 Organisaation päämäärät ja viestinnän tavoitteet 
 

4.2.1 Organisaation strategiset ja operationaaliset päämäärät 
 

Haastateltavat nostavat kasvun tärkeäksi organisaation päämääräksi pitkällä aikavälillä. 

Lyhyen aikavälin tavoitteet liittyvät yrityksissä operationaalisiin seikkoihin, kuten 

tuotantoon, kehitykseen eri tuoteryhmissä sekä asiakkaisiin. Lyhyen ja pitkän aikavälin 

tähtäimet ovat yrityksissä hyvin yhteydessä toisiinsa, ja lyhyen aikavälin tavoitteiden 

voidaan katsoa myötävaikuttavan pitkän aikavälin tavoitteiden saavuttamiseen.  

 

”Lyhyellä tähtäimellä on tavoitteena se, että me pystytään vahvistamaan 

omaa asemaa vielä enemmän näissä tuoteryhmissä ja etenkin siitä, että 

pystyttäisiin tekemään myöskin vientiä ja hakemaan uusia asiakkaita. 

Pitkällä tähtäimellä on selkeä tavoite kasvaa ja saada näiden tuoteryhmien 

rinnalle toinen vahva alue.” H5 

 

”Kyllä meillä tarkoitus on, että saataisiin sitä kasvua aikaiseksi pitkällä 

aikajänteellä. Kasvuhakuisuutta tässä haetaan, ja sitten lyhyen aikavälin 

tekemistä koko ajan, että miten saadaan sitä kannattavuutta parannettua ja 

tehokkuutta siellä tuotannossa parannettua.” H6 

 

”Tää nyt on hyvä esimerkki siitä, että kuinka paljon se on auttanut tuota 

asiaa, että keskitytään vaan tiettyyn segmenttiin, ja paukut sinne, ja sillä 

eteenpäin. Tavoite on siellä tietenkin ollut tässä nyt tuota lähivuosina 

kasvattaa sitä ja hyvin ollaan onnistuttu.”  H1 

 

Hauser ym. (2020) tuovat esille, kuinka pk-yritysten on perinteisesti ajateltu tavoittelevan 

ensisijaisesti henkilökohtaisia ja taloudellisia päämääriä sen sijaan, että ne keskittyisivät 

voiton ja kasvun tavoitteluun. Haastateltavien vastauksista kuitenkin käy ilmi, että kuten 
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liiketoiminnan suunnittelussa, myös tavoitteissa operationaalinen ja strateginen aspekti 

linkittyvät tiivisti yhteen. On myös huomioitava, että haastateltavat yritykset nostivat 

liiketoiminnan tavoitteiksi ensisijaisesti taloudellista arvoa tuottavia tavoitteita, eikä 

esimerkiksi yhteiskunnalliset tai henkilökohtaiset tavoitteet nousseet vastauksissa esille. 

Tämä vaikuttaa vastuullisuusviestinnän strategisuutta tutkiessa siihen, miten viestinnän 

tavoitteita verrataan organisaation päämääriin.  

 

Kasvun hakemisen yhteydessä haastateltavat painottavat hallitun ja siten kannattavan 

kasvun merkitystä. Rajallisten resurssien vallitessa nopean tai voimakkaan kasvun 

hakeminen ei ole pk-yrityksille mielekästä. Esimerkkeinä tällaisista rajallisista 

resursseista vastauksissa nostetaan esimerkiksi henkilöstö ja yrityksen tilat. Tällainen 

harkitun kasvun hakeminen ja sen arvioiminen suhteessa yrityksen resursseihin on jälleen 

linjassa operationaalisen ja strategisen suunnittelun yhteyteen pk-yrityksissä.  

 

”Pidemmällä aikavälillä taas jos katsotaan niin sitten siellä kasvattaa 

edelleen hallitusti… Me ei haetakaan mitä sellaisia valtavia kasvuloikkia, 

koska me tehdään täällä kaikki itse, niin se on tällaisessa teollisessa 

toiminnassa erittäin, sanotaanko haastavaa ja kallistakin se, että tehdään 

valtavia kasvuloikkia, mutta sellaista hallittua kasvua.” H1 

 

”Pohjalla on sellainen kannattava kasvu. Että toki halutaan kasvaa, mutta 

kannattavasti.” H3 

 

”Meillä on vaan se ongelma, kun on mennyt tää viimeiset pari vuotta, kolme 

vuotta, että nytkin tammikuussa oli 40% meidän myynnin kasvu, ja kun 

siellä volyymit kasvaa niin meillä ei seinät riitä.” H3 

 

Kuten liiketoiminnan suunnittelussa, myös organisaation päämäärissä käy ilmi, että 

ulkoiset seikat vaikuttavat pk-yritysten toimintaan voimakkaasti. Haastateltavat nostavat 

liiketoiminnan tavoitteiksi myös ulkoisiin tekijöihin sidoksissa olevia seikkoja, kuten 

energiakriisin. Tämä jälleen linkittyy operationaalisen ja strategisen suunnittelun 

yhdistämiseen sekä Spickett-Jonesin ja Engin (2006) ajatukseen, jonka mukaan pk-

yritysten strategisuutta tarkastellessa tulee ymmärtää yritysten ja niiden markkinoiden 



 58 

välistä suhdetta. Rajallisten resurssien takia markkinat vaikuttavat pk-yritysten 

toimintaan voimakkaasti, ja omaa toimintaa pitää tarkastella markkinoita silmällä pitäen. 

 

”Tässä jos viimeiset puolitoista vuotta ottaa ne ei oo mitään muuta 

tavoitetta ollut kuin hengissä säilyminen, koska raaka-aineiden hinnat on 

noussut niin älyttömästi.” H5 

 

”Tavoite on selvitä tästä energiakriisistä tuloksellisesti eteenpäin.” H1 

 

 

4.2.2 Vastuullisuusviestinnän tavoitteet 
 

Pk-yritysten vastuullisuusviestinnän tavoitteita on tunnistettavissa useampia. Tavoite 

erottautua kilpailijoista vastuullisuusviestinnän avulla on tunnistettavissa useista 

haastateltavien vastauksista. Vastuullisuusviestinnän ollessa nykyään suosittu 

viestintäkeino, pk-yritykset pyrkivät viestinnässä korostamaan esimerkiksi rooliaan 

kotimaisina toimijoina tai oman tuotteen ekologisuutta, ja tätä kautta erottautumaan 

kilpailijoista markkinoilla. Haastateltava 1 kuvaa hänen yrityksensä 

vastuullisuusviestinnän tavoitteena erottautumisen sellaisista kilpailijoista, jotka myös 

viestivät vastuullisuudestaan, mutta toisin kuin haastateltavan oma yritys, eivät ole täysin 

kotimaisia toimijoita. Haastateltava 4 painottaa kilpailijoista erottautumista tuotteisiin 

kohdistuvan vastuullisuusviestinnän tavoitteena. 

 

”Ei se ole ollenkaan itsestäänselvyys, että voi olla, että meitä pidetään ihan 

samanlaisena brändinä, kun mikä nyt tahansa voisi olla. [Kilpaileva yritys] 

esimerkkinä tai joku, millä ei ole mitään tekemistä kotimaisen valmistuksen 

kanssa, se on markkinointiyhtiö ja that’s it. Mutta hyvin moni ei siitä 

vieläkään tiedä, ja sen takia me nostetaan siellä näitä meidän omia 

työntekijöitä, ja tuotannosta videota, ja näin, että ihan oikeasti me teemme 

täällä. Että me ihan oikeasti toimitaan vastuullisesti täällä ja työllistetään 

täällä kotimaassa, valmistamme täällä kaikki itse, ja niin sitä kautta tietysti 

meidän asiakkaita ymmärtämään sen.” H1 
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Me pystytään nyt tällä hetkellä mainonnassa jo käyttämään tuo tuota 

meidän viestiä [vastuullisuudesta], missä me erotaan muista ja minkä takia 

me ollaan parempia. Tavoite on juuri se, että me saataisiin tää info niin kun 

läpi tuolla markkinoilla. Ja vielä sillei saataisiin läpi se tieto, että kun ei 

kaikkien [vastaavat tuotteet] ole vastuullisia. Niin että se on vaan meidän 

[tuotteet], jota tämä tieto koskee. H4 

 

Se tavoite on se, että tota [tämä yritys] tunnistettaisiin tämmöisenä 

vastuullisena yrityksenä. Että me ollaan tekemisissä tän ekologisuuden 

kanssa ja sitä tuetaan, että tää maailma pysyisi parempana. Lähtökohta on 

tän tunnettuvuuden ja tän yhtymäkohdan saavuttaminen. H5 

 

Vastauksista, niin edellä olevista kuin seuraavista, on oleellista huomioida myös 

brändiviestinnän merkitys yrityksille. Spickett-Jonesin ja Engin (2006) mukaan 

strategisen näkökulman sijaan pk-yritysten markkinointiviestinnällä keskitytään lyhyen 

aikavälin myyntimahdollisuuksien maksimoimiseen. Haastateltavat kuitenkin kertovat, 

että heidän yrityksissään myös yrityksen brändi koetaan tärkeäksi, ja sen rakentaminen 

merkitykselliseksi. Tämä osoittaa, että viestinnällä ja vastuullisuuteen keskittyvällä 

viestinnällä on myös pidemmän aikavälin tulevaisuusorientoituneita tavoitteita.  

 

”Brändi on meille hyvin tärkeä. Siellä on oma strategiansa, millä sitä 

tehdään ja mihin sitä viedään koko ajan. Siellä on tiettyjä niin lyhyemmän 

tähtäimen asioita mitä tehdään, kun sitten taas pidemmän tähtäimen 

asioita. Ja mikä on se tavallaan se pitkän tähtäimen, jotta ollaan uskottava 

brändi, niin mitä kaikkea siellä sisällä pitäisi olla, jotta pystytään omaa 

asemaa brändinä vahvistamaan koko ajan.” H5 

 

”Meillä tehtiin vähän isompi brändiuudistus 2020, niin siinä selkeesti 

vastuullisuusviestintä, kun viestintäsuunnitelmaa tehtiin, niin huomioitiin 

siinä” H3 

 

Kilpailijoista erottautumiseen linkittyy yritysten pyrkimys kertoa vastuullisuudestaan 

mahdollisimman todenmukaisesti ja avoimesti. Haastateltava 1:n vastauksesta on 

tulkittavissa, kuinka todenmukaisuudella tavoitellaan myös kilpailijoista erottautumista. 
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Haastateltava 1 kuvaa hänen yrityksensä vastuullisuusviestinnän kuvaavan yrityksen 

toimintaa todenperäisesti, minkä voidaan tulkita hänen mukaansa poikkeavan muiden 

yritysten toteuttamasta kaupallissävytteisemmästä vastuullisuusviestinnästä, jonka 

taustalla ei kuitenkaan ole esimerkiksi kotimaista toimijuutta. Tämä eron tekeminen oman 

yrityksen vastuullisuusviestinnän ja muun kaupallissävytteisen vastuullisuusviestinnän 

välillä voidaan liittää Parkerin ym. (2015) huomioon siitä, että vaikka pk-yritykset 

viestisivät vastuullisuudestaan, ne eivät mieluusti tee sitä puhtaasti markkinaosuuden 

kasvattamisen näkökulmasta. 

