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Kasvava trendi vastuullisesta liiketoiminnasta muuttaa niin  asiakkaiden kuin
yritystenkin ké&sityksid siitd, miten vastuullisuuteen liittyvid ndkokulmia tulee
kulutuksessa ja liiketoiminnassa huomioida. Sidosryhmaajattelu on erés tapa varmistaa
toiminnan eettinen kestavyys sen taloudellisen kannattavuuden lisaksi. Sidosryhmien
tarpeiden ja motivaattoreiden ymmartaminen on verrattavissa asiakasosaamisen
merkitykseen.

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida vastuullisessa liiketoiminnassa syntyvaa
sidosryhméarvoa. Tutkimusprosessissa tehtyjen havaintojen mukaan sidosryhmaéarvolla
on useita kvalitatiivisia ominaisuuksia, joita tunnistamalla sidosryhméyhteistyossa
syntyvaa arvoa voidaan ymmarta4 ja analysoida entista tarkemmin.

Tavoitteeseen vastattiin tunnistamalla sidosryhmaarvon seitsemén eri ulottuvuutta ja
arvon syntymisen elementit. Teoreettisena pohjana kaytettiin markkinoinnin
asiakasarvotutkimusta hyotyjen ja uhrausten, suhdemarkkinoinnin ja arvolupauksen
nakokulmista sekd asiakasarvotypologian viitekehystd. Empiirisestd aineistosta tehtyja
havaintoja reflektoitiin viitekehykseen, mink& tuloksena tunnistettiin arvoulottuvuudet
ja niiden ominaisuudet seké& sidosryhméarvon elementit.

Sidosryhméarvo  nimettiin ~ elementeiltddn  strategiaa  tukevaksi, toiminnassa
konkretisoituvaksi, vuorovaikutuksessa rakentuvaksi seka ideologisille preferensseille
perustuvaksi. Sen  ulottuvuuksiksi  tunnistettiin  ideologinen, toiminnallinen,
subjektiivinen, eettinen ja episteeminen arvo, seka imago- ja verkostoarvo. Myos
ulottuvuuksien ja elementtien keskinaiseen suhteeseen paneuduttiin.

Sidosryhméarvo  havaittiin ~ tutkimuksessa ~ monitahoiseksi  ilmioksi,  jonka
ymmartamiseen markkinoinnin tutkimus tarjoaa hyvin kayttokelpoisen nakdkulman.
Tutkimus tuo yhteen markkinoinnin ja vastuullisen liiketoiminnan tutkimusperinteita
tarjoten useita jatkotutkimusmahdollisuuksia sidosryhmaarvon yh& syvempéén
ymmartamiseen.
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1 MUUTTUVA VASTUULLISUUS HAASTAA
MARKKINATOIMIJOITA

15.10.2013 suomalainen pelialan yritys Supercell ilmoitti yrityskaupasta, jossa se
myydaén kahdelle japanilaiselle yritykselle (Markkinointi & Mainonta 2013).
Verrattaessa aiheesta tehdyn uutisoinnin savya esimerkiksi muutamaa viikkoa aiemmin
tapahtuneeseen Nokian matkapuhelinliiketoiminnan myyntiin voidaan puhua lahes
yOsta ja paivasta. Nokian kohdalla keskityttiin perinteen katkeamiseen ja huoleen
suomalaisista tyontekijoista (esim. Tietokone 2013), kun taas Supercellin tapauksessa
esiin nousivat muun muassa tyontekijoiden menestyminen (Yle 2013), positiiviset
vaikutukset koko toimialalle (Helsingin Sanomat 2013a) ja kaupan verotukselliset
hyddyt suomalaiselle yhteiskunnalle (Helsingin Sanomat 2013b).

Vaikka median ennakkoasenteilla ja suhtautumisella on uutisoinnin savyyn oma
vaikutuksensa, voidaan ndistd kahdesta esimerkista silti havaita merkittaviad eroja
yrityksen toimintatavoissa. Nokian litketoimintamalli on perinteinen
osakkeenomistajien etuun ja siitd viestimiseen keskittyvd, kun taas Supercell on
jatkuvasti  osoittanut huomioivansa toiminnassaan laajan  kattauksen omia
sidosryhmidan. Niin tyontekijoiden, Kilpailuympariston kuin valtionhallinnon ja muiden
julkisten organisaatioiden ottaminen osaksi yrityksen strategiaa osoittavat Supercellin
liiketoimintamallin  monipuolisuuden. Vaikka omistajat eivat peitelleet omaa
vaurastumistaan (Yle 2013), oli suhtautuminen kauppoihin ldhes yksinomaan
positiivista, silla sidosryhmille syntyvda arvoa painotettiin voimakkaasti ja se

huomioitiin kaupan oheisvaikutuksissa monin eri tavoin.

Taloudellisen hyodyn liséksi Supercell ja sen omistajat saivat kaupasta suuret méaarat
maine- ja imagohyotya positiivisen julkisuuden muodossa kuluttamatta itse aiheen
markkinointiin senttidkaan. Tama osoittaa, milla tavoin vastuullisuus ja sidosryhmien
huomioiminen ovat nousseet yritystoiminnan polttopisteeksi julkisessa keskustelussa, ja
miksi sidosryhmét huomioiva l&hestymistapa liiketoimintaan on yksi térkeimmistéd
tulevaisuuden kilpailuedun rakentajista. Miten tdhan tilanteeseen on paadytty, ja mita se

tarkoittaa tulevaisuuden yritystoiminnan kannalta?

Yritysten yhteiskuntavastuuta koskevaa keskustelua ovat pitkd&n leimanneet

vastakkainasettelumallit. Resurssien ohjaaminen vastuulliseen toimintaan on néhty



kustannuserand, joka on jostain muusta yrityksen toiminnasta pois (Clarkson 1995, 98—
99). Tama nédkemys perustuu ajatukseen, jossa yrityksen vastuullisuusvelvoitteet estavéat
siti ottamasta riskeja, koska yritysvastuulle budjetoidut resurssit ovat
vaihtoehtoiskustannus yrityksen liiketoiminnan kehittdmiselle. Esimerkiksi Sundaram ja
Inkpen (2004a, 353-354) toteavat osakkeenomistajien etujen karsivan riskien
kaihtamisesta, eli vastuullisen liiketoiminnan on nahty estdvan yritystd toteuttamasta
padasiallista tehtdvaansd omistajiensa arvon kasvattajana. Kriittisen nakokulman
perustana ovat toimineet pitkaan nobelisti Milton Friedmanin jo 1960-luvulla esittamat
teesit (Friedman 1962), joiden mukaan yrityksen ainoat vastuut ovat sen omistajia
kohtaan, ja yrityksen toimintaan ja ratkaisuihin ei ulkopuolisten tahojen, kuten valtion,
tule puuttua. Taméan ajattelutavan vaikutus nékyy voimakkaasti yhteiskunnassamme
esimerkiksi lainsaadanndssa. Suomen osakeyhtidlain mukaisesti yrityksen tehtdva on
yksiselitteisesti tuottaa voittoa osakkeenomistajille, ellei yhtiGjarjestyksessd madrata

toisin” (Osakeyhtiolaki 2006:1 5§).

Viimeisten vuosikymmenien aikana friedmanilaisen ajattelun rinnalle on Kkuitenkin
noussut yrityksen tehtdvaa vaihtoehtoisesta ndkokulmasta tarkasteleva sidosryhmamalli,
jossa yritys toimii yhteistyossa kaikkien toimintaymparistonsa toimijoiden kanssa
tuottaen mahdollisimman suurta hyvinvointia, eli arvoa, néille kaikille (Freeman, Wicks
& Parmar 2004, Sundaram & Inkpen 2004b). R. Edward Freemanin ja hanen
oppilaidensa edustama nékokulma ei kumoa Friedmanin mallia, vaan nékee
sidosryhméteorian  yksinkertaisesti  sen  laajentajana.  Yrityksen  johtaminen
sidosryhméajattelun  kautta johtaa Freemanin ym. (2004, 365) mukaan
osakkeenomistajien lisdarvoon, ja on siksi luonnollinen jatkumo tutkimukselle yrityksen
toiminnan motivaattoreista. Yrityselaméssa ja kauppatieteellisessa tutkimuksessa
edelleen vahvasti vaikuttava friedmanilainen koulukunta ei kuitenkaan ole ottanut tata
nakokulmaa vastaan avosylin, vaan suhtautuu Freemanin teeseihin skeptisesti ja
vaheksyen (Jensen 2001, Key 1999).

Vahvojen mielipiteiden vuoksi pattitilanteeseen ajautunutta tilannetta ovat viimeisten
vuosien aikana pyrkineet avaamaan mm. Michael Porter ja Mark Kramer mallillaan
yhteisarvosta (shared value) (Porter & Kramer 2006, 2011), jossa yrityksen vastuullinen
toiminta ndhdé&an strategisena investointina, joka tuottaa taloudellista hyotya ja arvoa

niin yritykselle kuin sen sidosryhmillekin. Monet yritykset ovatkin omaksuneet



yhteisarvon osaksi strategiaansa ja ndin muokanneet toimintatapojaan yha
kestavdammiksi ja tehokkaammiksi. Yhteiskuntavastuun fokuksen siirtdminen on ollut
monen yrityksen strategian keskitssa viimeisten vuosien aikana. Lainsdadantoon
perustuvasta reaktiivisuudesta ja varautuvasta riskienhallintandkokulmasta ollaan
siirtyméssé kohti proaktiivista, kilpailuetua tavoittelevaa toimintamallia. Myos yleinen
asennoituminen  yritystoimintaa kohtaan on  monimuotoistunut  esimerkiksi
Yhdysvaltojen lainsdddannon  siirtyessd voimakkaasta omistajamallista  kohti

osakeyhtion monia mahdollisia eri tehtavia (Kauttu 2013).

Yritysten kasitys niiden ydintoiminnoista ja kassavirtojen l&hteista kehittyy jatkuvasti.
Koska yrityksen strategian yksi olennaisimpia elementtej& on kasitys sen asiakkaiden ja
tulojen hankinnasta, on markkinointi lasna strategiassa jatkuvasti. Yhteisarvolle
perustuva liiketoimintalogiikka ja yrityksen yhteiskuntavastuu yleisesti voidaan néhda
olennaisena osana yrityksen markkinointiprosesseja, joihin on perusteltua soveltaa
markkinoinnin teoreettista kasitteist6d ja yrityselaman esimerkkien kautta hankittua
tutkimustietoa. Tama on tunnistettu myods markkinointitieteen parissa: tuorein
markkinoinnin virallinen maaritelmd ei end& tee eroa arvon luomisessa asiakkaiden,
julkisorganisaatioiden tai muiden tahojen vélill4, vaan markkinoinnin tehtavé on arvon
luominen riippumatta osapuolten tarkemmasta luonteesta ja hierarkiasta (American
Marketing Association 2007).

1.1 Miksi sidosryhmaarvolla on merkitysta?

Yhteisarvon luomisesta ja laajemmin kasitettynd sidosryhmdaarvosta on havaittavissa
aukko tieteellisesti tuotetussa tiedossa. Suurin osa tuotetusta tutkimustiedosta keskittyy
numeerisesti mitattavissa oleviin arvon lajeihin, kuten kustannussaastoihin, tuotetun
jatteen maadraan tai yrityksen hiilijalanjalkeen. Tdma on ymmarrettdvad ottaen
huomioon yhteiskuntavastuun tutkimuksen juuret laskentatoimen ja yrityksen
johtamisen tieteenalojen alla. Johtamisnakdkulmasta yrityksen vastuullisuutta ja
sidosryhmayhteistyotd on tarkasteltu toki myds abstraktimmissa ja subjektiivisemmissa
muodoissa, mutta naidenkin toimenpiteiden tulokset tavataan esittdd puhtaasti

kvantitatiivisin mittarein.

Sidosryhmateorian kehitt4jd R. Edward Freeman on todennut, ettd yrityksen tulee

kohdella sidosryhmi& asiakkaiden tavoin (Freeman 1984; Freeman, Harrison, Wicks,



Parmar & de Colle 2010). Markkinoinnin tutkimuksen kannalta tdmd tarkoittaa, etté
sidosryhmille yhteistoiminnassa luotavaa arvoa ei voida késitella silkan rahallisen arvon
mittaristoilla. Koska vuorovaikutuksessa syntyvdn arvon muodostuminen on
kompleksinen prosessi, ei sen tutkimusta voida rajoittaa numeerisiin indikaattoreihin
(Clarkson 1995, 111-112), vaan sidosryhmé&arvosta on asiakasarvon tavoin
tunnistettava sen eri ulottuvuuksia, ja niiden merkityksia niin yritykselle kuin
asianosaisille sidosryhmillekin. Tamén tutkimusalueen sivuttaminen on yrityksen
toiminnan kannalta lyhytnakoistd, silla yrityksen suhteet sen sidosryhmiin ovat
olemassa riippumatta siitd4, onko akateeminen Kkirjallisuus tai yritys viel& tunnistanut
niitd (Gummesson 2008, 14-15). Toisin sanoen yrityksen toimilla on aina vaikutuksia
sen toimintaympéristoon ja kaikkeen, mitd siihen sisdltyy. Pyrittdessd kohti
todenmukaista ja holistista késitystd markkinoinnista on Kiinnitettdvd huomiota myos

sidosryhmaésuhteissa syntyvéaan arvoon.