 

”Kyllähän me totta kai pyritään siihen, niinku kertomaan se rehellisesti, 

todenperäisesti se miten me toimitaan. Kyllä se varmasti se päätavoite siinä 

on, että herättää se, että meitä vielä on, on sentään näitä aidosti kotimaisia 

toimijoita.” H1 

 

”Meillä nimenomaan se ei ole vaan pelkkää markkinointia, niin kuin hyvin 

usein, kun seuraa, niin kyllä se yrityksillä on valitettavan usein, se on tämä 

mainonta ja markkinointi, se on siellä missä tehdään niitä vastuullisia 

tekoja ja lisätään tuotteen perään tai eteen eko-sana tai joku muu. Mutta 

meillä se ei ole todellakaan niin, se on tää tekeminen.” H1 

 

”Puhutaan niinku ne asiat on.” H2 

 

Kilpailijoista erottautumisen rinnakkaiseksi tavoitteeksi on tunnistettavissa tavoite lisätä 

myyntiä. Erottautumalla kilpailijoista vastuullisuudella haastateltavat toivovat, että tämä 

johtaisi heidän yrityksensä tuotteen valintaan ja siten myynnin lisäykseen. Vastauksista 

voidaan lisäksi huomata vastuullisuusviestinnän tavoitteiden kirjaamattomuus, kun 

haastateltava 3 kertoo, ettei vastuullisuusviestinnälle ole asetettu tavoitteita, mutta 

kuitenkin jatkaa kertomalla tavoitteista.  

 

”Ei oo silleen niin kun asetettu tavoitteita, mutta kyllä tietysti se mikä aina 

on tavotteena, niin on myyntiä tietysti. Kyllä halutaan, halutaan tuoda esiin 

sitä meidän vastuullisuutta ja osaamista ja että ollaan vastuullinen 

kumppani. Se on tietysti aina se viimeisin tavoite.” H3 
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”Kuten kaikessa viestinnässä, niin tavoitehan 

[vastuullisuusviestinnässä] on, että saadaan sitä viestiä kuuluviin ja että 

viestitään mahdollisimman laajasti, että se viesti menisi tuolla kentällä läpi, 

ja sitten taas sitä kautta sitten heräisi mielenkiinto meidän brändiin ja 

meidän tuotteisiin ja sitä kautta se sitten generoisi liikevaihtoa. Kyllä se 

varmaan on ihan samat tavoitteet kuin muussakin viestinnässä.” H6 

 

Haastateltavien vastauksista on havaittavissa, kuinka vastuullisuusviestinnän tavoitteissa 

yhdistyy monet erilaiset tavoitteet. Haastateltavat ilmaisevat halunsa lisätä tietoa 

vastuullisuudesta viestimällä yrityksensä toiminnasta, kuten kotimaisesta valmistuksesta. 

Haastateltavien yritykset pyrkivät viestimään vastuullisuudestaan mahdollisimman 

todenmukaisesti ja avoimesti, ja vetoamaan siten yleisöön. Tämän todenmukaisuuteen ja 

yrityksen toimintaan pohjaavan vastuullisuusviestinnän tavoitteena on yrityksen 

erottautuminen markkinoilla. Perimmäisenä tavoitteena voidaan tunnistaa yrityksen 

myynnin lisääntyminen. Nämä tulokset vastuullisuusviestinnästä ovat linjassa Zerfaßin 

ym. (2015) tutkimuksen tulosten kanssa, joiden mukaan pk-yritykset hyödyntävät 

viestintää lisätäkseen tietoisuutta yrityksestään ja sen brändistä sekä lisätäkseen 

myyntiään. 

 

Vastausten pohjalta vastuullisuusviestinnällä voidaan tunnistaa olevan myös toinen, ei-

taloudellinen tavoite: sen avulla halutaan lisätä tietoisuutta. Vaikka tämä voidaan osaltaan 

yhdistää tavoitteeseen erottautua kilpailijoista mielipidevaikuttamisen kautta, voidaan 

sillä katsoa olevan myös aatteellinen ja arvopohjainen tarkoitus. Haastateltava 2 tuo esiin 

myynnin kasvattamisen tavoitteen rinnalla tavoitteen tiedon lisäämisestä, kun taas 

haastateltava 4 esittää oman arvomaailmansa ensisijaisena syynä vastuullisuudelle ja siitä 

viestimiselle, ja tuo myynnin lisäyksen esiin vasta tämän jälkeen. 

 

”Kyllä sillä [vastuullisuudesta viestimisellä] haetaan kasvua… Kyllä se 

myynnin lisäys on kaiken taustalla. Mutta kyllä halutaan myös niin kun 

tuoda suomalaista valmistusta, vastuullista valmistusta, esiin. ” H2 

 

”Tietysti se pohjautuu mun omiin arvomaailmaan ja omiin ajatuksiin tämä. 

Nää valinnat. Mutta totta kai me toivotaan, että se auttaisi meidän myyntiä 

myös täällä.” H4 
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Pk-yrityksen johtajan oma arvomaailma vaikuttaa vastuullisuusviestintään siten, että 

kaupallisten tavoitteiden lisäksi johtaja haluaa toimia ikään kuin yhteiskunnallisena 

vaikuttajana. Yrityksen vastuullisen liiketoiminnan ja siitä viestimisen kautta hän voi 

lisätä tietoisuutta itselleen tärkeistä arvoista. Vaikka vastuullisuusviestinnän tavoitteena 

tämä ei ole linjassa aineistossa havaittujen taloudellisten päämäärien kanssa, on se silti 

tärkeä huomioida, ja sitä on mielekästä tarkastella erityisesti strategisen viestinnän 

konstitutiivisesta näkökulmasta. Tämä huomio tuo esiin sitä, kuinka vastuullisuus 

arvopohjaisena aiheena tuo strategisen viestinnän toteuttamiseen omat erityispiirteensä. 

 

 

4.3 Vastuullisuudesta viestiminen 
 

4.3.1 Kohderyhmät  
 

Haastateltavat kertovat pyrkivänsä kohdentamaan viestiään tietylle yleisölle. Osa näkee 

kohdennuksen vaivattomana, kun taas osalle se tuottaa haasteita. Kohdentamista 

helpottaa kehittyvät markkinoinnin ja viestinnän välineet, jotka ovat nykyaikana myös 

pk-yritysten käytettävissä. Haastateltavat kertovat, että heidän yrityksensä kohdentavat 

viestiä erityisesti potentiaalisille asiakkaille. Vastuullisuusviestinnällä tavoitellaan muun 

muassa vastuullisuusasioista kiinnostuneita, mutta vastuullisuusviestinnän toivottaisiin 

tavoittavan yleisöä myös nykyisen asiakaskunnan ulkopuolelta. Sekä viestinnän 

kohdentaminen sekä kohderyhmien tietoinen harkinta osoittaa viestinnän ja 

vastuullisuusviestinnän suunnitelmallisuutta, mikä puoltaa vastuullisuusviestinnän 

hyödyntämistä strategisena työkaluna. 

 

”Ei haluta haulikolla ampua joka suuntaan, vaan kyllä halutaan kohdentaa 

sitä markkinointia hyvinkin tarkasti ja tämän päivän välineillä se on vielä, 

voi sanoa, että se on erittäin helppoa. No helppoa ja helppoa, mutta se on 

tää, että sitä pystytään tekemään yhä paremmin ja paremmin, niin siinäkin 

mielessä niin se kohdennus tietysti tapahtuu tässäkin asiassa.” H6 
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”Täällähän me ollaan kuluttajarajapinnassa koko ajan, että sille 

kuluttajalle se viesti on suunnattu.” H4 

 

”Kyllähän se [vastuullisuusviestintä] on tota [suunnattu] näille kuluttajille, 

jotka näitä meidän kasvispohjaisia tuotteita ostaa tai kuka vaan joka ostaa 

näitä ja kuka on kiinnostunut myöskin näistä vastuullisuus-, 

ekologisuusasioista.” H5 

 

Kuluttaja-asiakkaiden lisäksi vastuullisuudesta pyritään viestimään myös muille 

sidosryhmille, kuten yritysasiakkaille, muille ammattilaisille ja jälleenmyyjille, joiden 

kautta viestin toivotaan leviävän myös laajemmalle. Näin ollen vastuullisuusviestintää ei 

hyödynnetä ainoastaan myynnin lisäämiseksi kuluttajamarkkinoilla, mutta myös muiden 

sidosryhmäsuhteiden ylläpitämiseksi ja luomiseksi. 

 

”Meillä on 6 myyntipäällikköä ympäri Suomen ja he tekee sen 50 

asiakaskäyntiä per viikko. Meillä on tällainen presentaatiojärjestelmä 

myyntihenkilöille ja myyntipäällikköille, niin kyllä ne aina siellä käy läpi ja 

kerrotaan se, että miten meillä toimitaan ja näytetään meidän 

hiilijalanjälkeä ja kaikkea yritetään tällä lailla sitä viestiä.” H1 

 

”LinkedIn on selvästi sellainen ammattilaismedia. Siellä on paljon tällaisia 

kumppaneita ja yhteistyötahoja. Aatellaan, että kiinnostaa myös sellainen 

päivittäinen tekeminen ja se mitä meillä tapahtuu.” H3 

 

”Pyritään jälleenmyyjien kanssa sitä myöskin viestimään, että he 

kanavissaan myös sitä viestisi. Sitten kun puhutaan jälleenmyyjien kanssa 

viestinnästä, niin sitten sitä kauttahan se leviää, toivottavasti niitä 

hairahtuu sellaisiakin kuluttajia sitten lukemaan meidänkin juttuja, mitkä 

ei varsinaisesti ole meidän kuluttajia.” H6 

 

Simon & Ettl (2019) mainitsevat, että sidosryhmäsuhteiden moninaisuus voi aiheuttaa 

haasteita pk-yritysten viestintäprosessissa. Haastatteluista käy ilmi, että haasteeksi voi 

nousta laaja asiakaskenttä sekä se, että pk-yritys ei välttämättä tiedä, keitä sen esisijaiset 

kuluttajat ovat, tai minkälaiseen segmenttiin ne kuuluvat. Jälleenmyyjän kautta tuotteiden 
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myyminen hankaloittaa tietyssä määrin viestinnän kehittämistä, sillä loppukuluttaja ei 

välttämättä ole pk-yritykselle selvä. Toisaalta pk-yrityksen toimiessa monien eri 

asiakkaiden, esimerkiksi kuluttajien ja yritysasiakkaiden, parissa, on kohderyhmien ja 

viestinnän eriyttäminen työlästä. Vaikka vastuullisuusviestintää siis hyödynnetään 

liiketoiminnan tavoitteiden apuna, ja tätä tehostetaan esimerkiksi viestiä kohdentamalla, 

on se työkaluna silti pk-yrityksille vaikeasti hallittavissa. 

 

”Meillä on haasteena se, että kuka on meidän kuluttaja on. [Jälleenmyyjä] 

ei anna tehdä tutkimusta siitä kuka meidän tuotteita kuluttaa. Me ei oikeasti 

tiedä kuka meidän asiakas on. Sitten sitä täällä vaan yritetään kuvitella.”  

H4 

  
”Ollaan mietitty [kohderyhmiä], mutta liian vähän… Vaatis ehkä vähän 

päivitystä nää kanavat ja asiakkaat. Tässä vaikuttaa kun meillä on niin 

monenlaisia asiakkaita, niin on haastavaa se viestintä niiden välillä.” H3 

 

Haastateltava 5 kertoo, että ratkaisuksi toisistaan eroaviin asiakasryhmiin hänen 

yrityksessään harkittiin eri tuoteryhmien brändien voimakasta eriyttämistä, jolloin ne 

eivät olisi olleet kuluttajan näkökulmasta selkeästi yhdistettävissä samaan yritykseen. 

Yritys joutui kuitenkin luopumaan ajatuksesta budjettisyistä. Tämä jälleen linkittyy pk-

yritysten rajallisiin resursseihin, ja niiden vaikutuksiin liiketoiminnan suunnittelulle ja 

kehittämiselle. Tämä kuvaa hyvin sitä, kuinka yritys, joka on hyvin tietoinen eri 

kohderyhmistään ja brändistään, ja käyttää vastuullisuusviestintää tietoisesti 

päämääriensä edistämiseksi, voi kuitenkin joutua joustamaan vastuullisuusviestinnän 

tehokkuudesta resurssiensa vuoksi. 