Arvonluonti sidosryhmille saattaa lahtOkohtaisesti kuulostaa monesta yritysjohtajasta
luotaantyontavélta, silld sidosryhmat eivat useinkaan suoraan tuota yritykselle
liikevaihtoa. Yhteisarvo-mallin kautta yhteiskunnallinen vastuullisuus ja hyvén
tekeminen kuitenkin linkittyvat suoraan yrityksen tulonhankintamalleihin, jolloin
sidosryhmille tuotettava arvo on liiketoiminnan luonnollinen sivutuote. Tama tarkoittaa,
ettd omaksuessaan vastuullisuuden osaksi strategiaansa yritys tuottaa samanaikaisesti
arvoa omistajilleen, asiakkailleen ja  sidosryhmilleen  (mikdli  toiminnan
perusedellytykset ovat kunnossa ja strategia realistisesti laadittu). Kysymys siitd, onko
perusparametrina omistaja-arvo (friedmanilainen ndkékulma), asiakasarvo (perinteinen
markkinointindkdkulma) vai sidosryhmdarvo, jonka kautta liiketoiminta syntyy
(Freeman ym. 2010), lienee jokaisen yrittdjan itse ratkaistavissa. Ulotettaessa
asiakaslahtoisyys koskemaan myds sidosryhmié voidaan tunnistaa niin yritykselle kuin

sidosryhmillekin tarkeat tekijat, jotka liiketoiminnassa tulee huomioida.
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoite on analysoida vastuullisessa liiketoiminnassa syntyvaa
sidosryhméarvoa. Tatd tavoitetta lahestytdan kahdella tutkimuskysymykselld, joiden
avulla sidosryhmaarvon elementit ja sille ominaiset ulottuvuudet tunnistetaan. Yleisen
arvon ulottuvuuksien tunnistamisen lisaksi tutkimus mé&é&rittdd ensimmaisen

tutkimuskysymyksen avulla sidosryhmdarvoa tavalla, joka auttaa niin tutkijoita kuin



yrityksidkin ymmartdmaan ilmion taustoja, toimintaperiaatteita ja seurauksia. Toinen
tutkimuskysymys erittelee tutkimusaineistosta tehtyj& havaintoja sidosryhmaarvon

ulottuvuuksiksi. Kysymykset ovat:
- mitd sidosryhmaarvo on vastuullisessa liiketoiminnassa?
- millaisia ulottuvuuksia sidosryhmadarvo saa vastuullisessa liiketoiminnassa?

Tutkimuskysymykset l&hestyvat tutkittavaa ilmiotd konstruktivistisista lahtokohdista:
tieto arvosta ja sen luonteesta syntyy osapuolten kokemuksen kautta, ja on siksi
subjektiivista ja tilannekohtaista. = Analyysin kautta tutkimus tulee eritteleméén
sidosryhmayhteistydssa ja arvonluomisprosesseissa vaikuttavia elementtejd ja niiden
luonnetta huomioiden vastuullisen liiketoiminnan ja sidosryhmakontekstin ilmidlle

antamia ominaispiirteita.

Vastuullisessa liiketoiminnassa syntyvan sidosryhméarvon kasitteelle tunnistetaan
keskeiset elementit. Tdmé toteutetaan soveltamalla aiheesta aiemmin tehtya tutkimusta
empiiriseen  tutkimusaineistoon.  Sidosryhméarvon ulottuvuuksia analysoidaan
havainnollistaen arvon eri muotoja ja ulottuvuuksien suhdetta sidosryhman eettiseen
arvopohjaan ja tavoitteisiin. Tutkimuksen teoriaosuus ja aineistoanalyysi muodostavat
tutkittavan ilmién kokonaiskuvan markkinoinnin asiakasarvoteorian konventioita

hyodyntéen.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastaus muodostuu tutkimusta varten luodun
aineiston analyysista. Sidosryhmaorganisaatioiden edustajien kuvaukset toiminnastaan
niin yhteistydssa yritysten kanssa kuin laajemmassa yhteiskunnallisessa kentdssékin
ilmentévat toiminnalle kriittiset ja olennaiset elementit. Toiseen tutkimuskysymykseen
puolestaan vastataan teoreettisen viitekehyksen ja aineiston systemaattisella
yhdistelylla. Tutkimuskysymysten keskindinen hierarkia ei ole puhtaasti alisteinen, silla
tunnistetut sidosryhmaarvon ulottuvuudet vaikuttavat sidosryhmaarvon elementtien

lopulliseen mééritelmaan.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostetaan tarkastelemalla markkinoinnin
asiakasarvotutkimusta ja soveltaen sitd sidosryhmakontekstiin aiheeseen liittyvén
kirjallisuuden avulla. Lis&ksi tutkimuksen aikana luotiin tyOnantajien vastuuseen

kesatyokysymyksissa keskittyvastd Vastuullinen kesaduuni -projektista empiirinen
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aineisto, jonka pohjalta yhteys sidosryhméarvon ja markkinoinnin teorian valille
voidaan muodostaa. Aineisto luotiin tarkastelemalla yhteisarvondkokulmasta projektissa
mukana olevaa yritystd sekd haastattelemalla projektiin siséllytettyja yhteisarvon
synnyttdmisen kannalta olennaisia sidosryhmid. N&in ymmérretddn, miten yritys
yhteisarvotoiminnallaan luo sidosryhmille arvoa, ja mitk& sen toiminnallaan antamat
arvolupaukset sidosryhmilleen ovat. Sidosryhmien kannalta eritelladn niiden kasitysta
suhteestaan yritykseen, yhteistyon luonteesta seka arvosta, jonka sidosryhma kokee
yhteistoiminnan seurauksena syntyvan. Lopulta teorian ja empirian systemaattisen
yhdistelyn kautta muodostettu kokonaisuus tuo arvotutkimukseen todellista
kontribuutiota ja avaa mahdollisuuksia jatkotutkimukselle.

1.3 Keskeiset rajaukset

Yhteisarvon ladhtokohta on sen méaritelmédn mukaan tuottaa kannattavaa lisaarvoa
yhteiskunnalle. T&sté syysta yrityksen kanssa suorassa yhteydessa olevia sidosryhmid ei
ole perusteltua siséllyttdda osaksi empiiristd aineistoa tai tutkimuksen teoreettista
viitekehysta. Tyontekijoille, asiakkaille, omistajille ja alihankkijoille tuotettu arvo on
osa yrityksen strategiaa riippumatta siitd, toteuttaako se vastuullista strategiaa tai
pyrkiikd se luomaan toiminnallaan aitoa yhteisarvoa. Tutkimus keskittyy ennen kaikkea
yrityksen sekundaarisiin sidosryhmiin, joita huomioimalla yrityksen on mahdollista
saavuttaa kestavad kilpailuetua, ei ainoastaan sdilyttdd omaa kilpailukykyaan
markkinoilla. Vaikka kesétyontekijat ovat tydsuhteensa ajan suorassa vaikutussuhteessa
yritykseen, on kyseessd laajassa sidosryhmakontekstissa sekundaarinen sidosryhma.
Tama johtuu kesatdiden véliaikaisesta ja tulevaisuutta rakentavasta roolista. Myds
Vastuullinen kesaduuni -projekti tunnistaa tdmén tekijan, silla projektin kohderyhména
ovat kaikki kesatyOidssa olevat nuoret, eivatkd ainoastaan valikoitujen yritysten
tyontekijoiksi paatyvat yksilot (Vastuullinen kesaduuni 2013a).

Liséksi Vastuullinen kesaduuni -projektin valikoituminen tapaustutkimuksen kohteeksi
ohjaa tutkimuksen fokusta kohti sosiaalista vastuullisuutta. Perinteinen yritysvastuun
kolmijako taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen vastuuseen Kattaa Yyleisen
nakokannan mukaan koko yritysvastuun kentén, mutta naihin eri sektoreihin lukeutuvat
toimenpiteet ja sidosryhmét eroavat toisistaan siind maarin merkittavasti, ettei kaikkia
vastuullisuuden osa-alueita ole mahdollista tarkastella pro gradu -laajuisen tutkimuksen

puitteissa. Tamé& rajaus vaikuttaa tutkimuksessa ennen kaikkea sovellettavan



11

ldhdemateriaalin painotuksiin. Se avaa toisaalta tutkimukselle mahdollisuuden soveltaa
markkinointiteoreettista tietoa subjektiivisesta arvonmuodostuksesta ja asiakkuuden
laajasta madritelmasta tutkimukseen paremmin, silla rekrytointimarkkinoita ja
tyontekijoitd on  markkinoinnin  tutkimuksessa  kasitelty  yrityksen  sisdisen

markkinoinnin asiakkaina jo pidemmaén aikaa.
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2 ASIAKASARVOTEORIAN SOVITTAMINEN
SIDOSRYHMAKONTEKSTIIN

Yrityksen tulee kohdella sidosryhmidan kuin asiakkaita (Freeman ym. 2010, 19-24).
Sidosryhmat kayttaytyvat monilta osin asiakkaiden tavoin, ja sidosryhméverkoston
johtaminen vaatii yritykseltd asiakaslahtoisyyttd myods edelld mainittujen ryhmien
suuntaan. Myds American Marketing Associationin  sédannollisesti  paivittamén
markkinoinnin maéaritelmén viimeisin versio kasittelee markkinointiprosesseissa arvon
tuottamista asiakkaille, muille kumppaneille ja yhteiskunnalle yleisesti taysin
rinnasteisina kasitteind, eik& markkinointitiede tee niiden suhteen tutkimuksessa

keskinaisié eroja (American Marketing Association 2007).

Markkinoinnissa  2000-luvulla  aktiivisesti ké&yty tieteellinen dialogi arvon
yhteisluomisen késitteestd asiakkaan ja yrityksen vélilla on tutkimukselle valitussa
nakokulmassa avainasemassa, silla eettisten ja moraalisten valintojen ollessa kyseessa
niistd saavutettu hyoty on harvoin Vvélittdméasti konkretisoituvaa tai suoraan
tuloslaskelmassa nakyvédé. Suuri osa menestyksekkaastd toiminnasta ilmenee yrityksen
maineessa, verkostojen kasvussa, tai median ldhtokohtaisessa suhtautumisessa yrityksen
tiedotteisiin  ja toimenpiteisiin  (Bhattacharya 2010). Yrityksen toiminnalle
myotamieliset sidosryhmat voivat omalla maineellaan ja auktoriteetillaan joko
sujuvoittaa tai hankaloittaa yrityksen prosesseja. Tama koskee esimerkiksi tiedon
kaksisuuntaista liikkuvuutta, mill& tarkoitetaan sidosryhmien siséllyttamista yrityksen
tiedotusprosesseihin, mika onnistuessaan johtaa sidosryhmien suotuisampaan
viestintddn yritysta kohtaan (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005; Kaptein & van Tulder
2003, 221-222). Tallaiset asiat (jotka tekevét yrityksen toiminnasta huomattavasti
joustavampaa, nopeampaa ja tehokkaampaa) eivat ole yksiselitteisesti arvotettavissa,
joten sidosryhmille syntyvdd arvoa on tarkasteltava monipuolisesti markkinoinnin

teoriaa hyodyntéen.

Markkinoinnissa on jo yli kymmenen vuoden ajan vallalla ollut ajatus asiakasarvon
maksimoimisesta ja sen luonteen ymmaértdmisestd. Asiakasarvon merkityksen on
aiheesta tehdyssd katsauksessaan tiivistanyt muun muassa Khalifa (2004, 660), joka
toteaa, ettd kyetdkseen tarjoamaan asiakkailleen ylivertaista arvoa yrityksen tulee

ymmartad, kuinka asiakasarvoa kartutetaan ja luodaan, mitd muotoja asiakasarvo voi
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saada, ja mitka tekijat vaikuttavat arvon kertymiseen. Taten on selvad, ettd arvon
luonnetta, merkityksid ja karttumista tulee tutkia myo6s sidosryhmien kohdalla.
Sidosryhmat muistuttavat osaltaan myods yrityksid, silld ne ovat usein edunvalvojina
johdettuja organisaatioita, joiden edustajat ovat oman alansa asiantuntijoita. Nailta osin
sidosryhmé&arvon tuottaminen on rinnasteista B2B-markkinointiin. Samanaikaisesti on
kuitenkin otettava huomioon, ettd toisin kuin yrityksilla, sidosryhmilld toiminnan
perustana ovat vastuulliset arvot ja hyveellinen tavoite, eikd valttaméattd sidosryhmélle
taloudellisesti kannattavin vaihtoehto (Bhattacharya 2010). Tama tuo asiakasarvolle
perustuvaan pohdintaan nakokulman, joka erottaa sidosryhmé&arvon muista arvon

muodoista, joihin vastaava tutkimus on aiemmin keskittynyt.

Sidosryhmaarvon tarkasteluun voidaan edelld mainituista syista kayttdd markkinoinnin
tutkimuksessa hyddynnettavid asiakasarvon erittelyn keinoja. Aiemmista tutkimuksista
saatuja tuloksia reflektoidaan sidosryhméarvon kontekstissa, joka poikkeaa

asiakasarvosta monin tavoin.

2.1 Keskeiset kasitteet

Vastuullisen liiketoiminnan tutkimuksessa ja markkinointitieteessa tuotettua tietoa on
sovellettu toisiinsa akateemisessa ympadristossd vain vahan. Molempia tieteenaloja
leimaa ominaispiirre tietynlaisesta tulkinnanvaraisuudesta seka kovalla vauhdilla
kehittyvastd ja muuttuvasta tutkimuskentasta. Liséksi varsinkin téssd tutkimuksessa
yhtend lahtokohtana toimivan yhteisarvoajattelun tieteellinen pohja on vield tuore, ja
vain véhan muihin konteksteihin sovellettu, mink& vuoksi tutkimuksessa esiintyvat

kasitteet tulee maaritella huolellisesti.
2.1.1 Vastuullinen liiketoiminta

Vastuullisella  liiketoiminnalla  tarkoitetaan ~ modernin  médritelmdn  mukaan
yritystoimintaa, joka tayttdd nykypdivén tarpeet vaarantamatta tulevien sukupolvien
mahdollisuutta tayttdd omat tarpeensa. Tama maaritelma on esitelty vuonna 1987 YK:n
maailman ympadriston ja kehityksen komissiolle Norjan silloisen p&&ministerin Gro
Brundtlandin johtaman tyoryhmén laatimassa “Our Common Future” -raportissa
(WCED 1987), josta on sittemmin tullut koko vastuullista liiketoimintaa edistavan
liilkkeen omaksuma madritelmé aiheelle. Euroopan komissio tarkensi madritelméaa

omassa raportissaan, jonka ~mukaan vastuullinen liiketoiminta  siséllyttaa
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yritystoimintaan prosessin, jolla sosiaaliset, ekologiset, eettiset ja kuluttajan oikeuksiin
liittyvat kysymykset integroidaan liiketoimintaan ja yrityksen ydintoimintoihin

ldheisessa yhteistydssé sen sidosryhmien kanssa (Euroopan komissio 2011).

Yleisesti vastuullisesta liiketoiminnasta kaytetddn keskustelussa useita toisiinsa
rinnasteisia termejd. Samaa asiaa tarkoitetaan yritysvastuulla, yhteiskuntavastuulla ja
vastuullisuudella, sekd lyhenteilla CR (corporate responsibility) ja CSR (corporate
social responsibility). Vastuulliseen liiketoimintaan liittyvid, mutta eri tavoin
painottuvia kasitteitd ovat muun muassa kestdva kehitys (sustainability, sustainable

development) ja kolminkertainen tilinpa&tos (triple bottom line, TBL).

Vastuullinen liiketoiminta jaetaan perinteisesti kolmeen osa-alueeseen: ekologiseen,
sosiaaliseen ja taloudelliseen vastuuseen (Elkington 1998, 20). Ekologisella vastuulla
tarkoitetaan yrityksen vastuuta sen ymparistolle aiheuttamista haitoista ja
kuormituksesta sekd ekologisesti kestavien toimintatapojen tavoittelua. Perinteisia
ekologisen vastuun kysymyksid ovat esimerkiksi pa&stot, jate, veden kulutus ja
materiaalien uusiokdyttd. Sosiaalinen vastuu siséltdd yrityksen vastuut sen
vaikutuspiirissa olevia ihmisid ja ihmisryhmid kohtaan. Sen osa-alueita ovat muiden
muassa tyohyvinvointi, paikallisyhteisdjen tukeminen, yhdenvertaisuus seka rekrytointi-
ja verotuskysymykset. Taloudellinen vastuu tarkoittaa, ettd yrityksell& on kuitenkin aina
velvollisuus pyrkia tuottamaan voittoa omistajilleen. Liiketoiminnan on oltava myds

taloudellisesti kannattavaa ollakseen vastuullista.
2.1.2 Yhteisarvo

Yhteisarvo (creating shared value, CSV) on kasitteena esitelty ensimmaisen kerran
Michael Porterin ja Mark Kramerin artikkelissa Strategy and Society: The Link
Between Competitive Advantage and Corporate Responsibility (2006). Kasitteen
tarkoitus on kaventaa kuilua yritysvastuun ja kannattavan liiketoiminnan valilla.
Yhteisarvo tarkoittaa yksinkertaistetusti vastuullisten toimenpiteiden toteuttamista
tavalla, joka on yritykselle myos taloudellisesti kannattava. Markkinoinnin tutkimuksen
kannalta on tarked& huomata, ettd samankaltaisista nimistd&n huolimatta yhteisarvolla ja
arvon yhteisluomisella (value co-creation) ei ole yhteyttd toisiinsa teoreettisessa
mielessd. Arvon yhteisluomisen tapauksessa asiakas ja yritys toimivat yhteistydssé

synnyttdékseen asiakkaan kulutuskokemukselle parhaan mahdollisen arvon (ks. esim.
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Vargo & Lusch 2004), kun taas yhteisarvo on yrityksen tapa toimia liiketoiminnan
kaikissa prosesseissa yhteiskuntaa hyodyntavélla ja samanaikaisesti taloudellisesti
kannattavalla tavalla. Yhteisarvo jaetaan Porterin ja Kramerin (2011, 67—75) mukaan
kolmeen Kkategoriaan: tuotteiden ja markkinoiden uudelleenkonseptointi, arvoketjun
tuottavuuden uudelleenmédrittely sekd paikallisten klustereiden tukeminen. Se on
yrityksen strateginen tyokalu, jonka toimeenpano organisaatiossa ei rajoitu pelk&staan
markkinointigjatteluun  ja  -ndkdkulmaan  (vaikkakin  se  siséltdd  selkeitd

markkinointielementteja).

Yhteisarvo on tdman tutkimuksen kontekstin kannalta merkittava ajattelumalli, koska
sen luonne perustuu eettisesti kestdvadn arvopohjaan. Yritysten toteuttamien CSV-
toimenpiteiden pitaa lahtokohtaisesti aina tuottaa vastuullisuusndkokulman lisaksi arvoa
niiden omistajille joko suorasti tai epasuorasti, mutta mallissa omistaja-arvo on oikeiden
asioiden tekemisen seuraus, ei padasiallinen motivaattori. Tdma ajatus ei toisaalta ole
yhteisarvon myo0td syntynyt: samankaltaisia teesejd on esimerkiksi laskentatoimen
tutkimuksen puolella esitetty jo kymmenen vuotta aiemmin Balanced Scorecard -mallin
yhteydessd (Kaplan & Norton 1996, 24-26). Yhteisarvoajattelu ei varsinaisesti muuta
yrityksen missiota tai tehtdvad, vaan yhdistdd ajattelumallina ennen erillising

elementteind pidetyt vastuullisuuden ja omistaja-arvon kasvattamisen.

Yhteisarvon ongelmaksi tieteellisestd nékokulmasta voidaan nahda téalla hetkella
aiheesta tuotetun tiedon vahaisyys. Ajattelumalli on kuitenkin noteerattu laajalti ja
saanut aikaan muutoksia liike-elaméssa. Monet suuret yritykset ovat omaksuneet CSV-
ajattelun osaksi strategiaansa, maailmanlaajuisesti muiden muassa Wal-Mart, Coca-
cola, Nestlé, Dow Chemical, Johnson & Johnson, Yara ja GE (Porter & Kramer 2011),
sekd Suomen mittakaavassa esimerkiksi Nokia, IBM Finland (Kehusmaa 2012) ja Alma
Media (Alma Media 2013, 52-54). Lisaksi akateemisten tekstien hakupalvelu Google
Scholarin mukaan Porterin ja Kramerin kahteen artikkeliin on viitattu maaliskuuhun
2014 mennessé yhteensa yli 5200 kertaa, joten trendi yhteisarvon suhteen on selvasti

nousujohteinen ja ilmio tasta syysté tutkimisen arvoinen.
2.1.3 Sidosryhma

Sidosryhmé on mika tahansa sellainen taho, johon yrityksen toiminnalla on vaikutusta,
tai joka toiminnallaan voi vaikuttaa yritykseen (Freeman 1984). Késitteen madrittely on
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kuitenkin jatkuvan keskustelun alaisena, ja pohdintaa on k&yty muun muassa siit4,
voidaanko tahoa, johon yrityksen toiminta vaikuttaa, mutta joka ei voi edustaa itsedén
(kuten esimerkiksi luonto tai yrityksen vaikutuspiirissa eldvat lapset), kutsua
sidosryhmaéksi (Driscoll & Starik 2004).

Koska vastuullisen liiketoiminnan tulee maaritelmansd mukaan huomioida
yritystoiminnan yhteiskunnalliset vaikutukset, tulee luonnon ja lasten kaltaisista niin
sanotuista “hiljaisista sidosryhmistd” toiminnan ja sen analysoinnin kannalta
merkittdvid. Toisaalta arvon luominen ja tunnistaminen ovat sosiaalisen
konstruktionismin paradigman mukaisesti subjektiivisesti rakentuvia kasitteita, jolloin
valikatend arvon synnyttdmiseen tarvitaan hiljaista sidosryhmad edustava taho, kuten
kansalaisjdrjestd tai saatio. Yritys tunnistaa sidosryhmansd sekda nédiden tavoitteet ja
kykenee tatd kautta synnyttdméan arvoa yhteiskunnalle mitaten sen laatua ja tyyppia
tahoa edustavan sidosryhman kautta. Markkinointiajattelussa malli  rinnastuu
suhdemarkkinoinnin alla toimivaan késitteeseen asiakkaan asiakkaasta (Gummesson
2008, 79-83), jossa yritys on asiakassuhteensa kautta aina vuorovaikutuksessa myos
arvoketjun seuraavien linkkien kanssa, vaikka sen toiminta keskittyisikin ainoastaan

oman asiakkaansa kanssa harjoitettavaan liiketoimintaan.

Sidosryhmét voidaan luokitella esimerkiksi primaarisiin ja sekundaarisiin sen mukaan,
ovatko ne sidoksissa yritykseen suorasti (kuten tyontekijat, asiakkaat,
osakkeenomistajat tai alihankkijat) vai epdsuorasti (kuten julkinen sektori tai
kansalaisjarjestot) (Clarkson 1995), tai niille voidaan antaa tarkempia ominaisuuksia
joilla niiden asemaa verkostossa voidaan hahmottaa (Mitchell, Agle & Wood 1997) ja
nain hankkia tyokaluja niiden johtamiseen. Koska tdma tutkimus ei keskity
taysivaltaiseen sidosryhmaanalyysiin tai -tutkimukseen, vaan pohtii olennaisimpana
kysymyksenaan  arvoa  sidosryhmakontekstissa, tehddan  sidosryhmajaottelu

yksinkertaisella primaarinen—sekundaarinen-asteikolla.
2.1.4 Arvo vs. arvot

Tutkittaessa vastuullisuuteen perustuvaa liiketoimintaa markkinoinnin ndkoékulmasta
arvon ja arvojen kasitteet ovat tutkimuksen kannalta hyvin olennaisia. Usein niiden

madrittely jaa kuitenkin vajavaiseksi, ja eroa ei tehda tarpeeksi selkedksi (Lapierre,
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Filiatrault & Chebalt 1999, 235-236). Eri arvokaésitteet on syytd madritelld tutkimuksen

selkeyttdmisen vuoksi.

Arvot (monikko) ovat standardeihin, sdantéihin, kriteeristoihin, normeihin, tavoitteisiin
tai ideaaleihin perustuvia paatoksenteon perusteita (Holbrook 1999, 21-22). Samaan
kasitteeseen viitataan tutkimuksessa myos termilld arvopohja. Arvo (yksikko)
puolestaan viittaa subjektiivisen arvioinnin tuloksiin, joilla asiakas tai sidosryhma
maarittdd tuotteesta, palvelusta tai projektista saamansa hyddyn luonnetta ja maaraa.
Yksiulotteisena se voi tarkoittaa suhdetta hyotyjen ja uhrausten valilla, ja
moniulotteisena lisaksi esimerkiksi emotionaalisia, symbolisia ja hedonistisia tekijoita
(S&nchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo 2007, 429-430). Arvo-késitteeseen viittaavat

tutkimuksessa myos termit asiakas-/sidosryhmaarvo ja arvokasitys (perceived value).
2.2 Nakokulmia arvon syntymiseen ja luonteeseen

Arvon rakentumista ldhdetddn tutkimuksessa tarkastelemaan yksinkertaisista malleista
kohti kompleksisempia ja kokonaisvaltaisempia rakenteita. YKksi perinteisimpia
arvonmuodostuksen tutkimusmetodeja markkinoinnissa on pitkaan ollut niin sanottu
tavoite—keino-ketju, joka yksinkertaisena mallina soveltuu yritysten
arvonluontiprosessien tarkastelun I&dhtokohdaksi. Esimerkiksi Zeithaml (1988) on
tutkinut  arvokésitettd  metodin  avulla  hahmotellen  arvon  syntymista
kokonaisvaltaisemmin ongelmana, johon tarjottu ratkaisu muodostaa asiakkaan (tai
sidosryhmén) kokeman lopullisen arvon. Samaa mallia on mySéhemmin laajentanut
tutkimuksessaan Woodruff (1997, 142), joka toteaa arvon muodostuvan tavoitteista,
toivotuista seurauksista kaytdssa seka tuotteen (myds palvelun tai projektin) siséltdmista
ominaisuuksista. Malliin  on hyvin sovellettavissa kasitys sidosryhmaarvon
muodostumisesta, sill& aloite yhteisarvoprojekteihin syntyy jommankumman osapuolen
halusta tuoda muutosta vallitsevaan yhteiskunnalliseen tilanteeseen ja olla
ratkaisemassa jotain valittua ongelmaa. Se, miten ongelmanratkaisuprosessi
organisoidaan ja johdetaan, vaikuttaa syntyvéaan arvokasitykseen merkittavasti samaten

kuin projektista saatavat hyodyt.

Yrityksen kannalta taloudellisen tuloksen toissijaisuus sidosryhmén toiminnassa ja
yhteistyoprojekteissa voi véhentdd motivaatiota keskusteluyhteyden avaamiseen ja

ylldpitdmiseen, ja tastd syysta arvonluontia on kannattavaa tarkastella my6s muista
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nédkokulmista. Tdssd luvussa esitellddn edelld mainitun hyodyt ja uhraukset -
nakokulman lisaksi kaksi muuta l&hestymistapaa sidosryhméarvon ymmartamiseen:
suhdemarkkinointindkdkulma ja arvolupausndkdkulma. Naiden merkitysta tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen muodostamiselle voidaan perustella niiden keskittymisella
markkinointitieteessda  harvemmin  huomioituihin, puhdasta asiakasnédkokulmaa

laajempiin ajattelutapoihin.