 

”Tuotteen kanssa se on helpompaa, koska sillon se kohdentuu juuri niille 

ihmisille, eikä se koske sitä [organisaation] brändiviestintää. Mehän mietittiin, 

kun me aloitettiin, että pitäisikö meidän tehdä näille kasvispohjaisille tuotteille 

oma brändi. Se olisi voinut olla mahdollista, mutta kun taas tiedetään, mitä se 

maksaa. Ei meidän kokoisella ollut siihen varaa.” H5 
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4.3.2 Viestintäkanavat 
 

Haastateltavat kertovat heidän yrityksensä hyödyntävän vastuullisuudesta viestiessään 

sekä perinteisiä viestintäkanavia, kuten printtiä ja tapahtumia, sekä uudempia, kuten 

sosiaalista mediaa ja verkkomainontaa, esimerkiksi omilla nettisivuja tai Google-

mainontaa. Haastateltavista yksi kertoi yrityksensä tuottavan vuosittaisia 

vastuullisuuskatsauksia. Vastauksista on havaittavissa, että pk-yritykset hyödyntävät 

vastuullisuusviestinnässään eri kanavia hyvin laajasti. Yritysten välillä on kuitenkin 

paljon eroja. Vastuullisuusviestinnässä oleellinen viestintäkanava haastateltavien 

edustamille yrityksille on mediakanavien lisäksi myös tuotteen pakkaus, jossa pyritään 

mahdollisuuksien mukaan viestimään tuotteen ja sen valmistaneen yrityksen 

vastuullisuudesta. 

 

”Tietysti ihan nää perinteiset, printtiä ja sitten erilaisissa tapahtumissa, me 

ollaan niissä vahvasti mukana. Somekanavia käytetään jonkin verran myös 

ja Google-mainontaa käytetään tuotteille ja brändimainonnan painotus on 

pitkälti printissä.” H5 

 

”Peruskanavat tietty, mitä nyt meillä on että somet ja meidän omat 

verkkosivut.” H6 

 

”Kaikissa kanavissa ollaan” H1 

 

”Ensimmäinen vastuullisuuskatsaus julkaistiin viime vuonna, eli vuodelta 

2021.”  H3 

 

”Se sama asia [vastuullisuudesta] pitäisi saada [tuotepakkauksen] 

etikettiin.” H4 

 

”Selkeästi meitä laki valvoo näissä pakkausmerkinnöissä. Jotain me 

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

 

Vastauksissa korostuu myös pk-yritysten rajallisten resurssien ja niihin liittyvän 

johtajavetoisuuden merkitys viestinnälle. Rajalliset taloudelliset resurssit vaikuttavat 
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haastateltavien mukaan viestintäkanavien valintaan. Haastateltava 1 mainitsee, ettei 

hänen yrityksensä hyödynnä lehtimainontaa sen hinnan vuoksi. Toiset haastateltavat 

kuitenkin mainitsivat hyödyntävänsä printtiä mainonnassaan, mutta tunnistivat silti 

rajallisten resurssien vaikutuksen viestintäkanavien valintaan. Rajalliset resurssit eivät 

siis suoraan vaikuta siten, että kaikki yritykset valitsisivat tietyt samat kuluiltaan kevyet 

kanavat, vaan siten, että yritykset tekevät valintoja eri kanavien välillä omien 

preferenssien mukaisesti. 

 

”Kuitenkin meidän kuitenkin keinot tehdä markkinointia on hyvin, hyvin 

rajalliset. Että ei pysty tekemään semmoisia massiivisia 

markkinointikampanjoita.” H6 

 

”Eihän meillä ole ikinä ollut, kun on pieni yritys, niin tällaisiin, 

lehtimainontaa ja tällaista, niin ei siihen ole, se on ollut hyvin satunnaista.” 

H1 

 

Toisistaan poikkeavia viestintäkanavavalintoja selittää pk-yrityksissä johtajavetoisuus. 

Johtajavetoisuus näkyy kanavien valinnassa siten, että johtajan omat arvot ja 

mielenkiinnon kohteet vaikuttavat siihen, missä määrin yritys viestii eri kanavissa. 

Haastateltava 4 kertoo yrityksen sosiaalisen median hyödyntämisen olevan verrattain 

pientä, ja liittää tähän, ettei itse käytä sosiaalista mediaa. Samoin haastateltava 6 kertoo 

yrityksensä blogin olevan huonosti hoidettu, koska hän ei itse koe osaavansa kirjoittaa 

sinne sisältöä. Haastateltava 1 taas ilmaisee kiinnostuksensa viestintäkanavien kehitystä 

kohtaan. Hänen yrityksensä viestiikin vastuullisuudestaan verrattain uudessa sosiaalisen 

median kanavassa TikTokissa, vaikka yrityksen sidosryhmät kummastelevat sitä. 

Tulokset mukailevat Camillerin (2019) huomioita siitä, kuinka yrittäjän omalla 

teknologiaosaamisella on vaikutus siihen, miten pk-yritys hyödyntää digitaalista mediaa. 

 

”Kyllähän meillä sosiaalisessa mediassa on tällainen kalenteri, missä me 

eri asioita julkaistaan. Tää nyt sitten, tää on meidän kahvilatyöntekijä joka 

hoitaa tuota sosiaalisen median puolta. Mä en ole itse sosiaalisesta 

mediasta millään lailla mukana.” H4 
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”Meillä on jonkinlaista blogia siellä, sitä ei saa, ei voi mainostaa millään 

tavalla, että se on niin huonosti hoidettu. Se johtuu siitä, että ei osaa niin 

hirveästi kirjoittaa pitkiä tarinoita koko ajan uudesta aiheesta niin että 

kokisi että ne olisi millään tavalla kiinnostavia.” H6 

 

”Kaikki kanavat, kaikki keinot ja siinä mahdollisesti teknologia, niin kaikki 

nämä, niin niissä meidän on pakko olla ihan edelläkävijä siellä, että me 

pärjätään. Me ei voida vanhoilla tavoilla pärjätä tulevaisuudessa. Siellä on 

valtavasti tapahtunut markkinoinnin ja myynnin työkaluissa kehitystä ja 

tullut uutta, ja ne pitää vaan ottaa haltuun kaikki. Se on kanssa sellainen 

mitä tulevaisuuteen pitää miettiä, että mikä on seuraava TikTokin jälkeen, 

että näähän muuttuu. Moni ei oo, moni yritys ei ole vielä TikTokissakaan, 

mutta me sentään ollaan TikTokissa jonkin verran. Moni ihmetteleekin sitä, 

että mitä ihmettä [haastateltavan yritys] tekee TikTokissa. Mutta näin se 

vaan on.” H1 

 

 

4.3.3 Viestin muotoilu 
 

Vastuullisuusviestinnän sisällöstä vastaa kaikissa haastatelluissa yrityksissä itse 

haastateltava, eli yrityksen toimitusjohtaja tai operatiivinen johtaja. Liiketoiminnan ja 

viestinnän suunnittelussa havaittu johtajavetoisuus näkyy siis myös viestinnän käytännön 

toteutuksessa. Viestin sisällön suunnittelussa korostuu pk-yrityksille tyypillinen ad hoc -

tyylinen työskentelytapa ja tilannekohtaisuus, eli sisältöä keksitään sitä mukaa, kun 

viestinnästä vastaava kohtaa arjessaan hänen mielestään mielenkiintoisia ja niin sanotusti 

uutiskynnyksen ylittäviä asioita. Tämä tilannekohtaisen työskentelytavan ja kuitenkin 

vastuullisuusviestinnän strategisen hyödyntämisen yhdistyminen osoittaa, että pk-

yrityksissä strategista vastuullisuusviestintää toteutetaan niiden ominaispiirteiden 

mukaisesti. Tilannekohtaisuus ja suunnitelmallisuus eivät siis sulje toisiaan pois, vaan 

yhdistyvät pk-yritysten toimintaprosesseissa. 

 

”Mä hoidan meillä aika paljon sitä viestintää ja markkinointia, mä en tiedä 

miten se mulle on jäänyt, mutta niin, mä aina oon tykännyt siitä.” H6 
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”Meillä sitten tuota viestintää mietitään niin, että yritetään keksiä niitä 

sellaisia houkuttelevia asioita, että no tästä nyt kannattaisi kertoa 

Linkkarissa [LinkedIn] esimerkiksi tai jossain muualla, että tää ylittää 

jollakin tavalla meidänkin mielestä uutiskynnyksen ja on hyvä juttu.” H1 

 

”Me keksittiin tässä mun työpöydän ääressä, istuttiin minä ja mun 

kummipoikani. Katsottiin Amerikasta vähän mallia ja pantiin sitten mun 

isän kuva siihen. Itse ne on kaikki sinne aina niinku värkätty, että me ei ole 

paljon käytetty mitään ulkopuolista osaamista tai muuta. Itte on mietitty, 

että mitä voitaisiin tehdä.” H2 

 

”Kyl me käytännös tehdään, meitä on mun lisäksi toinen henkilö täällä,  niin 

me istutaan alas ja mietitään sisältöideioita ja mietitään että mikä on 

somejulkaisu, ja mistä tehdään tiedotetta ja nettisivuille julkaisua. Totta kai 

tulee sitten koko ajan täältä näitä aiheideoita ja tietysti itellä pitää olla 

sillee, että nappaa kiinni sitten kun tulee puheeksi jotain sellaisia aiheita 

tai tapahtuu täällä tehtaalla jotain semmoista mistä saa jotain sisältöä.” H3 

 

Haastateltavat tuovat esiin erilaisia haasteita vastuullisuusviestinnän sisällössä ja viestin 

muotoilussa. Morsingin ja Spencen (2019) esittämää pk-yritysten talking the walk -

dilemmaa puoltaa haastateltava 1:n huomio siitä, kuinka vastuullisuudesta viestittäessä 

yrityksen vastuullisuus voi jopa hankaloittaa vastuullisuusviestin muotoilua. 

Haastateltava vertaa omaa yritystään kilpaileviin yrityksiin, jotka viestivät päästöjen 

vähentämisestä, ja onnistuvat luomaan tästä tehokkaan viestin vastuullisuudestaan. Onkin 

huomioitava, että haastateltavan esittämä viestinnällinen haaste muodostuu suhteessa 

hänen omiin viestinnällisiin taitoihinsa. Yritysten tapa viestiä tavoitteistaan 

haastateltavan mainitsemin tavoin on hyvin yleistä, ja sen myötä jopa helppoa. 

Haastateltavalla itsellään ei ole kuitenkaan osaamista viestiä hänen yrityksensä 

tilanteesta, ehkä osittain siksi, että se poikkeaa tästä valtavirran toteuttamasta 

vastuullisuusviestinnästä, eikä hänellä ole käytettävissä esimerkkiä tai ulkoisia 

vaikuttimia. Näin ollen pk-yrityksille tyypillinen johtajavetoisuus ja yrityksen sisäiseen 

osaamiseen luottaminen muodostavat viestinnällisen haasteen, ja vaikeuttavat 

vastuullisuusviestinnän hyödyntämistä strategisena työkaluna liiketoiminnan päämäärien 

tukemisessa. 
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”Tää [vastuullisuus] on meille hankala viestiä, kun lähtötaso on niin hyvä. 

Kun näitä hiilijalanjälkiä on laskenut ja kaikkia, niin oikeastaan seuraava 

vaihe on se, että jos aletaan oikein vastuulliseksi, niin sitten meidän pitää 

kyllä sulkea ovet, että siellä ei ihan hirveästi ole tehtävää… Niin viestipä 

tällainen asia eteenpäin, että ei me voida tehdä enää mitään. Totta kai aina 

voi jotain tehdä, mutta ne on niin pieniä asioita, että ne ei edes ylitä 

uutiskynnystä meillä täällä. Sehän ei kuulosta kovin houkuttelevalta, kun 

sanotaan, että me ei olla muutettu mitään, me tehdään aina kaikki niinku 

ennenkin. Sehän ei ole kovin hyvä viesti. Paljon parempi olisi viesti se, että 

kuinka paljon meillä on muutettu, ja nyt tehdään näin, ja näin monta 

prosenttia pyritään säästämään. Se on tosi vaikeaa, ja sillä moni kilpaileva 

yritys menee paljon edelle. Ne viestii, että pyrimme säästämään 

kaksikymmentäviisi prosenttia vuoteen siihen ja siihen mennessä, tai näin, 

niin  kuulostaa kauhean hyvältä. Kuulostaa paljon paremmalta kuin se, kun 

me sanotaan, että me ei voida.” H1 

 

Simon ja Ettlin (2019) mukaan vastuullisuusviestintää hankaloittaa pk-yrityksissä aiheen 

kompleksisuus. Tämä näkyy myös haastateltavien vastauksissa, sillä viestin muotoilussa 

hankalaksi koetaan vastuullisuusaiheen ja yrityksen toimien moninaisuus, jonka vuoksi 

niitä on hankala tiivistää tehokkaaksi viestiksi. Jälleen viestinnällisen haasteen 

muodostumista myötävaikuttaa johtajavetoisuus, yrityksen sisäiseen osaamiseen 

luottaminen sekä rajalliset resurssit. Kuten edellä haastateltava 1:n mainitsema haaste 

valtavirrasta poikkeavan vastuullisuusviestinnän muodostamisesta, haastateltava 4:n 

mainitsema haaste viestin terävöittämisestä on haaste, jonka ratkaisemisessa yritykset 

voisivat hyötyä ulkopuolisista viestinnän ammattilaisista.  

 

”Kuinka sen vastuullisuuden saisi viestittyä eteenpäin meidän etiketistä? 

Pitäisi sitä viestiä koko ajan terävöittää ja ja lyhentää, mutta se on vaikeata. 

Meillä joskus oli aikoinaan vientipäällikkö, yli 10 vuotta sitten, se tiivisti 

siihen, että olemme vastuullinen yritys. No siihen aikaan se oli vähän niinku 

ehkä erikoinen sana, mutta nykyään kaikki haluaa olla vastuullisia. Ei sitä 

voi silleen enää tiivistää.” H4 
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Vaikka ulkopuolisesta avusta, kuten viestintä- tai mainostoimistoista, voisi olla pk-

yrityksille hyötyä viestin muotoilun haasteissa, vastuullisuus aiheena tekee tästä 

ongelmasta monimutkaisemman.  Haastateltavat tuovat esille, kuinka yhteistyö yrityksen 

ulkopuolisten viestintäammattilaisten kanssa ei ole tuottanut heille toivottua tulosta. 

Tähän vaikuttavat esimerkiksi vastuullisuusaiheiden kompleksisuus, joista yrityksellä 

itsellään saattaa olla viestintätoimistoa parempi osaaminen ja tietämys, sekä toimistojen 

tarjoama vastuullisuusviestinnän kaupallinen sävy, jota yritys haluaisi viestinnässään 

välttää. Onkin oleellista huomioida, miten strateginen vastuullisuusviestintä voi näiltä 

osin poiketa muusta strategisesta viestinnästä, ja miten vastuullisuus kompleksisena ja 

arvopohjaisena aiheena vaikuttaa strategisen vastuullisuusviestinnän toteuttamiseen. 

 

”Me ollaan monen toimiston kanssa tehty aikanaan yhteistyötä vuosien 

varrella tässä ja mä en ole sellaista löytänyt vielä, joka pystyisi tavallaan 

tekemään sitä [vastuullisuusviestintää] niin, että mä pystyisin punastumatta 

lukemaan sitten viestin.” H6 

 

”Mainostoimistoja tässä on ollut, joille mä puhun näistä 

vastuullisuusasioista 4 tuntia ja selitän sitä asiaa, ja sitten ne tekee siitä 

kässärin mulle nettisivuille, niin sitten mä huomaan, ettei ne ei 

ymmärräkään läheskään kaikkea sitä, mitä mä puhun. Sen takia tuossa on 

välillä mietitty, että pitäisikö siinä olla viestintätoimisto, joka on 

erikoistunut ympäristöviestintään.” H4 

 

Pk-yrityksen johtajien vankka tietämys oman yrityksen vastuullisuudesta sekä heidän 

arvomaailmansa vaikuttavat voimakkaasti siihen, millaista vastuullisuusviestintää he 

haluavat yrityksessään toteuttaa. Tämä saattaa hankaloittaa yhteistyötä yrityksen 

ulkopuolisten viestinnän ammattilaisten kanssa, joka taas lisää entisestään yrityksen 

johdon vastuuta vastuullisuusviestinnästä. Yrityksen sisäisten viestintähaasteiden 

ilmetessä tämä saattaa vaikeuttaa vastuullisuusviestinnän hyödyntämistä strategisena 

työkaluna. Kuten vastuullisuusviestinnän laajemmassa suunnittelussa, myös viestin 

muotoilussa näkyy pk-yrityksissä vahva pyrkimys todenmukaisuuteen ja avoimuuteen, 

sekä vierastava suhtautuminen selkeän kaupallissävytteistä vastuullisuusviestintää 

kohtaan. Vastauksissa korostuu yrityksen johdon oman arvomaailman vahva vaikutus 

vastuullisuusviestinnän sisältöön. 
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”Kun vastuullisuus sitten pompahti tietyllä lailla pinnalle, niin sitten taas 

me vähän vierastettiin sitä, kun tehtiin pitkiä manifestejä siitä, että miten 

vastuullisia ollaan. Me pyritään säilyttämään se uskottavuus siinä omassa 

viestinnässä, että se mitä sä luet, niin sun on helppo ymmärtää ja se on 

helppo sisäistää. Ja taas toisaalta, että se ei kuulosta just sellaiselta 

markkinamiehen höpötykseltä. Pyritään siihen, ettei se missään 

tapauksessa muuttuisi sellaiseksi, että se näyttää päälle liimatulta.” H6 

 

 

4.4 Vastuullisuusviestinnän tehokkuuden mittaaminen 
 

4.4.1 Vastuullisuusviestinnän mittarit 
 

Vastuullisuusviestinnän tehokkuutta pyritään mittaamaan ja arvioimaan haastateltavien 

yrityksissä erilaisin keinoin. Erityisesti sosiaalisen median ja yrityksen verkkosivujen 

datan seuraaminen mahdollistaa vastuullisuusviestinnän tehokkuuden mittaamista ja 

arviointia pk-yrityksille. Yritykset seuraavat sosiaalisessa mediassa näyttökertoja, 

kommentteja ja reaktioita. Vastuullisuudesta kertovat postaukset voivat myös johtaa 

suoriin viesteihin asiakkailta, joka kertoo yritykselle viestinnän onnistumisesta. 

Vastuullisuusviestinnän onnistumista pyritään myös tulkitsemaan verkkosivujen 

liikenteen ja verkkokauppatilausten perusteella. Näistä haastateltavien mainitsemista 

mittareista oleellista on huomioida, että ne ovat kaikki edullisia hyödynnettäviä, eivätkä 

vaadi yrityksiltä merkittäviä taloudellisia panostuksia tai spesifiä erityisosaamista.  

 

”Yksi mittari on se, missä me saadaan paljon kommentteja, paljon 

näyttökertoja, ja koska sehän on vähän sellainen lumipalloefekti tuolla, että 

jos se lähtee, niin sitten se lähtee. Elikkä totta kai niitähän me seurataan 

koko ajan, että mitkä kantaa siellä. Se on nopein mittari, että minkä 

tyyppinen viesti menee mihnäkin läpi. Sekin on ihan hyvä mittari, että 

meidän myyntipäällikkö, niin sillä on hyvä postaus, niin siellä saattaa tulla 

tuota ihan selkeitä liidejä sieltä LinkedIn-viestinä.”” H1 
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”On tullut kuluttajapalautetta, että on tullut peukkua.” H5 

 

”Kyllä seurataan koko ajan sitä [sosiaalisen median] dataa, ja miten 

tavallaan sitten kun tehdään joku asia jossakin niin miten se vaikuttaa 

meidän verkkosivun liikenteeseen. Tietysti data ohjaa vähän sitä myöskin 

sitä viestintää, että kun huomataan, että joku asia ei toimi niin ei sitä 

viestitä ja kun huomataan että joku asia toimii, niin sitten jatketaan sillä.” 

H6 

 

”Meillähän on verkkokauppa kuluttajille, siellähän nyt pystytään sitten 

seuraamaan ihan eurojakin. Että sovitaan vaikuttajan kanssa tuota joku 

tuota kampanja, et se Instassa tekee jonkun kampanjan meille, niin kyllähän 

me sitten nähdään se heti, se muuttuu suoraan euroiksi, että paljonko 

seuraavana aamuna on tilauksia verkkokaupasta tullut yön aikana.” H1 

  

Viestinnän tehokkuutta pyritään mittaamaan pk-yrityksissä myös yrityksen liikevaihtoa 

seuraamalla. Marjamäki ja Vuorio (2021) huomauttavat kuitenkin, että näin toimiessa 

organisaatio menettää kuitenkin paljon tietoa, eikä saatuja tuloksia välttämättä osata 

hyödyntää viestinnän kehittämisessä. Haastateltavat ovat myös tietoisia haasteista, joita 

tähän liittyy. Haastateltava 6 näkee liikevaihdon ainoana vastuullisuusviestin 

numeerisena mittarina, mutta ei silti pidä sitä luotettavana tai kuvaavana. Haastateltava 1 

on samoilla linjoilla nimetessään liikevaihdon parhaaksi vastuullisuusviestinnän 

mittariksi, kuitenkin jatkaen, ettei liikevaihto suoraa ilmennä viestinnän tehokkuutta. 

Vastuullisuusviestinnän mittaamisen haasteita ja mittareiden puutteellisuutta pk-

yrityksissä ilmentää haastateltavien kuvaus liikevaihdosta ”ainoana” ja ”parhaana” 

vastuullisuusviestinnän tehokkuuden mittarina, vaikka viestinnän osuutta liikevaihdon 

muutoksista on vaikea eritellä. 

 

”Se on tässä [viestinnän mittaamisessa] ainoa tapa mitä on, että meidän 

liikevaihto kehittyy ylös tai alas tai näin, mutta nyt kun se on tämmöinen 

kuolleen miehen sydänkäyrä, niin sitä ei oikein voi, et pysty mittaamaan 

millään tavalla sitä. Vaikka tekisit kuinka hyvin ja brillianttisesti asioita 

[vastuullisuusviestintää], niin silti sun liikevaihto voi laskea.” H6 

 



 73 

”Paras mittari on tietysti liikevaihto. Mutta ei, eihän ne [liikevaihto ja 

viestinnän tehokkuus] ei mene aina käsi kädessä, mutta kyllä me hyvin 

tarkkaan seurataan se, että minkälainen viestintä uppoaa.” H1 

 

Mittaamisen apuna yrityksissä on hyödynnetty mainostoimistoja. Erityisesti toimistojen 

kanssa toteutetuista mainoskampanjoista yritykset ovat saaneet käyttöönsä 

mittaustuloksia viestinnän tehokkuudesta. Näissä tapauksissa ei ole kuitenkaan mitattu 

erityisesti vastuullisuusviestintää tai sen tehokkuutta, vaan mainostoimiston kanssa 

toteutetun kampanjan onnistumista. Toisaalta edellä esitellyistä vastauksista voidaan 

päätellä, että sama pätee myös viestinnän tehokkuuden mittaamiseen esimerkiksi 

yrityksen liikevaihdosta, josta vastuullisuusviestinnän tehokkuuden osuutta on vaikeaa, 

ellei mahdotonta eritellä. Vastuullisuusviestinnän tehokkuuden mittaaminen on siis 

yrityksissä haastavaa, sekä sisäisesti että ulkoista apua hyödyntäessäkin. 