Kaikkia edelld mainittuja nakékulmia yhdistaa tavoite kyseenalaistaa yritystoiminnassa
pitkddn vastuukeskustelua hallinnutta mallia, jossa sidosryhmien oletusasemana
verkostossa on olla konfliktissa yrityksen kanssa ja pyrkida vaikuttamaan siihen
kayttamalla valtaa (Hendry 2005), jolloin yrityksen tavoite voi olla pitd4 sidosryhma
mahdollisimman erilld&dn omasta toiminnastaan (Liston-Heyes & Liu 2013, 1954-1956).
Uudet nékokulmat arvonmuodostukseen tunnistavat kuitenkin, ettd yrityksen ja sen
sidosryhmd&organisaatioiden pitkéllad aikavalilla saavuttamat hyodyt eivat vélttamaétta
ilmene taloudellisina, vaan aineettomina lisdarvomuotoina, kuten esimerkiksi maineena,
tukiverkoston laajenemisena tai tietopddoman kasvuna (Maignan ym. 2005, 973-975).
Arvon eri ulottuvuuksien tunnistaminen voi omalta osaltaan ohjata yrityksia pois
vanhasta ajatusmallista, jossa sidosryhmédialogi néhtiin 1dhinnd “vastuullisen
litkketoiminnan” tavoin huvittavana oksymoronina (Freeman ym. 2010, 6), ja kohti
uniikkia ja kestavaa strategista kilpailuetua (Hart & Milstein 2003, 65). Tasta syysta
sidosryhmésuhteiden hoito ja dialogin kdyminen molempia osapuolia motivoivalla
arvolupausfokuksella on toimiva ldhestymistapa sidosryhmayhteistyon toimintamallien

ymmartamiseen.
2.2.1 Hyodyt ja uhraukset -ndkdkulma

Yksinkertaisimpana mallina tarkastellaan sidosryhméaarvon muodostumisessa esiintyvia
hyotyja ja uhrauksia, jotka rakentuvat markkinoinnin ja sidosryhmdaajattelun
tutkimuksen tuottaman aiemman tiedon synteesind. Mallia on markkinoinnin piirissa
kritisoitu liiasta pelkistdmisestd ja taten epadtodenmukaisesta maailmankuvasta, mutta se
on silti kayttokelpoinen tyokalu arvokasityksen tarkasteluun téydentdesséén
monimutkaisempia teorioita (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 441). Lisaksi
hyotyjen ja uhrausten tarkastelu niin yrityksen kuin sidosryhmienkin ndkokulmasta on
tehokas aloittava lahestymistapa alueeseen, josta tutkimustietoa on toistaiseksi saatavilla

vain vahaisesti.
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Yksi lukuisista hy6tyja ja uhrauksia tarkastelevista malleista on Woodruffin (1997, 144)
malli, jossa hyodyt ja uhraukset vertautuvat toivottuihin kdytdnnon seurauksiin, joita
palvelun tai projektin suorittaminen saa aikaan. Namé tunnistetut hyddyt ja uhraukset
viedddn téssa tutkimuksessa kohti moniulotteista arvotypologiaa, josta arvon
perimmaiset ulottuvuudet ovat tunnistettavissa markkinoinnin
asiakasarvoulottuvuustutkimuksen tapaan. Arvoulottuvuuksien vastine Woodruffin
(1997) mallissa ovat tavoitteet ja ideaalit, joita osapuolet ovat projektin alussa itselleen
asettaneet, seka niiden toteutuminen. Arvon syntymisen tutkimuksen puolella uhrausten
eri muotoja ovat tutkineet muiden muassa Wang, Lo, Chi ja Yang (2004, 172) ja
Lapierre ym. (1999, 243-244), jotka erittelevat uhrausmuotoja ajalliseen tai vaivalliseen
ja energia- tai osaamispanokseen. Kategorisempaa uhrausten erittelyd taas on
loydettavissa esimerkiksi Zeithamlin (1988, 11) tutkimuksesta, jossa uhraukset on
luokiteltu taloudellisiin, ajallisiin, etsimiseen liittyviin, oppimiseen liittyviin,
emotionaalisiin ja vaivanndon ja riskien suhteellisiin kustannuksiin. Uhrausten
kategorisointi toimii viitteend siihen, millaisia arvokésityksia vastaanottaja lopulta
subjektiivisesti muodostaa punnitessaan hydtyja ja uhrauksia toisiaan vasten joko
yksinkertaisella vahennysmetodilla tai todenmukaisemmalla suhdelukumetodilla
(Cronin, Brady, Brand, Hightower & Shemwell 1997). Liikkeenjohdollisesta
nakokulmasta uhrausten muodostuminen on tarked ymmarrettava, silla ei-taloudellisten
uhrausten vahentdminen (esimerkiksi yhteistoiminnan helppous ja sujuvuus) vaikuttaa

suoraan vastapuolen muodostamaan arvokasitykseen (Zeithaml 1988, 18).

Sidosryhmé- ja vastuullisuuskontekstin kannalta huomionarvoista on taloudellisten
uhrausten poikkeava luonne kuluttajatutkimukseen verrattuna: sidosryhma voi arvoa
tavoitellessaan tehda taloudellisia uhrauksia, mutta se ei maksa yritykselle saamastaan
arvosta. Yrityksen ndkokulmasta tdma tarkoittaa, etta taloudellisten uhrausten késitetta
on tarkasteltava uudelleen arvokasityksen luomiseksi. Sidosryhmén nékékulmasta
tarkedd puolestaan on, ettd sidosryhmén oikeutus arvon saamiseen yritykseltd on
perusteltava muutoin kuin taloudellisin uhrauksin (toisin kuin kuluttajaorientaatio on
ohjannut yritykset ja tutkijat lahtokohtaisesti ajattelemaan). Sidosryhmén pééasiallinen
kontribuutio yhteiskunnalle tapahtuu sen tekemdn tyon muodossa. Tarjotessaan
yritykselle arvoa proaktiivisella ja yhteistyotd rakentavalla tavalla sidosryhmén paras
neuvotteluvaltti on sen asiantuntijuus ja yrityksen kayttoon annettavat ulkoiset
tyoresurssit (Lefroy & Tsarenko 2013, 1645).
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Edelld eritellyt sidosryhmien suhteissa tekemdt uhraukset johtavat luonnollisesti
toimivassa suhteessa niiden saamiin hyotyihin. Asiaa ovat tarkastelleet niin kutsuttujen
suhdehyotyjen (relational benefits) ndkokulmasta Gwinner, Gremler ja Bitner (1998)
sekd Hennig-Thurau, Gwinner ja Gremler (2002). Hyddyt eritelldén alustavasti neljaan
eri  kategoriaan: sosiaalisiin, psykologisiin ja taloudellisiin  hyotyihin  sek&
kustomointihyotyihin. Sidosryhmékontekstissa ndistd merkittavimpiad ovat sosiaaliset
hyodyt, kuten suhteen henkilékohtaistuminen ja syventyminen (Gwinner ym. 1998,
104) ja psykologiset hyodyt, kuten tydnteon kautta kasvava keskindinen luottamus ja
arvostus (Gwinner ym. 1998, 104). Tamankaltaiset hyodyt poistavat suhteen
varautuneisuutta ja tekevéat vuorovaikutuksesta tasavertaista, mik& mahdollistaa
yhteiseen tavoitteeseen sitoutumisen ja suhteen edelleenkehittymisen (Lefroy &
Tsarenko 2013, 1658-1660).

Hyo6tyjen ja uhrausten Kkasittelyn lopuksi on hyvd vield huomioida, ettd
sidosryhméorganisaation yhteistyohenkisyys on arvon syntymisen kriteerind merkittava,
koska monet kansalaisjarjestot (kuten esimerkiksi Greenpeace) pyrkivét vaikuttamaan
yrityksiin julkisella painostuksella ja negatiivisilla kannustimilla (Hendry 2005, 92-93).
Yhteisarvoajattelussa yritysten toimintaa ei kuitenkaan pyritd estdmaan tai
vaikeuttamaan, vaan tavoite on ohjata toimintaa toivottuun suuntaan tarjoamalla
kannusteeksi yritysta kiinnostavia positiivisia vaikutuksia (Porter & Kramer 2011, 64—
65). Neuvottelut voivat painostavien sidosryhmien kohdalla perustua usein valta-
asemaan tai vaikutusvaltaan esimerkiksi mediassa, mutta negatiivisille kannustimille
perustuva toiminta harvoin kannustaa yritystd olemaan sidosryhmadan tiiviimmaéssé
yhteydessd tai ottamaan sitd kumppaniksi yrityksen toiminnan tulevaisuutta
suunniteltaessa. Hyodyt ja uhraukset ovat arvon muodostumisen perustekijoitd, mutta
toiminnan lahtdkohtana taytyy silti pitad halua vuorovaikutukseen ja suhteen yllapitoon.
Naihin kysymyksiin pystytadn ottamaan kantaa parhaiten
suhdemarkkinointindkdkulmaa tarkastelemalla.

2.2.2 Suhdemarkkinointinakokulma

Toisena nékodkulmana sidosryhméamarkkinoinnin tarkasteluun toimii
suhdemarkkinoinnin (relationship marketing) ké&site. Sen merkitys sidosryhmé&arvon
ymmértamiselle syntyy suhteen késittelystd pitk&kestoisena prosessina silkan

transaktion sijaan. Suhdemarkkinointi tunnistaa vuorovaikutuksen merkityksen arvon
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muodostumiselle ja tarkastelee ilmiota pitkalla ajanjaksolla huomioiden siihen
vaikuttavia tekijoitda mahdollisimman kattavasti. Markkinoinnilla on tieteenalana
poikkeuksellinen kyky auttaa niin yrityksia kuin sidosryhmaverkostojakin rakentamaan
yha toimivampia suhteita (Bhattacharya 2010, 1-2), minka vuoksi suhdenédkdkulman
kautta voidaan l&hted l&hestym&&n koko tieteenalan tutkimuskenttdd koskettavaa
sidosryhméamarkkinoinnin kysymysta.

Suhdemarkkinointi  tarkoittaa tutkimuksessa kéytettdvan maéaéritelmédn mukaan
vuorovaikutusta yrityksen suhdeverkostossa (Gummesson 2008, 5-6). Tama
suhdeverkosto kasittdd yrityksen kaikki sidosryhmat, niin primaariset kuin
sekundaarisetkin, ja tapahtuu yrityksen strategisella tasolla (Frow, Payne, Wilkinson &
Young 2011, 81) arvonluontiprosessien yhteydessa. Suhteiden luonne vaihtelee
sidosryhmasta riippuen ja tamén luonteen tunnistaminen on olennainen osa yrityksen

sidosryhméaanalyysia.

Suhdemarkkinointiajattelun mukaan yrityksen ja sidosryhman véalinen suhde ei perustu
tuotteiden vaihdantaan, vaan prosessin aikana tapahtuvaan vuorovaikutukseen, joka
muodostaa osapuolille arvoa edetessadan. Myo6s yhteisarvoprojektin  kaltaisissa
yhteistyosuhteissa  tarkasteltavan  ajanjakson  pituus on aina  puhdasta
transaktioliiketoimintaa  pitkékestoisempi.  Suhdemarkkinointindkdkulman  edut
sidosryhméamarkkinointia tutkittaessa ja johdettaessa ovat tunnistettuja juuri naista
syistd (Knox & Gruar 2007, 115-116) ja lisaksi suhdemarkkinoinnin keinot ovat
kayttokelpoinen apuvaline ei-taloudellisin perustein toimivien sidosryhmien toiminnan

ymmartamiseen yritysnakokulmasta.

Yrityksen eri sidosryhmat ja niihin kohdistetut markkinointipanostukset ovat merkittava
osa yrityksen brandid, mainetta ja asiakkaan suhdetta niihin.  Lisaksi
palveluorientoituneiden yritysten prosessilahtdinen ajattelu on monilta osin verrattavissa
sidosryhmé&orientoituneiden  yritysten  toimintatapaan.  Sidosryhmien tarpeiden
kuuntelemisesta l&htevd, positiivista yritysmielikuvaa ja sidosryhmien uskollisuutta
tavoitteleva strategia ja sen toteutus johtavat kestavaan dialogiin (Kaptein & van Tulder
2003, 222), jonka kautta yritys voi saavuttaa suotuisan aseman kilpailijoihinsa nédhden
koko sidosryhmékentdssé asiakaslahtoisyydesta tinkiméattd. Taméa ajattelu ei kuitenkaan
toistaiseksi ole siirtynyt akateemisessa kirjallisuudessa vastuullisen liiketoiminnan ja

markkinoinnin keskindisiin vaikutuksiin (Freeman ym. 2010, 152-153), vaikka
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vastuullisuuden merkityksen markkinoinnissa on tunnistettu olevan jatkuvassa kasvussa
(esim. Honkanen 2013, Yle 2011).

2.2.3 Arvolupausnakékulma

Viimeisen vuosikymmenen aikana markkinoinnin tutkimuskentalla merkittavaan
asemaan on noussut arvon yhteisluonnin ja yrityksen tekemien arvolupausten malli. Sen
merkitys sidosryhmé&arvon tarkastelun kannalta perustuu n&kokulman vahvaan
kontekstiriippuvaisuuteen eli jokaisen tilanteen ja kumppanin omien tarpeiden
tunnistamiseen. Nédma  tekijat patevét niin asiakaslahtoiseen kuin
sidosryhmé&orientoituneeseenkin - markkinointiin, ja niiden siséllyttdminen osaksi
tutkimusta mahdollistaa sidosryhmdarvon tarkastelun modernin  markkinoinnin

nakodkulmasta.