 

”Kyllä meillä jossain vaiheessa oli mainostoimisto, tai on edelleen 

mediatoimisto kumppanina, mut nyt ei oo ollut mitään maksettua 

mainontaa, niin sillon se tuli totta kai sieltä. Mutta siinäkään me ei 

vastuullisuusviestintää mitattu että meillä oli tällaisia kaupallisia 

kampanjoita sitten enemmän.” H2 

 

”Joissakin joissa kampanja on ollut, niin siinä on tullut esiin että, mutta mä 

nyt sanon näin, että se [vastuullisuusviestinnän] tavoite juuri mitä äsken 

sanoin, niin sitä ei ole niissä mitattu, vaan mitattu sitä huomioarvoa tai sitä, 

että onko se huomattu.” H5 

 

Maříkován ym. (2022) mukaan pk-yritysten strategiset suunnitelmat toteutetaan usein ad 

hoc -tyyliin, eikä yrityksissä ole tietoa tai osaamista liiketoiminnan mittaamisesta. Jos 

tätä tarkastellaan vastuullisuusviestinnän tehokkuuden mittaamisen näkökulmasta, käy 

ilmi, että tulosten mittaamista ja arvioimista kuitenkin yrityksissä tapahtuu. Maříkován 

ym. (2022) argumentin osaamisen puutteesta voidaan tietyssä määrin katsoa pitävän 

paikkansa myös tämän tutkimuksen kohdalla, sillä vastauksista käy ilmi, että 

vastuullisuusviestinnän tehokkuuden mittaamista ei tehdä pk-yrityksissä systemaattisesti, 

eikä se ole niissä painopisteenä. On kuitenkin selvää, että mittaamista ja arvioimista 
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kuitenkin pyritään haastateltavien yrityksissä tekemään olemassa olevien resurssien 

puitteissa.  

 

 

4.4.2 Vastuullisuusviestinnän mittaaminen pk-yrityksissä 
 

Simon ja Ettl (2019) tunnistavat vaikean mitattavuuden yhdeksi merkittäväksi haasteeksi 

pk-yritysten vastuullisuusviestinnän prosessissa. Tutkimuksen tulokset puoltavat tätä 

havaintoa. Haastateltavat kokevat viestinnän, mukaan lukien vastuullisuusviestinnän, 

mittaamisen hyvin haastavaksi yrityksissään. Aiemmin tuloksissa huomioidut rajalliset 

taloudelliset resurssit ja viestinnällisen erityisosaaminen puute pk-yrityksissä vaikuttavat 

oleellisesti myös vastuullisuusviestinnän tehokkuuden mittareihin ja niiden valintaan. 

Mittarit eivät ole pk-yrityksissä tarkkoja, ja tämä tiedostetaan myös yritysten sisällä. 

Vastuullisuusviestinnän kuitenkin oletetaan ja toivotaan näkyvän tuotteiden myynnin 

lisääntymisenä. Vastaukset mukailevat Laukötterin ja Stahlin (2017) pk-yritysten 

strategista viestintää koskevaa huomiota, jonka mukaan pk-yrityksissä ollaan 

vakuuttuneita viestinnän kannattavuudesta, vaikka viestinnälle ei olisi asetettu tietoisia 

tavoitteita. Tämän tutkimuksen vastausten mukaan sama pätee myös silloin, kun 

viestinnän, tässä tapauksessa vastuullisuusviestinnän, tuloksia ei pystytä täsmällisesti 

mittaamaan. 

 

”Ei mitenkään [mitata]. Viestinnän mittaaminen on aina semmonen.” H3 

 

”Voi sanoa, että se on mahdoton seurata sitä, että mitenkä se [viestintä] 

muuttuu euroiksi. Se vaan pitää luottaa siihen, että kun sitä näkyvyyttä koko 

aika siellä on, niin se myöskin tuo sitten niitä euroja.” H1 

 

”Ei me pystyttäisi sitä [viestinnän mittaamista] tekemään, että viime 

kädessähän se sitten tuotteiden myynnissä pitäisi siellä ilmentyä.” H4 

 

Puuttuvien mittareiden lisäksi viestinnän mittaamista vaikeuttaa myös asema 

jälleenmyyjän välissä. Viestintää toteutetaan myös jälleenmyyjän toimesta, jolloin data 

ei päädy pk-yrityksen hyödynnettäväksi. Jälleenmyyjien ja jälleenmyyntisuhteiden 
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vaikutus pk-yritysten toimintaan sekä strategiseen vastuullisuusviestintään näkyy siis 

myös viestinnän mittaamisen osa-alueessa.  

 

”Ei oikein pystytä mittaamaan sitä [vastuullisuusviestintää], kun me ollaan 

tavallaan välikäden [jälleenmyyjän] varassa, niin me ei pystytä suoraan 

mittaamaan sitä millään tavalla.” H6 

 

Haastateltavien vastauksista on havaittavissa myös viestinnän mittaamista koskien pk-

yrityksille tyypillistä kirjoittamatonta toimintaa. Haastateltava 3 kertoo, ettei hänen 

yrityksessään mitata viestintää laisinkaan, mutta jatkaa kertomalla, minkälaisia tuloksia 

ovat saaneet viestinnästä eri kanavissa, mikä taas osoittaa viestinnän tehokkuuden 

mittaamista tai arvioimista jollain tasolla. Haastateltava 5 kertoo, ettei hänenkään 

yrityksessään mitata viestintää, mutta jatkaa kuitenkin, että he pyrkivät arvioimaan 

viestinnän onnistumista tuotteiden myynnin kautta. Nämä vastaukset syventävät aiempaa 

huomiota siitä, ettei vastuullisuusviestinnän mittaaminen ole pk-yrityksissä painopiste, 

sillä viestinnän tehokkuutta mitatessakin sitä ei sellaiseksi tunnisteta. 

 

”Ei mitenkään [mitata]… Printtimainonta on on ollut suurinta, siinä ollaan 

saatu parhaat tulokset, että TV-mainonnassa ei olla siihen asiaan pystytty. 

Radiomainontaa joskus tehtiin, siitä ei saatu hyviä tuloksia.” H3 

 

”Sitä [viestinnän mittaamista] me ei ole kyllä oikeastaan tehty. Me on 

tietysti vähän tuotteiden kautta, että miten, mitä on tavallaan myyty. Mutta 

ei, ei ole itse viestintää.” H5 

 

 

4.5 Vastuullisuusviestinnän arviointi 
 

4.5.1 Vastuullisuusviestinnän prosessin arviointi 
 

Haastateltavat arvioivat, että he ovat viestineet vastuullisuudestaan jo ennen 

vastuullisuusviestinnän käsitteen muodostumista. Tähän yhdistyy viestinnän tavoitteeksi 

tunnistetut avoimuus ja todenperäisyys, sekä viestin muotoilussa esiin noussut teema pk-
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yritysten vastuullisuustyön pitkäjänteisyydestä. Yritykset ovat pyrkineet tuomaan 

toimintaansa avoimesti, todenperäisesti ja läpinäkyvästi viestinnässään ilmi jo ennen kuin 

vastuullisuudesta muodostui trendi.   

 

”No kyllä siitä on varmaan, me ollaan aina siitä tietysti viestitty, mutta 

tietämättä, että tämä on vastuullisuusviestintää. Onhan me aina kerrottu, 

että me tehdään täällä saman katon alla kaikki, ei synny kuljetuksia niinku 

ylimääräisiä mitään ja kaikkia, niin kyllähän me tätä ollaan tietenkin 

viestitty iät ja ajat, että näin me toimitaan, mutta me ei ole tiedetty, että se 

on vastuullisuusviestintää. Me ollaan viestitty vaan siitä, mitenkä me 

toimitaan.” H1 

 

”Ei puhuttu vastuullisuusasioista vielä siihen aikaan kun me jo kerrottiin 

kaikille, että missä meidän niinku… missä, minkälaisia, ketkä meidän 

tavarantoimittajia on, tai mistä me ostetaan tavaraa. Me ollaan tehty sitä 

varmaan jo ennen, kun puhuttiin vastuullisuudesta. Tietyllä tavalla siis se 

me ollaan pyritty aina siihen avoimuuteen kaikessa viestinnässä.” H6 

 

Vastuullisuudesta viestiminen koetaan yrityksissä haasteelliseksi. Tämä puoltaa 

Morsingin ja Spencen (2019) sekä Baumann-Paulyn ym. (2013) havaintoja vastuullisen 

liiketoiminnan sanallistamisen haasteita pk-yrityksissä. Monet vastuulliset aspektit, kuten 

edellä mainitut kotimainen valmistus, niukka ja tehokas materiaalien käyttö sekä 

jäljitettävät toimitusketjut, ovat olleet normaaleja käytänteitä haastateltavissa yrityksissä 

niin pitkään, että niitä ei tunnisteta erityisiksi asioiksi, eikä niitä siten osata korostaa 

viestinnässä. Sen lisäksi, että tämä vaikuttaa yksittäisten viestien muotoilemiseen, kuten 

luvussa 4.3.3 tunnistettiin, vaikeuttaa se myös vastuullisuusviestinnän prosessia 

kokonaisuutena. Vastuullisuusviestinnän puutteellisuus ja sen potentiaalin 

hyödyntämättä jättäminen on yrityksissä tunnistettu jo pitkään liiketoiminnan haasteeksi. 

 

”Meillä tää [vastuullinen liiketoiminta] on kauhean helppoa, mutta se että 

mikä meillä on ehkä näistä syistä juuri, kun aina on toimittu näin, niin on 

yllättävää, niin on pirun vaikea viestiä sitä.” H1 
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”Vastuullisuusviestintä on meidän suurin ongelma. Me ollaan tosi huonosti 

sitä viestitty tähän mennessä kaiken kaikkiaan, vaikka me ollaan oltu 

vastuullinen. Meillä on viestinnällinen ongelma, on ollut tässä koko ajan ja 

me ei olla saatu sitä viestiä läpi niinku meidän pitäisi saada.” H3 

 

Vastuullisuusviestinnän prosessin kehittäminen on tunnistettu yrityksissä tarpeelliseksi, 

mutta esteeksi muodostuu rajalliset resurssit. Spence (1999) on tunnistanut, että pitkän 

aikavälin strategista suunnittelua vaikeuttaa pk-yrityksissä vastuun keskittyminen 

yksittäisille henkilöille, jotka keskittyvät ensisijaisesti päivittäisen toiminnan 

ylläpitämiseen. Haastateltavat tuovat esiin, että vastuullisuusviestinnän kehitystyöhön ei 

ole aikaa, ja viestinnän kehityksen jäädessä johtajan vastuulle se jää muiden hoidettavien 

asioiden jalkoihin. Syynä taustalla ovat siis pk-yrityksille tyypilliset, ja prosessin eri 

vaiheissa useaan otteeseen tunnistetut johtajavetoisuus sekä tilannekohtainen 

työskentelytapa. 

 

”On se [tarve viestiä vastuullisuudesta entistä tehokkaammin] pitkään 

tiedostettu. Sitten on yritetty pohtia ja yritetty miettiä ja tehty toimenpiteitä 

ja menty koko ajan parempaan suuntaan. Mutta nyt oon 33 vuotta sitä 

haaveillut, että me saataisiin kaikki samaan linjaan tää viestintä. Mutta mä 

en ole ikinä ehtinyt tekemään sitä. Se on haastavaa näin pienessä 

yrityksessä.” H3 

 

”Kaikki viestintä tulee meidän sisältä, ja joku keksii sen, ja innostutaan, 

mutta sitten se, että kuka sen sitten laittaa paperille ja kuka sen tekee sitten 

loppuun, niin ’ai niin’. Se on ihan selkeä ongelma, että sieltä tulee hyvin 

asioita ja sitten se jää, että ’noin niin, mikäs nyt oli että’.” H5 

 

 

4.5.2 Vastuullisuusviestinnän vaikutukset liiketoimintaan 
 

Vastuullisuusviestinnän arvioidaan vaikuttavan yritysten liiketoimintaan eri tavoin. 

Haastateltavien mukaan se lisää kiinnostusta yhtiötä kohtaan, ja sen kautta voidaan saada 

uusia asiakkaita. Vastuullisuusviestinnän uskotaan vaikuttavan positiivisesti yrityksen 

myyntiin ja lisäävän yrityksen liikevaihtoa. Kuten viestinnän mittaamisen yhteydessä, 
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luvussa 4.4.1, huomioitiin, pk-yrityksissä vastuullisuusviestintää siis pidetään 

liiketoiminnalle hyödyllisenä ja sen uskotaan myötävaikuttavan liiketoiminnan 

päämäärien saavuttamiseen. 

 

”Vastuullisuus on kyllä tosi iso kilpailuvaltti. Kun tulee paljon uusia 

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

 

”Kyllä ollaan saatu paljon uusia asiakkaita, ja se on kyllä tosi selkeesti 

vaikuttanut siihen, että tulee, ei nyt ehkä ihan viikoittain, mutta soittoja 

uusilta mahdollisilta asiakkailta. Ja kyllä se usein on juuri tämä 

vastuullisuus, miksi meitä lähestyvät, että on kyllä tosi iso vaikutus.” H3 

 

”Tilaus on se paras palkka siitä [vastuullisuusviestinnästä], liidi on se 

toiseksi paras palkka.” H2  

 

Vastuullisuusviestinnän merkityksellisyyttä yrityksen liiketoiminnalle arvioidaan muun 

muassa yrityksen ulkopuolelta tulevan palautteen kautta. Yritykset saavat 

vastuullisuusviestinnästään palautetta sosiaalisen median välityksellä, asiakaspalautteina, 

sekä ollessaan muuten yhteydessä asiakkaiden ja jälleenmyyjien kanssa. Palautetta 

arvostetaan yrityksissä, ja positiivinen palaute vahvistaa kokemusta 

vastuullisuusviestinnän onnistumisesta ja tehokkuudesta.  

 

”Kyllä se on merkittävää myös se, että siellä tulee ihan selviä kommentteja. 

Ei pelkkä peukku, vaan tulee niinku ihan kommentteja, sinne mä pidän sitä 

niinku tosi kovana, että jos ihminen tuossa valtavassa tietovirrassa niin se 

jaksaa pysähtyä niin paljon, että se kirjoittaa jonkun kommentin. On se 

sitten negatiivinen tai positiivinen.” H1 

 

”Ihmisiä kiinnostaa tosi paljon. Ollaan saatu paljon tietysti palautetta ihan 

meidän jakelijoilta kun sitten ihan suoraan kuluttajiltakin siitä, että sitä 

kautta huomataan että se viestintä menee perille. On hienoa nähdä sitten 

se, että kun sä oot jossain tapahtumassa tai muualla, niin sitten kun kuulee 

että joku ihan ventovieras ihminen käyttää niitä samoja termejä kuin mitä 

sä oot siellä sun viestinnässä käyttänyt, niin silloin tulee aina se hyvä fiilis 
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itselleen. Että hei, nyt on tehty jotain oikein, että se on mennyt tavallaan 

sitten läpi sinne kuluttajaportaaseen.” H6 

 

”On tullut kuluttajapalautetta, että on tullut peukkua tai tullut sitten viestiä, 

että hienoa että otatte näitä vastuullisuusasioita huomioon.” H5 

 

Vaikka vastuullisuusviestinnästä havaitaan hyötyjä, eivät ne ole kuitenkaan 

haastateltavien mukaan niin mittavia kuin voisi toivoa. Vastuullisuus on noussut trendiksi 

sekä kuluttajien että yritysasiakkaiden keskuudessa, mutta sen ei silti nähdä vaikuttavan 

ostopäätöksiin, ainakaan siinä määrin kuin yrityksen näkökulmasta olisi toivottavaa. 

Vastauksissa on havaittavissa tietynasteinen ristiriita, sillä tyytymättömyydestä 

huolimatta kaikki yritykset toteuttavat vastuullisuusviestintää, ja kokevat siitä olevan 

myös positiivisia tuloksia liiketoiminnalle. Tämän taustalla voidaan tunnistaa olevan 

yrityksen johtajan omat arvot. Vastuullisuuden ollessa merkittävä arvo pk-yrityksen 

johtajalle saattaa hän toivoa, että se olisi yhtä painava arvo myös kuluttajille, jolloin se 

näkyisi hänen yrityksensä tuloksissa. Vaikkei näin olisi, ei yrittäjä silti lopettaisi 

vastuullista liiketoimintaa tai siitä viestimistä, koska kyseessä on edelleen hänelle tärkeä 

henkilökohtainen arvo. 

 

”No kyllä siitä [vastuullisuusviestinnästä] jotain tulee [seurauksia 

liiketoiminnalle], mutta ei mun mielestä riittävästi.” H4 

 

”10 vuotta sitten on jo tätä tullut, ja ihmiset on alkanut puhua siitä 

[vastuullisuudesta], mutta se ei ole johtanut minkäänlaisiin, jos ajatellaan 

asiakkaita, että puhutaan siitä että hienoa että on kotimainen ja toimii 

vastuullisesti ja näin, mutta se ei ole johtanut ostopäätöksiin.” H1  

 

”Totta kai me toivotaan, että se auttaisi meidän myyntiä myös täällä, 

vastuullisuus, että ihmiset sen perusteella ostavat näitä tuotteita, mutta näin 

se valitettavasti aina ole.” H3 

 

”Vastuullisuus on ehkä semmoinen asia, että se paljon puhuttaa ja paljon 

kiinnostaa, mutta sitten kun sä teet siitä viestintää niin sitten se ei oikein 

näy sulla tuloksissa kuitenkaan.” H6 
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Haastateltavat ovat saaneet vastuullisuusviestinnästään myös negatiivista palautetta 

tietyiltä asiakasryhmiltään. Tämä yhdistyy Simonin ja Ettlin (2019) huomioon siitä, 

kuinka moninaiset sidosryhmäsuhteet ja vastuullisuusaiheen kompleksisuus aiheuttavat 

haasteita pk-yritysten viestintäprosessissa, sekä toisaalta Nielsenin ja Thomsenin (2009) 

havaintoon siitä, kuinka pk-yritysten paikallisuus ja kulttuurinen konteksti selittävät 

niiden vastuullisuusviestinnän kaupallisuussävytteisyyden karttamista. Haastateltavat 

ovat havainneet, että tietyt asiakasryhmät suhtautuvat vastuullisuuteen jopa negatiivisesti, 

ja voivat sen vuoksi tuntea, etteivät yrityksen tuotteet ole häntä varten, ja jättää tuotteen 

ostamatta. Haastateltava 6 tunnistaa myös maantieteellisten erojen vaikuttavan 

asiakkaiden suhtautumiseen yrityksen vastuullisuuteen ja siitä viestimiseen. 

 

”Se voi jopa kääntyä niin kun vastaan, että jos ne [tietty asiakasryhmä] 

tietää, että tää pakkaus kai tämä tuote on jotenkin vastuullinen tuote, niin 

ne ei sitten ne ei ainakaan osta sitä.” H4 

 

”Mä saatoin jopa saada sitten niinku negatiivista palautetta. Oikein 

perinteiseltä suunnalta, että onko hän sitten syntinen? Ihan rehellisesti 

näin, että minkä takia heitä ei kehuta ja heille viestitä. Tää on ollu 

mielenkiintonen seurata siinä suhteessa. Sen takia pitää painotuksessa olla 

järkevä, ei voida sanoa että me teemme vaan niitä asioita jotka pelastaa 

maailman, koska sitten tää toinen asiakas katsoo että hän ei kuulukaan 

enää, että tää onkin jonkun toisen juttu”. H5 

 

”Pk-seudulle jos menet Stockalle seisoskelee päiväksi kohtaamaan 

asiakkaita, niin pääset varmaan puhumaan [materiaalien] alkuperäistä 

huomattavasti enemmän, kuin sitten jos sä menet Joensuuhun 

jälleenmyyjälle juttelemaan niistä, että ei siellä sitä mietitä, siellä ollaan 

vaan että miten tää asia liittyy mihinkään.” H6 

 

Vastuullisuusviestinnän prosessin hyötyjen arvioinnissa esiin nousee myös 

jälleenmyyjät. Haastateltavat kokevat, että vastuullisuus ja siitä viestiminen ei edistä 

heidän asemaansa jälleenmyyjän silmissä, vaikka jälleenmyyjä itsekin painostaisi 

vastuullisuutta viestinnässään. Haastateltava 5 taas kertoo, kuinka yhteistyö 
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vastuullisuutta painottavan jälleenmyyjän kanssa on edistänyt hänen yrityksensä 

vastuullisuusviestintää. On siis selkeää, että jälleenmyyjien toimilla on vaikutusta siihen, 

miten ja millaisella motivaatiolla ja panostuksella pk-yrityksissä kehitetään 

vastuullisuusviestintää. 

 

”Se pitäisi [jälleenmyyjän] ostotoiminnassa näkyä jollain lailla. Elikkä 

ostossa arvostettaisiin tätä vastuullisuutta, mutta kyllä se [oman 

jälleenmyyjän] kanssa on käytännössä, kun sinne menee, niin hintaa ne vain 

katsoo. Sitten toisella kädellä kun puhutaan, että kuinka he on vastuullinen 

ja kuinka he on vihreä kauppa.” H4 

 

”Ei me mitään ylimääräistä laiteta tuollaiseen [viestintään], koska siitä ei 

ole mitään iloa. Koska vaikka sä miten markkinoisit meitä ja tuossa niin 

[jälleenmyyjä] ei osta.” H2 

 

”Silloin kun he [uusi jälleenmyyjä] meitä kontaktoi, että haluaisitteko 

meille toimittaa tavaraa, ja silloin oltiin itsekin aloitettu oma 

vastuullisuustyö, ja sitten paljon keskusteltiin siitä ja sattui olemaan ihan 

tuurista kiinni, se toimija, jonka kanssa tehtiin vastuullisuustyötä, niin he 

teki myöskin [tämän jälleenmyyjän] kanssa yhteistyötä. Niin sieltä löytyy 

paljon tavallaan synergiaa ja keskustelua siitä, että miten sitä 

vastuullisuutta pystytään edistämään ja viemään eteenpäin ja viestimään.” 

H6 

 

Kaiken kaikkiaan haastateltavat kokevat vastuullisuusviestinnän seuraukset 

liiketoiminnalle ristiriitaisina. Vaikka positiivisia seurauksia havaitaan, ne eivät vastaa 

yrityksen toiveita ja odotuksia, jotka osaltaan pohjautuvat yrityksen johtajan 

henkilökohtaisiin arvoihin. Ristiriitaisuus on havaittavissa myös vastuullisuusviestinnän 

prosessin arvioinnissa. Pitkälle viety vastuullisuustyö aiheuttaa viestinnässä haasteita, 

koska yritykselle itselleen tavanomaisia asioita on hankala sanallistaa, ja toisaalta 

kompleksisten vastuullisuusaiheiden tiivistäminen on vaikeaa, ja täysin 

kaupallissävytteistä vastuullisuusviestintää vierastetaan. Haastateltava 3 tiivistää 

vastuullisuusviestinnän prosessin ja seurausten haasteet seuraavasti:  
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”Mulla jossain vaiheessa oli sellainen tavoite, että jos on [jälleenmyyjän] 

hyllyllä vaikka samanlainen tuote, jossa tuotteen sisältö on samaa, ja meillä 

on vastuullinen pakkaus ja tällä kilpailijalla ei ole vastuullinen pakkaus, ja 

hinnat on samat, niin mä toivoisin, että siinä vaiheessa se ostopäätös 

johtaisi meidän valintaan. Mutta näin se valitettavasti ei ole, koska se me 

ei saada viestittyä sitä meidän vastuullisuutta, ei saada siitä kaikkia 

hyvyyttä mahtumaan meidän etikettiin. Tietysti se pohjautuu mun omiin 

arvomaailmaan ja omiin ajatuksiin nämä valinnat, mutta totta kai me 

toivotaan, että se auttaisi meidän myyntiä myös täällä.” H3 
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

5.1 Tulosten yhteenveto 
 

Vastuullisuusviestinnän strategisuutta voidaan strategisen viestinnän käsitteen avulla 

tulkita hyvinkin subjektiivisesti, sillä käsite on hyvin monitulkintainen ja siltä puuttuu 

tarkat rajaukset. Tällöin tutkijan vastuulla on toimia harkinnanvaraisesti niin, että 

käsitteen rajoja ei kuitenkaan venytetä palvelemaan estoitta omia tarkoitusperiä. 