Arvolupausmallia on  akateemisessa  kirjallisuudessa  sovellettu  toistaiseksi
sidosryhmékenttddn vain niukasti. Ajatus arvolupauksesta soveltuu kuitenkin
asiakkaiden liséksi kaikkiin muihin toimijoihin yrityksen arvonluontiverkostossa, ja
markkinoijat ovat viime vuosina herdnneet tarkastelemaan myods yrityksen muita
sidosryhmié arvolupausten ja arvon yhteisluonnin nakdkulmasta (esim. Frow & Payne
2011; Homburg, Stierl & Bornemann 2013). Frow ja Payne (2011) pyrkivét
ratkaisemaan ongelmaa purkamalla ensin arvolupauksen Kkasitettd, tdman jalkeen
jaottelemalla yrityksen sidosryhmét kuuteen eri kategoriaan ja lopulta rakentamaan
jokaiselle kategorialle arvolupauksessa merkittavien elementtien kokonaisuuden, joka
yritysten tulisi  huomioida sidosryhméjohtamista ja arvolupausten laatimista
pohtiessaan. Arvolupausndkdkulman siséllyttdminen osaksi tdméan tutkimuksen
kirjallisuuskatsausta on perusteltu, koska viimeaikainen sidosryhmamarkkinointiin
keskittynyt tutkimus on lahestynyt ilmiétd nimenomaan arvolupauslahtdisesti. Siksi

nakdkulma on lahellad timan tutkimuksen kiinnostuksenkohteita.

Frow ja Payne (2011, 223-224) toteavat nakdkulmansa perustuvan osaltaan juuri edelld
esiteltyyn suhdemarkkinointindkékulmaan. Siind missa Gummessonin ja pohjoismaisen
koulukunnan verkostoajattelu on usein vaikeasti hahmotettava ja luokiteltava, pyrkivét
Frow ja Payne nimenomaan kategorisoinnin  kautta tuomaan yrityksen
sidosryhmékenttadan ja markkinoinnin rooliin sen hallinnoinnissa jérjestelméllisyytta ja

rakennetta. Frow’n ja Paynen (2011) tutkimus on luonteeltaan teoreettinen, eli se
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keskittyy kerd&mdan ja jasentelem&én aiheeseen liittyvéd aiemmin tehtyd tutkimusta
ilman omaa empiirista kontribuutiotaan. Siind kaytetty sidosryhmajaottelu on alunperin
Christopherin, Paynen ja Ballantynen (1991) toteuttamasta laatuun ja asiakaspalveluun
keskittyneestd nékokulmasta, jonka Payne, Ballantyne & Christopher (2005) ovat
sovittaneet myohemmin laajempaan markkinointikontekstiin. Sidosryhmakategoriat
naissa tutkimuksissa ovat asiakkaat, alihankkijat ja kumppanit, tydnhakijat, suosittelijat,
sisdiset markkinat seka vaikuttajat ja vaikutettavat (Payne ym. 2005, 860).
Yritysvastuukontekstissa tdman tutkimuksen kannalta merkittdvin kategorioista on
sekundaarinen  vaikuttajien ja vaikutettavien sidosryhmd, johon  siséltyvat
yhteiskunnalliseen keskusteluun osaa ottavat tahot, jotka seuraavat yrityksen toimintaa
joko vaikuttaakseen siihen tai ollakseen tietoisia omasta asemastaan yrityksen

vaikutuspiirissa.

Myos sidosryhmille laadittavien arvolupausten ominaisuudet on koottu aiemmin
aiheista laadituista tutkimuksista (Frow & Payne 2011, 227-231). Sidosryhmien
sisdisesta laajuudesta ja keskindisista suurista eroavaisuuksista johtuen artikkelin
kontribuutio itse arvolupausten ominaisuuksiin ja kullekin sidosryhmadlle tarkeisiin
teemoihin j&& pintapuoliseksi. Vaikuttajien ja vaikutettavien sidosryhman kohdalla
tutkimus toteaa yksinkertaisesti, ettd sidosryhmaén laajuudesta johtuen arvolupausten
sisallyttdminen sidosryhmajohtamiseen pitaa sisallaédn paljon mahdollisuuksia (Frow &
Payne 2011, 229-230) sivuuttaen kaikki yksityiskohdat tai sidosryhmia koskevat
erityispiirteet l&hes taysin. Tamdénkaltaisten tulosten perusteella on selvds, etta
sidosryhm&arvon ymmartaminen ja erittely on keino kehittd4 arvolupausteorioita entista

pidemmialle.

Kaiken kaikkiaan sidosryhméaarvolupausten malli ei juurikaan poikkea asiakkaille
suunnattujen arvolupausten muodostamisprosessista. Yhteistoiminnan ja vuoropuhelun
painottaminen nakyy sidosryhmakontekstissa asiakasnakokulmaa voimakkaammin,
mutta muutoin prosessia voidaan kutsua melko perinteiseksi yrityksen strategiseksi
toimenpideketjuksi. Tamé& havainto tukee osaltaan markkinoinnin virallisen
mééritelmdn ja muun aiheesta tehdyn tutkimuksen ndkemysta siitd, ettei yrityksen
markkinoinnin  tule tehdd periaatteellista eroa toimintaansa toimenpiteiden
kohderyhmén perusteella (Ferrell, Gonzalez-Padron, Hult & Maignan 2010, 93).

Toisaalta malli osoittaa, ettd sidosryhmien erityistarpeiden tunnistaminen ei ole vield
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tasolla, jolla se voisi kovinkaan merkittavésti avustaa tai tukea yritysta sidosryhmaarvon

yhteisluomisessa tai arvolupausten rakentamisessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd markkinoinnin akateeminen kenttd on tunnistanut
tarpeen sidosryhmien huomioimiselle osana yrityksen moderneja arvonluontiprosesseja.
Edella kasitellyn artikkelin lisaksi samanlaisia kannanottoja ovat esittdneet muiden
muassa Bhattacharya ja Korschun (2008), Vargo (2009), Webster (2002) sekd Wheeler,
Colbert ja Freeman (2003). Sidosryhmékontekstin erityispiirteiden ymmaértaminen on
kuitenkin vield markkinoinnin ndkokulmasta alkutaipaleellaan, ja siksi sidosryhmaarvon
tutkiminen on ajankohtainen ja tarpeellinen teema markkinoinnin akateemisessa

kentassa.
2.3 Nakokulmien synteesi ja arvon maaritelméa

Arvon tarkastelu useiden erilaisten n&kokulmien kautta tarjoaa tutkijoille
mahdollisuuden eritella arvoa sen komponenttien kautta johtaen lopulta yrityksille
hyodyllisiin konkreettisiin parannusehdotuksiin (Sanchéz-Fernandez & Iniesta-Bonillo
2007, 441-442). Jokainen nakokulmista siséltaa tekijoita, jotka ovat merkittavia arvon
tutkimiseen sidosryhmakontekstissa (kuvio 1). Ndin voidaan hahmottaa tutkimuksen
kannalta olennaiset kysymykset sidosryhmdarvon ymmaértdmiselle sekd sen elementtien

ja ulottuvuuksien tunnistamiselle.

[ Suhdemarkkinointi J

Prosessindkokulma
Sidosryhménakokulma ja
\-'u()r()\'aikuius

Tarkasteluajanjakson pituus

[ Arvolupaus ]

Kontekstiriippuvuus

[I Iyodyt ja uhrauksct]

[Imion yksinkertaistaminen

Konkreetit ilmenemismuodot Kohderyhmiin tarpeet

Asiakasarvon
maaritelma

Kuvio 1 Sidosryhmaéarvolle olennaiset tekijét eri asiakasarvonékokulmissa
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Sidosryhmaarvolle eriteltyja olennaisia kysymyksid sen muodostumisessa reflektoidaan
seuraavaksi markkinoinnin tutkimuksessa esitettyihin asiakasarvon maaritelmiin. Talla
tavoin teoreettisessa viitekehyksessé voidaan tunnistaa empirian kannalta olennaisia
kysymyksia tutkimuksen jatkoa ajatellen. Asiakasarvon madritelman tarkastelu
sidosryhmékontekstissa on my0ds olennainen osa ensimmaéiseen tutkimuskysymykseen

vastaamista.

Suosittuja asiakasarvon madritelmid ovat esittdneet muun muassa Zeithaml (1988, 13—
14), Woodruff (1997, 142) ja Holbrook (1999, 5-9). Méaritelmien ldht6kohtana ovat
toimineet hyotyjen punnitseminen uhrauksia vastaan, asiakkaan subjektiivinen kokemus
ostopdatokselld saadusta hyodystd sekd arvon luonne interaktiivisena, suhteellisena ja
preferensseihin perustuvana kokemuksena. Olennaista arvon luonteen kannalta on
huomio siitd, etta arvon lopullista maaraa ja luonnetta eivat maarita yrityksen panokset
vaan asiakkaan kokemus (Doyle 1989, 78), joten arvon luonti on yrityksen kannalta
silkan hyddykkeen valmistuksen ja transaktion sijaan pidempi prosessi.

Aiemmat asiakasarvon maaritelmét kokoaa hyvin yhteen Gronroosin (2000, 24-25)
esittdma maaritelmé, joka lisédé sidosryhmaarvonkin kannalta hyvin olennaisen tekijén,
eli arvonluontiprosessin, tarkedksi osaksi arvon méaritelméa. Gronroos toteaa arvon
syntyvén suhteessa asiakkaan toimesta, osittain vuorovaikutuksessa asiakkaan ja tarpeen
tayttajan valilla. Tarkea tekija on asiakkaan arvonluontiprosessi, johon tarpeen tayttaja
(yritys) osallistuu omalla panoksellaan. Téassa maéaritelmassd ovat mukana niin
subjektiivisuus, suhteellisuus, vuorovaikutteisuus kuin preferenssienkin vaikutus.
Gronroosin (2000, 24-25) mdaritelmd on hyvin sovellettavissa sidosryhméaarvon
tutkimiseen, silla se on arvon yhteisluonnin tutkimuksessa laajalti sovellettu lahtékohta
(ks. esim. Gronroos 2006, 323-324; Vargo & Lusch 2004, 11). Maaritelmé antaa télle
tutkimukselle viitekehyksen, jolla ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastaavat
sidosryhméaarvon elementit  voidaan tunnistaa. Seuraavaksi esitellaan
nakokulmasynteesin ja arvon madritelman perusteella toiseen tutkimuskysymykseen

sovellettava arvon ulottuvuuksien analysoinnin teoreettinen malli.
2.4 Arvotypologia

Tamén tutkimuksen toiseen tutkimuskysymykseen sidosryhmadarvon ulottuvuuksista

vastataan kayttden tyokaluna Holbrookin (1999) esittelemdda arvotypologiaa.
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Arvotypologian  merkittdvin ero  yksinkertaiseen hyodyt—uhraukset-malliin  on
mittaamiskelvottomien ja subjektiivisten arvomuotojen, kuten emotionaalisen tai
eettisen arvon sisdllyttdminen mukaan malliin. Liséksi se on
suhdemarkkinointindkokulmaa kategorisoidumpi ja arvolupausnakdékulmaa laajempi
pyrkiesséan ensisijaisesti kuvailemaan ilmi6itd normatiivisen ohjeistuksen sijaan.
Arvotypologia soveltuu ndistd syistd vastuullisen liiketoiminnan ja markkinoinnin

teoriaa yhdistévaan ja kuvailevaan tutkimukseen.

Moniulotteista asiakasarvotypologiaa tarkastellaan aksiologisen arvoteorian avulla
(Holbrook 1996, 1999). Arvoulottuvuuksista on vuosikymmenten saatossa tehty eri
painopistein useita mallinnuksia, joista aksiologinen arvoulottuvuusteoria soveltuu
sidosryhmaarvon tarkastelun vélineeksi filosofisten juurtensa vuoksi. Sen ominaispiirre
on moraalin, etiikan ja estetiikan sisallyttdminen arvon ominaisuuksiin (Holbrook 1999,
12). Arvopohjaisen missionsa vuoksi kansalaisjarjestot ja muut sekundaarisen
sidosryhmén asemassa yrityskentdssd olevat tahot ottavat itselleen tarkedt eettiset
lahtdkohdat huomioon toiminnassaan jatkuvasti, joten moraalisten arvojen ja niiden

pohjalta syntyvén arvon vaikutus toimintaan on merkittava.
2.4.1 Aksiologia

Aksiologian olemus ja perusteellisempi filosofinen pohdinta ei ole tdman tutkimuksen
keskitssd, mutta sen juurten ja perusolettamusten ymmaértaminen on arvotypologian
soveltamisen kannalta olennaista. Aksiologian lahestymistd arvokysymyksiin avataan
seuraavassa hieman, jotta sidosryhmdarvon tarkastelun konteksti tdman tutkimuksen

aikana on selkea.

Aksiologiasta puhuttaessa viitataan filosofiseen suuntaukseen, joka on osa filosofian
arvoteoriaa (SEP 2012). Se keskittyy arvon Kkasitteen tutkimiseen kapeasta
nakokulmasta, jossa asioita arvotetaan sen mukaan, pidetddnkd niitd hyvind vai
huonoina. Aksiologia ei keskity pelké&stddn moraalisen tai eettisen hyvyyden
tutkimiseen, vaan lahestymistapa on subjektiivinen. Esimerkiksi ajatus siitd, ettd jonkun
asian tapahtuminen olisi henkil6lle hienoa, mutta moraalisesti vaarin, on aksiologian
nédkokulmasta koherentti vaite (Kupperman 1998, 3). Aksiologiaa on sovellettu
filosofian tutkimuksessa eri muodoissa satojen vuosien ajan mutta sen vaikeasti

madritettva ja laaja luonne ovat pitdneet sen arvotutkimuksen marginaalissa.
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Arvotypologiaan aksiologia soveltuu juuri subjektiivisuutensa vuoksi. Arvon
muodostuminen ei sen mukaan ole itsessadn moraalinen tai eettinen kysymys, kuten ei
asiakasarvonkaan kohdalla. Aksiologia kuitenkin tunnistaa etiikan ja moraalin
merkityksen arvon muodostumisessa, ja siksi se on vastuullisuuteen liittyvissa
kysymyksissd kayttokelpoinen viitekehys. Aksiologia tunnistaa my6s arvon
riippuvuuden  kontekstista:  tilannesidonnaisuus voi  johtaa erilaisen arvon
muodostumiseen preferenssien muuttuessa (Kupperman 1998, 5). Tama pétee
voimakkaasti markkinointilahestymiseen arvoa tutkittaessa (esim. Woodruff 1997, 142;
Gronroos 2000, 24-25).

Aksiologialle olennainen késite on itseisarvo (intrinsic value). Koska asiat arvotetaan
aksiologisen nakemyksen mukaan subjektiivisesti, voi tietyn asian hyvéksi kokeminen
olla itsessddn arvokasta (SEP 2012). Tdmai ei edelleenkddn tarkoita, ettd “hyva asia”
olisi yleisesti sellaiseksi tunnustettu, vaan arvotus tapahtuu subjektiivisesti. Itseisarvon
vastakohtana arvoteoriassa toimii valinearvo, jonka hyodyt ilmenevét, kun sitd
kaytetddn jonkun muun tavoitteen saavuttamiseksi. Taméd malli 16ytyy suoraan
Holbrookin (1999, 10) arvotypologiasta, minkd vuoksi arvotypologiaa kutsutaankin

aksiologiseksi arvoteoriaksi.

Lopullinen kysymys itseisarvosta ja vélinearvosta ei ole vastattavissa yhdell& ainoalla
tavalla (Kupperman 1998, 12). Esimerkiksi ympéristoystavallisyys voi jonkun
kokemuksen mukaan olla itseisarvo, kun taas toiselle se nayttaytyy ainoastaan keinona
varmistaa tulevaisuuden elinkelpoisuus, oman yrityksen kilpailukyky tai séilyvd hyva
maine. Jaoteltaessa arvoulottuvuuksia aksiologisen nakokulman mukaan kontekstin
merkitys korostuu huomattavasti. Tdman tutkimuksen konteksti keskittyy vastuulliseen
liiketoimintaan ja siihen liittyviin yrityksen sidosryhmiin, joten aksiologista jaottelua
voidaan toteuttaa silld mukana olevat organisaatiot toimivat yhteistydssd samalta
arvopohjalta. Mikéli fokus toisaalta siirrettéisiin  vastuullisen liiketoiminnan
sidosryhmista ~ esimerkiksi  sijoittajiin,  voisi  arvoulottuvuuksien  asettuminen

aksiologisesti olla taysin toisenlainen.
2.4.2 Arvon ulottuvuudet arvotypologiassa

Tutkimuksen pohjana kéytettdvassa arvotypologiassa Morris Holbrook (1999, 12)

tunnistaa tutkimuksessaan kolmelle akselille asettuviksi kahdeksan eri asiakasarvon
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ulottuvuutta: tehokkuus, laadukkuus, hupi, estetiikka, status, arvostus, etiikka ja
hengellisyys (taulukko 1). Seuraavassa késitell&an arvojen kategorisointiin kéytettavien
akseleiden madaritelmét, seka tarkastellaan mallin soveltuvuutta kéytettavaksi

sidosryhméarvon tutkimuksessa.

Taulukko 1 Asiakasarvon ulottuvuudet Holbrookin (1999) mukaan.

Valinearvo Itseisarvo
Itseen )
suuntautunut  Aktiivinen Tehokkuus Hupi
Reaktiivinen | Laadukkuus Estetiikka
Toisiin
suuntautunut  Aktiivinen Status Etitkka
Reaktiivinen | Arvostus Hengellisyys

Holbrookin (1999, 10-12) asiakasarvotypologia, joka pohjautuu filosofian tieteenalan
aksiologisiin arvokasityksiin ja arvon teoriaan, luokittelee arvon muodot kolmen eri
kriteerin mukaan. Ensimmaéinen kriteeri on arvon luonne joko valinearvoksi (extrinsic
value) tai itseisarvoksi (intrinsic value). Téll4 tarkoitetaan arvojen asemaa kuluttajan
(sidosryhmaén) mielessd. Valinearvot ovat suhteen tai prosessin ominaisuuksia, jotka
johtavat lopulta toivottuun tavoitteeseen, esimerkiksi tehokkuus, joka johtaa prosessin
sujuvuuteen ja hyo6tysuhteen maksimointiin, tai status, joka johtaa auktoriteetin ja
projektissa saavutettujen tulosten merkityksen ja arvostuksen kasvuun. ltseisarvoja
puolestaan tavoitellaan omina padamaarindan ja ne ovat sellaisenaan asiakkaalle ja
sidosryhmaélle merkittavia. Tallaisia ovat esimerkiksi eettiset arvot kuten hyveet ja
moraali, jotka ovat sidosryhmakontekstissa toiminnan lahtokohtia omina itsenaan.
Termit on mahdollista k&antdd myo6s ulkoisiksi ja siséisiksi arvotekijoiksi. (Holbrook
1999, 10)

Toinen kriteeri on arvon luonne joko itseen tai toisiin keskittyvana (self-oriented vs.
other-oriented). Tama kuvastaa sitd, onko tavoiteltu arvon muoto arvokas asiakkaalle tai
sidosryhmélle itselleen, vai tavoitellaanko silld arvostusta muiden verkoston osapuolten

silmissd (Holbrook 1999, 10). Typologian filosofiset taustat nakyvat téssa
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maéadritelmadssé itsen ja toisten suhteen. Toisiksi osapuoliksi voidaan ilmiselvien muiden
henkildiden (mikrotaso) ja organisaatioiden (keskitaso) lisaksi mallin mukaan lukea
kokonaisvaltaisesti yhteiskunta, maapallo tai koko universumi (makrotaso) (Holbrook
1999, 10-11). Psykologian tutkimukseen nojaten tutkimus tunnistaa muista toimijoista
mya0s niin sanotun mikroimman tason, joka koskee toimijan alitajuntaa ja hénen itsensa
itselleen tuntemattomia puolia ja ominaisuuksia (Holbrook 1999, 11). Tama
ajattelumalli  soveltuu hyvin sidosryhméaarvon tarkasteluun etenkin makrotason
toimijoiden sisallyttdmisen vuoksi: sidosryhmien “asiakkaita” ovat useimmiten tahot,
joiden etuja sidosryhmé&organisaatio toiminnassaan valvoo. Itseen keskittyvia arvoja
voivat henkild- tai organisaatiotasolla olla esimerkiksi tehokkuus tai yhteistyon
mieluisuus, joiden hyodyt konkretisoituvat sidosryhmén omassa toiminnassa. Toisiin
keskittyvid arvoja ovat puolestaan esimerkiksi statusarvo tai eettinen arvo, jotka saavat
aikaan imagohyotyja ja maineen kasvua sidosryhman toimintaympéristossa. Eettisen
arvon luonne sekundaaristen sidosryhmien tapauksessa on Holbrookin asiakasmallia

monipuolisempi, mutta tata kasitellaén tutkimuksessa mydhemmin.

Kolmas maéaritelma arvoulottuvuudelle on arvon synnytykseen liittyvien subjektin eli
tekijdn ja objektin eli teon kohteen suhde. Aktiivisessa arvossa subjektina on
arvoprosessin toinen osapuoli eli asiakas tai sidosryhmd, joka omilla toimillaan
synnyttdd arvoa manipuloimalla objektia (hyddyke tai yhteisarvoprojekti).
Reaktiivisessa arvossa subjektina taas pidetddan edellda mainittua hyodyketta tai
projektia, joka vaikuttaa objektin asemassa olevaan asiakkaaseen tai sidosryhméan.
(Holbrook 1999, 11-12)

Tama erottelu on néistd kolmesta hankalimmin rajattava niin asiakas- kuin
sidosryhmékontekstissakin ja siksi luonteeltaan dynaaminen ja jatkuvan tarkastelun
alainen.  Eroa  voidaan  hahmottaa  esimerkiksi  tarkastelemalla  kahta
asiakasarvotypologiasta 10ytyvéé itseen orientoitunutta valinearvoa eli tehokkuutta ja
laadukkuutta. Aktiivinen tehokkuusarvo syntyy asiakkaan tai sidosryhmédn oman
toiminnan kautta objektia eli hyodykettd tai prosessia apuna kayttden, kun taas
reaktiivinen laadukkuusarvo syntyy hyodykkeen tai prosessin hyvéstd laadusta tai
ylivertaisuudesta, joka auttaa asiakasta tai sidosryhmaa saavuttamaan tavoitteensa
paremmin (Holbrook 1999, 14-15).
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N&ma kolme méaritelmaa ovat tdssa tutkimuksessa arvon ulottuvuuksien luokittelun
perusta. Sidosryhmakontekstin soveltaminen Holbrookin typologiaan vaatii joidenkin
arvoulottuvuuksien  analysointindkokulman  vaihtamista  kuluttajaorientaatiosta
organisaatio-orientaatioon, mutta arvon luokittelun kategoriat ovat filosofisen ja

holistisen luonteensa vuoksi hyvin sidosryhméarvon tarkasteluun soveltuvia.
2.4.3 Arvotypologia sidosryhmékontekstissa

Suurinta osaa typologian arvoulottuvuuksista voidaan pitdd olennaisina myos
sidosryhméaarvon ulottuvuuksien tarkastelussa. Huvin, estetiikan ja hengellisyyden
rooleja yhteisarvoprojektissa syntyvind arvon ulottuvuuksina ei kuitenkaan voida
kasitelld puhtaasta asiakasarvondkokulmasta. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta
ulottuvuuksien ominaisuuksia sidosryhmékontekstissa voidaan tarkastella kontekstin

asettamien vaatimusten edellyttamalla tavalla.

Hupi ei ole merkittdvassa roolissa organisaatioiden virallisissa tavoitemé&aritelmissa,
mutta vaistamatonta on, ettd yhteistydon mieluisuus ja sitd myoten sujuvuus ovat
projektin onnistumisen kannalta Kriittisia tekijoitd (Sloan 2009, 36-38). Esteettisen
arvon korvaa puolestaan typologiassa eettisen arvon kaksijakoinen rooli: Holbrook
maédrittelee eettisen arvon puhtaasti muihin suuntautuneeksi (Holbrook 1999, 21-23),
mutta ideaaleille perustuvassa organisaatiossa silld on myds itseen suuntautunut rooli.
Sen lisdksi, ettd eettinen toiminta auttaa yhteiskuntaa ja ymparistdd, se antaa
oikeutuksen sidosryhman olemassaololle ja vaikutuspyrkimyksille eli vaikuttaa
arvotyyppina toimijaan (reaktiivinen arvo). Eettisen arvon luonne on siis

sidosryhmakontekstissa sekd itseen ettd toisiin suuntautunut itseisarvo.

Hengellisten arvotyyppien merkityksen organisaatiokontekstissa voidaan pitda
vahdisend puhtaan subjektiiviseen kuluttajakontekstiin verrattuna. Taman vuoksi
arvotypologiaa taydennetddn hengellisen arvoulottuvuuden kohdalla  Shethin,
Newmanin ja Grossin (1991, 162) esittelemalld episteemisellda arvoulottuvuudella.
Episteeminen arvo tarkoittaa arvon tiedollista ulottuvuutta: siihen sisaltyvat opitut uudet
asiat, uudet kokemukset ja vaihtelusta syntyvd maailmankatsomuksen rikastuminen.
Néakemys tukee kaksisuuntaisesta tiedonjaosta syntyvaa hyotya (Dawkins 2004), jonka
voidaan néhda johtavan arvotypologiassa nimenomaan episteemisen arvon syntymiseen.

Episteeminen arvo syntyy sidosryhmén saadessa tietoa, eli se on reaktiivista. Lisaksi
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tatd tietoa kaytetddn hyodyksi muiden osapuolten toimintaan vaikutettaessa ja
yhteiskunnallisia oloja parannettaessa, eli arvo on muihin suuntautuvaa. Hankitulle
tiedolle ei kuitenkaan voida osoittaa yhtd kayttokohdetta, vaan sen hyoty nékyy
organisaation toiminnassa pitkalla aikavalilla. Sidosryhmén toiminnassa kyseessa on
itseisarvo, jota tavoitellaan riippumatta siitd, onko sen kayttokohde samalla hetkelld
tiedossa. Tasta syystd episteemistd arvoa pidetddn luonteeltaan itseisarvona, eli se

sijoittuu Holbrookin arvotypologiassa hengellisen arvon kohdalle.

Lopulliset sidosryhmakontekstiin tuodut arvot arvotypologiamalliin asetettuna ovat
tehokkuus, laadukkuus, mieluisuus, etiikka, status, arvostus ja epistemiikka (taulukko
2).

Taulukko 2 Sidosryhmadarvon oletetut ulottuvuudet, mukaillen Holbrook 1999

Valinearvo Itseisarvo
ltseen
suuntautunut  Aktiivinen Tehokkuus Mieluisuus
Reaktiivinen | Laadukkuus Etiikka
Toisiin
suuntautunut Aktiivinen Status Etitkka
Reaktiivinen | Arvostus Epistemitkka

Mallia sovelletaan vastuullisen liiketoiminnan kontekstiin  tdméan tutkimuksen
empiriaosuudessa. Lahtokohtaiset oletukset on muodostettu ilmion hahmottamisen ja
riittdvan esiymmarryksen varmistamiseksi, mutta tutkimuksen abduktiivinen luonne

mahdollistaa mallin muokkaamisen empiriasta tehtyjen havaintojen perusteella.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Sidosryhméarvon syntyminen on prosessi, johon vaikuttavat kahden osapuolen
kasitykset tilanteesta. Siksi tutkimuksen tarkoituksena ei ole tuottaa objektiivisia tai
toistettavissa olevia tuloksia, vaan muodostaa syva ymmarrys tarkasteltavasta ilmiosté.
Néistd syistd tutkimuksen ontologiseksi paradigmaksi on valittu subjektiivisuutta
korostava sosiaalinen konstruktivismi, jossa merkittavéssd roolissa ovat konteksti,
tilannesidonnaisuus ja sosiaalinen vuorovaikutus (Eriksson & Kovalainen 2008, 13-14).
Tutkimus perustuu induktiiviseen tapaustutkimusmetodologiaan yhdistden elementteja
haastattelututkimuksesta,  kasitteellisestd ~ ldhestymistavasta ja  abduktiivisesta

paattelysta.