Strategista viestintää käsittelevässä kirjallisuudessa on kuitenkin tunnistettu 

organisaatiokohtaisten muuttujien voimakas vaikutus viestinnän toteuttamiselle, mikä on 

osaltaan vaikuttanut myös strategisen viestinnän käsitteen kehitykseen ja ajatukseen siitä, 

ettei yleispätevä teoria ole alalla mielekäs tai tavoiteltava. Näin ollen on perusteltua, että 

myös pk-yritysten vastuullisuusviestinnän strategisuutta voidaan analysoida strategisen 

viestinnän teorian kautta niin, että analyysissa huomioidaan myös pk-yritysten 

ominaispiirteet ja niiden vaikutus strategisen vastuullisuusviestinnän toteuttamiseen 

ilman, että nämä piirteet tulkittaisiin strategisuutta poissulkeviksi. 

 

Pk-yritysten vastuullisuusviestinnän strategisuutta tarkasteltaessa Hallahanin (2015) 

esittämän strategisen viestinnän prosessin kautta, johon sisältyy suunnittelu, tavoitteet ja 

päämäärät sekä mittaaminen, voidaan prosessin eri vaiheet tunnistaa aineistosta pk-

yritysten toiminnasta. Sekä liiketoimintaa että vastuullisuusviestintää suunnitellaan, niille 

on asetettu tavoitteita, vastuullisuusviestinnän tuloksia pyritään mittaamaan ja 

arvioimaan, ja yrityksissä tunnistetaan prosessiin vaikuttavia tekijöitä ja siihen liittyviä 

haasteita. On kuitenkin huomioitava, että tällaisessa muodossa vastuullisuusviestinnän 

prosessi ei tutkimukseen osallistuneissa yrityksessä ole kirjallisessa muodossa, eikä sitä 

ole välttämättä sellaiseksi tunnistettu edes ajatuksen tasolla.  

 

Viestinnän tavoitteet ja organisaation päämäärät ovat vastuullisuusviestinnän 

strategisuutta tarkastellessa erityisen merkittäviä, sillä ne tunnistetaan laajalti strategisen 

viestinnän kirjallisuudessa strategisuutta ilmentäväksi tekijäksi, niin strategisen 

viestinnän paradigman tutkimuksessa kuin strategisen viestinnän funktionalistisessa 

näkökulmassa (Hallahan, 2015; Holtzhausen & Zerfass, 2015). Näin ollen tavoitteet ja 
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päämäärät on erityisen tärkeä huomioida tutkimuksen tulosten analyysissa. Lisäksi pk-

yritysten strategisuutta koskeva kirjallisuus ilmentää usein esimerkiksi kirjallisten 

dokumenttien tai muuten systemaattisten prosessien puutetta yritysten toiminnassa 

(Maříková ym., 2022; Laukötter & Stahl, 2017). Tällöin tavoitteet ja päämäärät voivat 

ilmentää viestinnän strategisuutta myös silloin, kuin strategisen viestinnän prosessin 

muut osa-alueet eivät muodollisesti toteudu. 

 

Kun pk-yritysten vastuullisuusviestinnän strategisuutta tarkastellaan viestinnän 

tavoitteiden ja organisaation päämäärien suhteen kautta, kuten strategista viestintää 

tutkineet Hallahan (2015) ja Juholin ja Rydenfelt (2020) esittävät, on selvää, että 

vastuullisuusviestinnällä on pk-yrityksissä myös strateginen ulottuvuus. Sillä tavoitellaan 

esimerkiksi myynnin lisäystä, erottautumista kilpailijoista sekä uusia asiakkaita. 

Vastuullisuusviestintä on myös tulevaisuusorientoitunutta, sillä se yhdistetään yrityksissä 

brändin kehittämiseen. Kaikki nämä myötävaikuttavat mainittuun organisaation 

päämäärään, eli hallitun kasvun tavoitteluun. Päämääriä ja tavoitteita ei kuitenkaan 

yrityksissä välttämättä kirjata ylös, eikä strategisen suunnittelun prosessit ole 

johdonmukaisia tai esimerkiksi vuotuisasti toistuvia. Sen sijaan ne ovat vahvasti 

yhteydessä liiketoiminnan operatiivisiin muutoksiin, niin yrityksen sisältä kuin 

ulkopuolelta johtuviin. 

 

Vastuullisuusviestinnän kohderyhmiä ja viestintäkanavia voidaan tutkia yhteydessä 

viestinnän tavoitteiden ja päämäärien kanssa, sillä kohderyhmien ja kanavien valinnoilla 

on merkittävä vaikutus viestinnän tarkoituksenmukaisuuden ja määrätietoisuuden 

kannalta. Tietoiset ja perustellut kanava- ja kohderyhmävalinnat puoltavat määrätietoista 

strategisen viestinnän toteutusta. Pk-yritysten kohdalla esiin nousee kuitenkin jälleen 

niiden ominaispiirteiden vaikutukset. Yrityksissä tunnistetaan, että kohderyhmiä tulisi 

miettiä tarkemmin, mutta viestintäprosessin pitkän tähtäimen kehittämiseen ei liikene 

aikaa. Rajalliset taloudelliset resurssit sekä johtajan omat mediatottumukset taas 

vaikuttavat voimakkaasti viestintäkanavien valintaan. Tuloksista voidaan kuitenkin 

huomata, että pk-yrityksissä kohderyhmien saavuttaminen ja viestintäkanavien valinta on 

harkinnanvaraista ja määrätietoista käytettävissä olevien resurssien puitteissa. Erot eri 

yritysten välillä ovat kuitenkin huomattavia, ja johtajavetoisuuden merkitys korostuu. 
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Vastuullisuusviestinnän viestin muotoilussa korostuu pk-yrityksille tyypillinen ad hoc -

työskentelytapa. Viestin sisältö kehitetään yritysten sisällä, ja viestittäviä asioita pyritään 

keksimään yrityksen arjesta sitä mukaa kun niitä tapahtuu. Viestin muotoilun haasteet 

liittyvät johtajavetoisuuteen, vastuun kasautumiseen ja spesifin viestintäosaamisen 

puutteeseen: kompleksisten asioiden tiivistäminen tehokkaaksi viestiksi koetaan 

vaikeaksi. Kuitenkin viestin sisällön muotoilua koskevasta aineistosta on havaittavissa 

tuloksissa samat pyrkimykset ja vaikuttavat tekijät kuin vastuullisuusviestinnän 

tavoitteissa. Viestin halutaan olevan mahdollisimman todenmukainen, eikä liian 

kaupallissävytteinen. Näin ollen tarkoituksenmukaisen ja päämääräisen 

vastuullisuusviestinnän linjan voidaan katsoa jatkuvan suunnittelusta toteutukseen.  

 

Vastuullisuusviestinnän tehokkuuden mittaaminen nousee pk-yrityksissä selkeäksi 

haasteeksi. Vastuullisuusviestinnän tuloksia on hankala mitata irrallisena muusta 

liiketoiminnasta, ja yrityksissä myös tiedostetaan tämä haaste. Mittaamisen ja selkeästi 

asetettujen tavoitteiden puute on otettava huomioon tarkastellessa 

vastuullisuusviestinnän strategisuutta. Esimerkiksi strategisen viestinnän tutkimusalaa 

kehittänyt Hallahan (2015) sisällyttää viestinnän mittaamisen osaksi strategisen 

viestinnän prosessia, ja painottaa etukäteen tunnistettavissa olevien tavoitteiden tärkeyttä 

viestinnän strategisuudelle.  

 

Viestinnän mittaamisen vaikeudet on tunnistettu myös suuryritysten kontekstissa 

(Hallahan, 2015), jolloin pk-yritysten viestinnän mittaamista tulee tarkastella erityisellä 

huomiolla, tiedostaen niiden ominaispiirteet. Tuloksista käy ilmi, että 

vastuullisuusviestinnän tehokkuutta pyritään kuitenkin arvioimaan, sekä numeerisesti 

myynnin ja liikevaihdon kautta, että sidosryhmäpalautteen perusteella arvioiden. Kun 

otetaan huomioon pk-yritysten rajalliset resurssit, tässä tilanteessa taloudelliset resurssit, 

henkilöstöresurssit ja aika, voidaan perustella, että pk-yrityksissä vastuullisuusviestinnän 

tehokkuuden mittaamista toteutetaan osaamistason sekä olemassa olevien resurssien 

mukaisesti. 

 

Vaikka tutkimukseen osallistuneet pk-yritykset ovat toteuttaneet vastuullisuusviestintää 

jo ennen kuin sitä on sellaiseksi alettu kutsua, heillä on vastuullisuusviestintäprosessissa 

silti paljon haasteita. Rajalliset resurssit vaikuttavat viestintäprosessin kehittämiseen, kun 

arjessa priorisoidaan liiketoiminnan lyhyen aikavälin operatiiviset vaatimukset. 
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Morsingin ja Spencen (2019) talking the walk -dilemma näkyy aineistossa siten, että 

yrityksille jo arkiseksi ja rutiininomaiseksi muodostunutta liiketoiminnan vastuullisuutta 

on vaikea sanallistaa, mikä yhdistyy viestin muotoilun haasteisiin.  

 

Vastuullisuusviestinnästä on havaittavissa yrityksille positiivisia seurauksia, kuten uusia 

asiakkaita, myynnin lisäystä sekä positiivista palautetta sidosryhmiltä, mutta ei 

kuitenkaan siinä mittakaavassa, kuin yrityksissä toivottaisiin. Vastuullisuuden ollessa pk-

yrityksen johdolle tärkeä arvo sen toivottaisiin merkitsevän enemmän myös 

sidosryhmille. Toisistaan poikkeavat asiakasryhmät luovat vastuullisuusviestinnälle omat 

haasteensa, ja yritykset ovat saaneet vastuullisuusviestinnästään myös negatiivista 

palautetta. Eri asiakasryhmille kohdistettu viestintä on kuitenkin haastavaa rajallisten 

resurssien takia.  

 

 

Kuvio 7 Tutkimuksen tulosten yhteenveto 

 

Tutkimuksen tulosten yhteenvetoa kuvataan tutkielman viitekehystä mukaillen kuviossa 

7. Tutkimuksen tuloksissa tunnistettiin pk-yritysten ominaispiirteiden, erityisesti 

johtajavetoisuuden, rajallisten resurssien ja epämuodollisen hallintorakenteen, 

vaikuttavan vastuullisuusviestinnän toteutukseen kaikissa strategisen viestinnän 

prosessin vaiheissa. Nämä tekijät eivät kuitenkaan poissulkeneet vastuullisuusviestinnän 
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strategisuutta, vaan korostivat pk-yrityksille ominaisten toimintatapojen ymmärtämisen 

tärkeyttä strategisuutta tarkasteltaessa. 