Konstruktivistinen paradigma ja subjektiivinen maailmankuva edellyttavat, etta
tutkimuksen toteuttamisen nakdkulma on selkeésti maéaritelty. Tassa tutkimuksessa
tarkoituksena on hahmottaa nimenomaan sidosryhmalle syntyvéa arvoa, joten
sidosryhménakokulma on luonnollinen valinta aineiston kerddmiseen ja analysointiin.
Markkinoinnin teorian kannalta tamé tarkoittaa, ettd nakokulma on asiakaslahtoinen.
Sidosryhmien ja asiakkaiden valilla on toki selkeité eroja, ja tutkimuksen tehtavé onkin
analysoida sidosryhméarvoa sen ominaispiirteitd tunnistamalla, mutta markkinoinnin

nakokulmasta lahtokohtana toimii asiakasnakokulma.

3.1 Tutkimusfilosofiset lahtokohdat

Koska tdman tutkimuksen tavoitteena on ymmartada sidosryhmaarvon luonnetta, ei
niinkaan selittda sitd, valitaan tutkimusfilosofiseksi nédkdkulmaksi tulkinnallisuus, eli
interpretivismi (Corbin & Strauss 2008, 48). Talléin tutkimuksen olennaiseksi osaksi
tulee tutkijan koko prosessin ajan jatkuva ilmion tulkinta ja ymmartdminen (Eriksson &
Kovalainen 2008, 20). Tama tutkimusfilosofia linkittyy tutkimusprosessissa
hermeneuttiseen ajatteluun, jossa olennaista on kielen rooli ymmarryksen rakentajana
(Arnold & Fischer 1994, 55). Tutkimusaineistoa analysoidessa tarkoitus on tunnistaa
kielen kautta ilmidlle rakentuvia merkityksid ja tulkita niitd arvon syntymisen
kontekstissa. Hermeneuttinen l&hestymistapa ohjaa tutkimusta myods epistemologisessa

eli tiedon saatavuutta ja sen rajoituksia pohdiskelevassa mielessé.
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3.1.1 Fenomenologinen hermeneutiikka

Hermeneuttisen  ajattelun  valitseminen yksinddn ei riitd vield ohjaamaan
tutkimusaineiston luomista ja analysointia riittavasti, silla hermeneuttisia suuntauksia on
olemassa useita erilaisia (Eriksson & Kovalainen 2008, 20). Taman tutkimuksen
kannalta merkittavia tekijoitda ovat ymmarrykseen pyrkiva kielellisten merkitysten
analyysi ja vastuulliseen liiketoimintaan olennaisesti yhdistyva hyveiden tavoittelu
itseisarvoisena liiketoiminnan ohjausnuorana. Hermeneutiikan kannalta tdma tarkoittaa,
ettd epistemologisesti tutkimus toteutetaan fenomenologista hermeneutiikkaa soveltaen.
Tassa tutkimusfilosofisessa suuntauksessa korostuu tutkijan oman ymmarryksen rooli
sekd merkitysten tunnistaminen kielen takaa (Arnold & Fischer 1994, 55). lImiota
kasitelladn subjektiivisesta néakokulmasta pyrkien hahmottamaan sen ominaisuuksia
mahdollisimman neutraalisti. On kuitenkin huomioitava, ettd organisaatioiden ja
yksiloiden arvonmuodostusprosessit poikkeavat toisistaan, sill4 organisaation kokema
arvo sisaltad myos muita kuin subjektiivisia piirteitd. Voidaan kysyd, onko tosiasiallista
tietoa Kkasittelevd fenomenologinen hermeneutiikka soveltuva lahestymistapa
organisaatioiden vélisen vuorovaikutuksen tutkimiseen. Tahan kysymykseen palataan

aineiston analyysivaiheen jalkeen tutkimusraportin johtopatdsosiossa.

Vastuullisen liiketoiminnan kontekstin ja sen siséltamien eettisten ominaispiirteiden
vuoksi fenomenologista hermeneutiikkaa tdydennetdan tutkimuksessa Lowen, Carrin,
Thomasin ja Watkins-Mathysin (2005) esittelemélld ajatuksella markkinoinnin
neljannesta hermeneutiikasta. Sen mukaan markkinoinnin tutkimukseen tulee sisallyttaa
silkan faktuaalisen tiedon liséksi pohdintaa hyveistd, kuten viisaudesta, moraalista ja
hengestd (Lowe ym. 2005, 196-197). Filosofisten kysymysten pohdinta mahdollistaa
markkinoinnin kasittamisen myds onnea ja muuta kuin materiaalista hyvinvointia
edistdvana tieteenalana nykytilanteen sijaan, jossa markkinointi on tehnyt itsestaan

moraalista riippumatonta (Fisk 1995; Lowe ym. 2005, 198).
3.1.2 Tutkijan rooli

Tutkimusstrategian lahtokohtana on subjektiivisesta ja tulkinnallisesta tutkimusotteesta
johtuen tarkasteltava tutkijan roolia aineiston luonnissa ja analysoinnissa. Tutkijan
osuus aineiston luomisessa on hénen l&snéolonsa ja keskustelun tarvittavan ohjaamisen

vuoksi kvalitatiivisessa haastattelututkimuksessa vaistamaton (Laverty 2003, 28). Tama



34

tuottaa tutkimukselle niin uhkia kuin mahdollisuuksiakin, ja parhaan mahdollisen
lopputuloksen tuottamiseksi tutkijan jatkuva reflektio omasta toiminnastaan on
olennainen osa tutkimusprosessia. Reflektio ndkyy myds tutkimuksen rakenteessa lapi
prosessin, silla ilmid edellyttdd uuden tiedon rakentamista vanhan paalle ymmarryksen
muodostamiseksi, ja tdma tutkijan on tiedostettava tehdessaan olettamuksia ja
johtopédatoksia havaintojen perusteella. Tutkimuksen aikaista ajatusprosessia avataan
raportissa havainnollistamalla ymmarryksen syvenemista tutkimusprosessin aikaisten
valivaiheiden kautta. T&std syysta esimerkiksi teoreettisessa viitekehyksessa esitetyt
arvoulottuvuudet ovat erilaiset lopullisiin -~ empirian avulla  tunnistettuihin

arvoulottuvuuksiin verrattuna.

Myos analyysivaiheessa on huomioitava tutkijan asema suhteessa tutkimuskohteeseen.
Tassa tapauksessa tutkijalla on esiymmarrys tutkittavasta ilmiéstd oman
mielenkiintonsa ja harrastuneisuutensa kautta, ja liséksi hanen arvomaailmansa on
yritysten vastuullista liiketoimintaa merkittavana pitava. Toisaalta tarkastelun kohteena
oleva case (Vastuullinen kesédduuni) on tutkijalle ennestdén tuntematon. Nama tekijat
ohjaavat tutkimuksen rakentumista, mutta toisaalta ne motivoivat tutkijaa prosessin
aikana. Taltakin kannalta tarkasteltuna prosessin aikainen reflektointi estda
esiymmarryksen muuttumisen tutkimusta rajoittavaksi tekijaksi. Lisaksi subjektiivisen,
laadullisen tutkimuksen ominaispiirteisiin - kuuluu, ettd tutkimuksen kehityksen
edellytyksennd pidetddn tutkijan omia subjektiivisia tulkintoja ja omaa reflektointia
(Gummesson 2006).

3.2 Tutkimusmetodologia

Tutkimus toteutetaan laadullisena case-tutkimuksena. Kyseessa on  yhteen
esimerkkitapaukseen keskittyva tutkimus eli intensiivinen case-tutkimus (vs.
ekstensiivinen, useita eri caseja vertaileva tutkimus) (Eriksson & Kovalainen 2008,
118). Liséksi case-tutkimus on luonteeltaan valineellinen: tutkimus ei padasiallisena
tarkoituksenaan pyri tuottamaan tietoa casesta itsestdadn vaan ilmiostd, jota se edustaa
(Stake 2005, 445). Tutkimuksen laajana kontekstina pidetdan ihmisen eettistd vastuuta
yhteistdan ja elinympadristoddn kohtaan. Tama vastuu kuuluu lahtokohtaisesti
yksityishenkil6ille, mutta my6s kaikille  yksityishenkiléiden  muodostamille
kokonaisuuksille, kuten yhteisGille ja organisaatioille. Siirryttdessa laajasta eettisen

vastuun késitteestd kohti yritysten yhteiskuntavastuuta (eli yritysvastuuta) keskitytdan
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tarkastelemaan yritysten toimintaa laajempien yhteisojen eli sidosryhmdverkostojen
jasenind. Yritysvastuun viitekehyksesta kyetdan tarkastelemaan jo itse tutkimusilmiota,
eli yritysten vastuullisen liiketoiminnan synnyttdmaa sidosryhméarvoa. Koska ilmi6 on
ennestddn vain vahaisesti tutkittu, voidaan kontekstin ja ilmién valisen rajan todeta
olevan toistaiseksi epéselvd. Tallaisessa tilanteessa case-tutkimus tarjoaa
mahdollisuuden tarkastella modernia ilmiota tosielamén kontekstissa pyrkien tihedén
kuvaukseen ja ymmarryksen lisdédmiseen (Yin 2009, 18). Nama méérittelyt ohjaavat

aineiston luontia ja analysointia kohti toivottuja tutkimustuloksia.

Toisena merkittavand tekijand tutkimusmetodologiassa on aineiston ja teorian
vuoropuhelu. Tutkimus hyddyntad aineiston analyysissa abduktiivista paéattelya.
Abduktiivinen paattely on ajattelumallina valimuoto deduktiiviselle paattelylle, jossa
aineiston avulla todistetaan tai kumotaan teoria, ja induktiiviselle pééttelylle, jossa
aineiston analyysin kautta muodostetaan aiemmin tutkimattomalle ilmidlle taysin uusi
teoria. Abduktiivinen péaattely pyrkii luomaan uutta teoriaa, mutta tunnistaa
olemassaolevan teorian merkityksen ja huomioi sen olennaisena osana
tutkimusprosessia (Dubois & Gadde 2002). Se on luonnollinen ldhestymistapavalinta
tdhan tutkimukseen, jossa kohteena olevaa sidosryhmdarvoa ei ole aiemmin tutkittu
samasta nakokulmasta, mutta sidosryhmateorian ja asiakasarvoteorian tutkimusperinteet

ohjaavat tutkimuksen suuntaa ja muodostumista prosessin aikana voimakkaasti.

Abduktiivinen paattely tarkoittaa, ettd tutkimusta ei tarkastella alusta loppuun etenevéna
lineaarisena prosessina, vaan tutkija litkkuu aineiston ja teorian vélilla edestakaisin
pyrkiesséan tuomaan tutkittavaan ilmioon ja siitd olemassaolevaan teoriaan uutta tietoa
ja uusia ndkokulmia (Dubois & Gadde 2002, 555). Paatelmat syntyvat systemaattisen
yhdistelyn metodia hyddyntden (Dubois & Gadde 2002), jolloin tutkimuksen ilmid,
teoria, konteksti ja ymparoiva todellisuus ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa koko
tutkimusprosessin ajan. Suoraa viivaa kuvaavampi kuvio tutkimukselle onkin ympyrén
tai spiraalin mallinen, kuten asian on esittdnyt muun muassa Gummesson (2006, 314—

315) hermeneuttisen spiraalin muodossa.
3.3 Tutkimusaineiston luonti

Koska kyseessd on laadullinen tutkimus, jossa aineisto muodostetaan tutkijan

suorittamin syvahaastatteluin, on aineiston kohdalla suotavaa kayttd4d luomis-termia
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aineiston kerddmisen sijaan (Gummesson 2005, 312). Tamé& termivalinta tunnistaa
tutkijan véistamattoman roolin aineiston muodostumisessa ja ohjaa hanta reflektoimaan

aineistoa ja tarkastelemaan omaa rooliaan kriittisesti prosessin aikana.

Tutkimusta varten haastateltavat henkil6t edustavat Vastuullinen kesaduuni -projektissa
mukana olevia sidosryhmid. Heiddn roolinsa haastatteluissa on toimia edustamansa
organisaation &&nend ja kasvoina. Ta&ma tuottaa tutkimukselle mielenkiintoisen
asetelman: organisaation mielipiteitd ei voida selvittdd muutoin kuin sen edustajien
kanssa  kdydyn dialogin  kautta, mutta fenomenologisen hermeneutiikan
perdénkuuluttama tosiasiallisen kokemuksen kautta saatu tieto ei voi puhtaasti syntya
organisaatiotasolla, vaan henkilGiden subjektiiviset kokemukset ja asenteet vaikuttavat
syntyvan tiedon laatuun ja luonteeseen. IImi6 ei kuitenkaan ole ennennédkematon, vaan
se toistuu esimerkiksi B2B-markkinoinnin tutkimuksessa useasti, ja tdma tutkimus
tunnistaa subjektiivisuuden roolin arvon syntymisessa. Haastateltavien henkil6iden
soveltuvuus organisaationsa edustajiksi varmistettiin aiemman tietdimyksen ja

Vastuullinen kesédduuni -projektiin sitoutuneisuuden avulla.