 

 

5.2 Johtopäätökset 
 

Vastuullisuusviestinnällä pyritään pk-yrityksissä tukemaan organisaation tavoitteiden 

saavuttamista esimerkiksi lisäämällä tietoisuutta yrityksestä, erottautumalla kilpailijoista 

sekä lisäämällä myyntiä. Tutkimuksessa pk-yritysten liiketoiminnan pitkän aikavälin 

päämääräksi tunnistettiin liiketoiminnan hallittu kasvattaminen, kun taas lyhyen aikavälin 

päämäärät painottuvat enemmän operatiivisiin seikkoihin, kuten tiettyjen tuoteryhmien 

kehittämiseen, uusien asiakkaiden hankkimiseen sekä tuotannon tehokkuuden 

parantamiseen. Voidaan tunnistaa, että vastuullisuusviestinnällä pyritään tukemaan sekä 

lyhyen että pitkän aikavälin organisaation päämääriä, ja organisaation päämäärät ja 

vastuullisuusviestinnän tavoitteet ovat siten linjassa. Tämä osoittaa 

vastuullisuusviestinnällä olevan pk-yrityksissä strateginen luonne. 

 

Vastuullisuusviestinnän strategisuuteen vaikuttavat pk-yrityksissä useat niin yrityksen 

sisäiset kuin ulkoiset tekijät. Merkittäviä ulkoisia vaikutustekijöitä ovat jälleenmyyjät, eri 

asiakasryhmät sekä yleinen markkinatilanne. Rajallisten resurssien vuoksi pk-yritykset 

ovat hyvin riippuvaisia ympäristöstään, ja esimerkiksi muutokset jälleenmyyjien 

toiminnassa tai markkinatilanteessa vaikuttavat niiden liiketoimintaan sen jokaisella osa-

alueella, joka heijastuu myös viestintään ja vastuullisuusviestintään käytettäviin 

resursseihin, sekä viestintäprosessin eri osa-alueisiin.  

 

Yrityksen sisäisesti vastuullisuusviestinnän strategisuuteen pk-yrityksissä vaikuttavat 

erityisesti johtajavetoisuus ja yrityksen resurssit. Johtajan omat arvot heijastuvat vahvasti 

esimerkiksi vastuullisuusviestinnän sisältöön ja muotoiluun aina suunnittelusta 

toteutukseen asti. Johtajan omat kiinnostuksen kohteet taas näkyvät voimakkaasti 

esimerkiksi viestintäkanavien valinnassa, jossa yritysten välillä on huomattavia eroja 

liittyen esimerkiksi uudempien viestintäkanavien hyödyntämisessä.  
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Vastuullisuusviestinnällä on pk-yrityksissä strateginen luonne, mutta sen voidaan katsoa 

olevan tietyssä määrin ristiriitainen, eikä vastuullisuusviestintä ole strategisena työkaluna 

pk-yrityksissä helposti hallittavissa. Vastuullisuusviestinnän strateginen ristiriitaisuus 

näkyy esimerkiksi vastuullisuusviestinnän tavoitteisiin ja sisältöön liittyvissä seikoissa. 

Samanaikaisesti vastuullisuusviestinnällä pyritään edesauttamaan yrityksen myyntiä ja 

liiketoiminnan kasvua, mutta erityisesti johtajan omista arvoista johtuen sen ei haluta 

olevan liian kaupallissävytteistä tai yksinomaan markkinointiin rinnastettavaa. Omalla 

vastuullisuudella ja siitä viestimisellä halutaan myös erottautua sellaisista yrityksistä, 

joilla vastuullisuus näkyy ensisijaisesti viestintänä, eikä niinkään toimintana.  

 

Ristiriitaisuus näkyy myös siinä, miten vastuullisuusviestintää on mahdollista hyödyntää 

pk-yrityksissä strategisena työkaluna. Pitkälle viety ja kehitetty vastuullinen liiketoiminta 

kääntyykin pk-yritysten vastuullisuusviestinnässä rasitteeksi, kun viestin muotoilu ja 

tiivistäminen vaikeutuu. Erilaiset sidosryhmät ja arvoiltaan poikkeavat asiakasryhmät 

tekevät vastuullisuusviestinnästä strategisena työkaluna vaikeasti hallittavan. Sama viesti 

vaikuttaa eri ryhmiin eri tavoin, ja vastuullisuusviestinnän tehokkaampi kohdentaminen, 

esimerkiksi yritysten sisäisiä brändejä eriyttämällä, on pk-yrityksille haasteellista niiden 

rajallisien resurssien vuoksi. 

 

Pk-yrityksissä toteutetaan vastuullisuusviestintää strategisesti, mutta niiden strategisen 

vastuullisuusviestinnän ymmärtämiseksi tulee kuitenkin huomioida niiden toimintaan 

laajalti vaikuttavat ominaispiirteet. Pk-yritysten vastuullisuusviestinnän strategisuutta 

tutkiessa esiin nousee yritysten rajalliset resurssit, yritysten johtajien arvot ja aatteet sekä 

operatiivisen ja strategisen liiketoiminnan tiivis yhteys. Pk-yritysten 

vastuullisuusviestinnän voidaan katsoa sijoittuvan jonnekin markkinoinnin ja tiedon 

lisäämisen välimaastoon, jossa pyrkimykset arvojen toteuttamisesta ja liiketoiminnan 

kasvattamisesta kohtaavat. Pirstaloituneen tilannekohtaisuuden takaa ilmentyy 

vastuullisuusviestinnän strateginen ydin, jossa näkyy suunnitelmallisuus, tavoitteellisuus 

sekä tulevaisuusorientoituneisuus.  
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5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet 
 

Tässä tutkimuksessa strategista vastuullisuusviestintää lähestytään valtaosin strategisen 

viestinnän paradigman näkökulmasta sekä strategisen viestinnän tutkimuksen 

funktionalistisesta näkökulmasta. Tätä selittää tutkimuksen sijoittuminen 

kauppatieteellisen liiketoiminnan tutkimuksen alalle, mutta myös tutkimuksen tulokset, 

joissa pk-yritysten johtajat nimesivät organisaationsa päämääriksi liiketoiminnallisia ja 

taloudellisia päämääriä, kuten liiketoiminnan kasvun. Vastuullisuusviestinnän 

strategisuutta ja merkitystä yritykselle olisi kuitenkin mielekästä tutkia myös strategisen 

viestinnän konstitutiivisesta näkökulmasta. 

 

Vaikka pk-yritysten vastuullisuusviestinnän tavoitteet, kuten myynnin lisääminen ja 

kilpailijoista erottautuminen, ovat linjassa näiden organisaation päämäärien kanssa, 

tuloksista pystyttiin erottamaan kuitenkin myös mainituista organisaation päämääristä 

poikkeavia vastuullisuusviestinnän tavoitteita. Yritysten johtajat pyrkivät 

vastuullisuudesta viestimällä lisäämään tietoisuutta omasta alastaan, kotimaisesta 

teollisuudesta sekä omista arvoistaan. Strategisen viestinnän konstitutiivisesta 

näkökulmasta voitaisiinkin tutkia, mikä merkitys pk-yritysten aatteellisella 

vastuullisuusviestinnällä on organisaation olemassaololle ja kehitykselle. Tässä 

yhteydessä organisaation päämäärät tulisi ottaa huomioon laajalla skaalalla ilman 

painotusta liiketoiminnallisissa tavoitteissa. 

 

Pk-yritysten kirjo on hyvin laaja, aina mikroyrityksistä keskisuuriin yrityksiin ja 

paikallisesti toimivista kansainvälisiin yrityksiin. Näin ollen on mahdotonta saada 

aikaiseksi sellaisia yleispäteviä vastuullisuusviestinnän strategisuutta koskevia tuloksia, 

jotka pätisivät kaikkiin pk-yrityksen käsitteen alle sopiviin yrityksiin. Pk-yritysten 

vastuullisuusviestintää voisikin siis tutkia myös vertailevan tutkimuksen keinoin. 

 

Merkittävä niin tutkimuksen kirjallisuudesta kuin empiriasta nouseva pk-yritysten 

toimintaan vaikuttava seikka on niiden paikallisuus. Tutkimuksen tuloksissa kansallisesti 

toimivien yritysten johtajat kertoivat eroavista asiakasryhmistään sekä maantieteellisen 

sijainnin vaikutuksesta näihin eroihin. Mahdollinen tutkimusasetelma olisikin siis tutkia 

vertailevasti paikallisesti ja kansallisesti tai jopa kansainvälisesti toimivien pk-yritysten 
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vastuullisuusviestintää ja sen strategisuutta, tai maantieteellisten erojen merkitystä 

esimerkiksi strategisen vastuullisuusviestinnän tehokkuudelle. 

 

Tähän tutkimukseen osallistui sellaisia valmistavan teollisuuden yrityksiä, jotka toimivat 

kaikki ainakin jossain määrin myös kuluttajamarkkinoilla, ja jotka tällä hetkellä viestivät 

vastuullisuudestaan. Pk-yritysten kentän ollessa hyvin laaja ja yritysten toisistaan 

poikkeavia, olisi pk-yritysten vastuullisuusviestintää hyvä tutkia myös yritykseltä 

yritykselle -toimivien yritysten kontekstissa. Lisääntyvät sidosryhmävaatimukset, jotka 

voivat pk-yrityksiin kohdistua erityisesti toimitus- ja jälleenmyyntiketjun taholta, voivat 

tässä yhteydessä näytellä vielä suurempaa roolia.  

 

Pk-yritysten strategisesta viestinnästä on tutkittua tietoa saatavilla vain vähän, ja aiheesta 

kaivattaisiinkin lisää tutkimusta. Tässä tutkimuksessa pk-yritysten strategista viestintää 

lähestyttiin erityisesti vastuullisuusviestinnän näkökulmasta. Vaikka tiettyjen pk-

yritysten ominaispiirteiden tunnistetaan vaikuttavan läpileikkaavasti niiden kaikkeen 

liiketoimintaan, tuo vastuullisuus aiheena silti omat piirteensä strategisen viestinnän 

toteuttamiseen. Näin ollen tämän tutkimuksen tulokset eivät ole suoraan yleistettävissä 

koskemaan kaikkea pk-yritysten strategista viestintää. Pk-yritysten strategista viestintää 

tulisikin tutkia enemmän ja strategisen viestinnän tutkimusalaa kunnioittaen 

monitieteisestä näkökulmasta. 
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LIITTEET  
 

LIITE 1: Haastattelurunko 
 

Haastateltava 

1. Kertoisitko hieman itsestäsi ja yrityksestäsi? 

 

Strateginen liiketoiminta 

1. Miten suunnittelette liiketoimintaanne? 

a. Hyödynnättekö suunnittelussa kirjallisten strategiadokumenttien 

laatimista? 

2. Kertoisitko yrityksenne liiketoiminnan tavoitteista 

a. lyhyellä aikavälillä? 

b. pitkällä aikavälillä? 

3. Millä keinoin pyritte kohti liiketoimintanne tavoitteita? 

 

Vastuullisuusviestintä 

4. Miten vastuullisuus ilmenee yrityksenne toiminnassa? 

5. Milloin ja miksi aloitte viestimään vastuullisuudestanne? 

6. Miten suunnittelette vastuullisuusviestintäänne? 

a. Hyödynnättekö suunnittelussa strategia- tai 

viestintästrategiadokumentteja? 

b. Kuka yrityksessänne vastaa vastuullisuusviestinnästä? 

7. Miten viestitte vastuullisuudestanne? 

a. Mitä kanavia hyödynnätte vastuullisuusviestinnässänne? 

b. Kenelle vastuullisuusviestintänne on suunnattu? 

8. Mitkä ovat vastuullisuusviestintänne tavoitteet? 

9. Miten mittaatte ja arvioitte vastuullisuusviestintänne onnistumista? 

12. Minkälaisia seurauksia olette havainneet vastuullisuusviestinnästä 
yrityksellenne? 

 

Lopetus 

13. Onko jotain, mistä oletitte meidän keskustelevan, mutta mistä emme 

keskustelleet? 