Haastateltavat valittiin teoreettisella valinnalla, eli keskittyen siihen, ettd tutkittavasta
ilmiostd saadaan mahdollisimman kattavaa ja monipuolista tietoa (Corbin & Strauss
2008, 143). Aineiston saturaation havaittiin teemahaastatteluiden pohjalta muodostuvan
jo melko pienelld maaralla tutkimushenkil6ita, silla haastatteluprosessi keskittyi
kaymaan heidan kanssaan yksityiskohtaista dialogia tutkimusilmioon liittyen.
Tutkimushenkildiden aiempi tuntemus aiheesta paransi tutkimusaineiston relevanssia

tutkimusilmion suhteen.
3.3.1 Tutkimuskohteen esittely: Vastuullinen kesdduuni -projekti

Tutkimuksessa tosielaméan esimerkin vastuullisessa liiketoiminnassa syntyvasta
sidosryhmaarvosta tarjoaa Suomen Lasten ja Nuorten Saation (SLNS), Alma Median,
Soneran ja Monster.fi:n Vastuullinen kesédduuni -projekti. Sen tarkoitus on rohkaista
tyGnantajat tarjoamaan enemmaén ja parempia kesatyopaikkoja (Vastuullinen kesaduuni
2013a). Projekti jarjestettiin vuonna 2013 kolmatta kertaa, ja yhteistyd yritysten ja
sidosryhmien valilla on jatkumassa sen nimissd myos vuonna 2014. Projektin
kotisivuilla sen yhteiskunnallista merkitystd ja yrityksille tuomaa arvoa kuvaillaan

seuraavasti:
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Tyonantajille kesaty6é on ainutkertainen tilaisuus tehda hyva ensivaikutelma
tulevaisuuden tuloksentekijoihin. Hoitamalla kesatyokuvion tyylikkaasti ja
vastuullisesti tydnantaja varmistaa asemansa pelissa, kun kilpailu osaavasta
tyévoimasta Kkiristyy. Myds suuri yleisé odottaa tyonantajilta vastuullisia
tekoja. Vastuullinen keséaduuni -kampanja tarjoaa tyonantajalle helpon ja

hauskan keinon kantaa vastuuta nuorista — ja kertoa siité.

Projektin tarkoitus on myos taloudellisesti haastavina aikoina ohjata yrityksia
keskittymdéan tarjoamiensa kesatydpaikkojen laatuun ja huomioimaan vastuullisen
toiminnan  merkityksen, kuten lainmukaisten tydsopimusten, ammattimaisten

hakuprosessien ja tyontekijan huolellisen perehdyttdmisen tulevaisuusvaikutukset.

Projektissa on mukana laaja sidosryhmaverkosto, johon kuului vuonna 2013 173
tybnantajaa, sekda joukko opiskelijajarjestoja (Suomen Ylioppilaskuntien Liitto SYL,
Suomen Ammattikorkeakouluopiskelijakuntien Liitto SAMOK, Suomen Ammattiin
Opiskelevien Liitto Sakki) ja tyoeldaméajérjest6ja (Elinkeinoeldmén Keskusliitto EK,
Toimihenkilokeskusjarjestd STTK, Suomalaisen Tyon Liitto, Henkildstdjohdon ja -
ammattilaisten yhdistys HENRY, Viestinndn ammattilaisten liitto ProCom) seka
julkisen sektorin edustajana Taloudellinen tiedotustoimisto TAT (Vastuullinen
kesdduuni 2013a). Vastuullinen kesaduuni -projektin yksinkertaistettu yleiskuva on

esitetty kuviossa 2.
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Pidyhteistyokumppanit
SLNS, Sonera, Alma Media, Monster.fi

@ Resurssit

vas a:’*’

ﬂf" avda

Laadukkaat kesatyopaikat
Tyytyvdiset tyontekijat
Tyo6elaman saannot
Tulevaisuuteen valmistaminen

Tavoite ﬂ R Tieto

Tyonantajat Asiantuntijakumppanit
Mukana 173 yritystd vuonna 2013 TAT, EK, STTK, ProCom, HENRY,
Suomalaisen Tyon Liitto, Sakki, SYL,
SAMOK

Kuvio 2 Vastuullinen kesaduuni -projektin yleiskuva vuonna 2013

Kuvion keskelld ovat lyhyesti ilmaistuna Vastuullinen kesdduuni -projektin tavoitteet.
Projektin kolme padsidosryhmad ovat kuvattuina sen ympaérilla. Projektin nakokulmasta
paayhteistybkumppaneiden tehtdvand on tarjota resurssit projektin l&piviemiseen.
Asiantuntijakumppaneiden rooli on tuoda projektiin oma osaamisensa ja varmistaa
kattava ndkemys kaésiteltavista asioista. TyOnantajien tehtdvand on auttaa kampanjaa
saavuttamaan konkreettinen tavoitteensa keséatyopaikkojen méérasta ja laadusta. Kuvio
2 esittdd projektin siind muodossa, missa siita on julkisesti viestitty. Tamén tutkimuksen
kannalta kaikki projektin sidosryhmat eivat ole yhta olennaisia, mutta tahén palataan

seuraavassa, aineiston luontia kuvaavassa alaluvussa.

Vastuullinen kesaduuni -projekti téyttdd vastuullisen liiketoiminnan ja yhteisarvon
kriteerit. Se tehostaa pitkélla aikavélilla yrityksen rekrytointiprosessia sitouttamalla
henkilostod jo kesétoistd lahtien yritykseen ja motivoi tyodntekijoitd osoittamalla
yrityksen kiinnostuksen heitd kohtaan jo tyOuran alussa. Taman Kkaltaisten
henkildstohyvinvointipanostusten on menneisyydessd osoitettu véhentdvan muun

muassa sairauspoissaolojen maaréa ja kasvattavan tyon tehokkuutta (Porter & Kramer
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2011, 71). Liséksi laajalta alueelta ty6llisyyden ja nuorten rekrytoinnin ammattilaisia
yhdistava projekti rakentaa mukana oleville yrityksille asiantuntijaverkostoja, joiden
osaamista yrityksen on myohemmassd vaiheessa mahdollista tarvitessaan hyodyntaa.
Eri aloilla toimivat yritykset ja opiskelija- ja tydeldmajarjestot kykenevét projektin
myo0td avatuilla keskusteluyhteyksilla jakamaan keskendén tietoa, jota yritykset voivat
hyodyntdd omassa toiminnassaan ja profiloitumisessa omalla osaajamarkkinallaan

haluttuna tyénantajana.

Projekti valittiin tutkimuksen kohteeksi kahdesta syystd. Ensimmaéinen on laajan
sidosryhméverkoston yhdistdva teema, joka houkuttelee mukaan toimijoita niin
yksityiseltd sektorilta, edunvalvontaelimiltd kuin julkiseltakin sektorilta. Projektin laaja
osallistujakaarti tarjoaa tutkimukselle mahdollisuuden hahmottaa sidosryhmékenttaa ja
sen arvonluontia laajasti ja tdsta syystd sovellettavuus  muunkaltaisiin
yhteisarvoprojektien tarkasteluihin kasvaa. Toinen syy on Vastuullinen kesaduuni -
projektin nyt jo kolmevuotinen historia. Useampaan kertaan toteutettuna projektina
siind mukana olevat sidosryhmat tuntevat jo projektin padpuitteet ja kykenevét projektin
historian perusteella arvioimaan siind syntyneitd arvon muotoja paremmin. Liséksi
useampana vuonna mukana olleet sidosryhmét ovat sitoutuneita projektiin ja ndin ollen
Kiinnostuneita my6s sen  kehittdmisestd, mikd auttoi tutkijaa avaamaan
keskusteluyhteyksia ja loytamaan yhteistyohaluisia kumppaneita aineiston keruuseen

mahdollisimman monipuolisesti.
3.3.2 Aineiston luonnin kuvaus

Tutkimuksen aineisto luotiin marras- ja joulukuun 2013 sekd tammikuun 2014 aikana.
Vastuullinen keséduuni -kampanjassa mukanaolevista yhdeksasta
asiantuntijakumppanista haastateltiin kahdeksan (SAMOK, EK, STTK, Sakki,
Suomalaisen Tyon Liitto, ProCom, SYL ja TAT) sekd naiden lisdksi kampanjan
padorganisaattori Suomen Lasten ja Nuorten S&&tio. Roolit asiantuntijakumppaneina tai
padjarjestajana eivat ole tutkimuksen kannalta merkittavid, silld kyseessa on yritysten
kanssa tehtdva yhteiskuntavastuuprojekti, jossa tutkimuksen nakokulmasta kaikki edelld
mainitut organisaatiot edustavat yritysten ei-kaupallisin perustein toimivia sidosryhmia.
Jokainen haastateltu taho on mukana olevien yritysten ja sidosryhmaéajattelun

nakodkulmasta samassa roolissa.
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Osa kampanjan sidosryhmisté on ollut mukana jo useamman vuoden, mutta haastattelut
keskittyivat viimeisimpdan toteutuskertaan aineiston tulkittavuuden ja luotettavuuden
vuoksi. Sidosryhmien sitoutuneisuus projektiin oli ollut toteuttamiskierroksella
vaihtelevaa, mutta tdma tiedostettiin tutkimuksessa jo varhaisessa vaiheessa. Eriasteinen
sitoutuminen on lisdksi vastaavissa projekteissa ldhes poikkeuksetta todenmukainen
tilanne, jonka huomioiminen ja siséllyttdminen tutkimuksen tekemiseen lisad sen

sovellettavuutta muihin vastaaviin tapauksiin.

Organisaatioitaan edustaneet henkil6t valikoitiin tutkimukseen haastateltaviksi Suomen
Lasten ja Nuorten S&4tion avulla: kampanjan pa&jarjestajana saation puolesta toiminut
henkild tarjosi tutkijalle yhteyden kunkin organisaation kampanjasta vastanneeseen
henkil6on. Na&in varmistettiin aineiston tietojen oikeellisuus ja monipuolisin
mahdollinen kuva ilmi0std teoreettisen valinnan periaatteita noudattaen. Haastattelut
toteutettiin haastateltavien henkildiden tyOpaikoilla haastattelukysymysrungon (liite 1)
avulla puolistrukturoidun haastattelun toteutustapaa seuraten. Haastattelut aanitettiin
haastateltavien suostumuksella ja litteroitiin tekstimuotoon analyysia varten.
Haastattelujen kesto vaihteli 31 minuutin ja 75 minuutin vélilla. Tarkemmat tiedot

haastattelujen ajoista ja paikoista kayvét ilmi liitteesta 2.

Pilottihaastattelu jarjestettiin 27.11. Taman jalkeen haastattelurungon ja haastateltavien
sopivuutta tutkimukseen kyettiin arvioimaan ennen seuraavien haastattelujen
toteuttamista. Koska haastattelun tulokset eivét antaneet syita suuriin kysymysrungon
muokkauksiin, ja myOhempien haastatteluiden voidaan havaita tuottaneen
samantapaisia tuloksia, paatettiin pilottihaastattelun sisallyttdd osaksi analysoitavaa

aineistoa.
3.3.3 Puolistrukturoitu haastattelu

Tutkimuksen aineiston luomismetodiksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu. Tama
johtuu tutkimuksen kvalitatiivisesta luonteesta: tuottaakseen syvad ymmarrysté
tutkittavasta ilmidsta aineiston on oltava tihed ja rikas kuvaus siitd. Tutkimuksen
konstruktivistinen ndkokulma ohjaa aineiston luontia keskittymaan subjektiivisten
kokemusten ja vuorovaikutuksessa syntyvien tuntemusten ja k&sitysten tunnistamiseen.

Tama toteutuu haastattelutilanteessa avoimen vastauksen mahdollistavin ilmidn
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vaikutuksia kuvailevin mitd-kysymyksin sek& konstruktivistisia merkityksid avaavin
miten-kysymyksin (Eriksson & Kovalainen 2008, 80).

Aineiston soveltuvuuden, luotettavuuden ja monipuolisuuden mahdollistaa parhaiten
muutaman ennalta madritetyn aihealueen kasittelyyn perustuva puolistrukturoitu
haastattelu, joka ei sulje pois haastateltavan vapaata kerrontaa tai keskustelun rakenteen
muokkautumista uusien esille nousseiden aihealueiden valossa (Eriksson & Kovalainen
2008, 82). Tamé tarkoittaa, ettd haastattelun aikana siihen valittu nakokulma voi
muuttua tai joustaa (Hirsjarvi & Hurme 2011, 47), ja haastattelun kulku ei noudata
selkeésti toistuvaa kaavaa (Eskola & Suoranta 2008, 86-87). Puolistrukturoitu
haastattelu sallii tutkijan kontrolloida keskustelun suuntaa haastattelun aikana mutta ei
velvoita hantd pitdytymaéan ennalta méaaritellyissa kysymyksissa tilanteesta riippumatta.
Tasta syystd metodi on kasvanut laadullisen tutkimuksen piirissd  viime

vuosikymmenin& hyvin suosituksi (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 105).
3.4 Sisallonanalyysi

Aineiston analyysiin sovellettiin tutkimuksessa sisallénanalyysin metodia, jonka avulla
tehdaan paatelmia erityisesti verbaalisesta datasta. Aineistoa kasitelladn siind tiivistaen,
eritellen sek& yhtélaisyyksid ja eroja etsien. Lopullisena tavoitteena on muodostaa
ilmidsta tiivistetty kuvaus, joka yhdistdd tutkittavan ilmion laajempaan kontekstiin ja
aiemmin  tuotettuihin  tutkimustuloksiin  (Tuomi & Sarajarvi 2009, 105).
Sisallénanalyysin tarkoituksena on etsid aineistosta esiin nousevia merkityksia. Taméa
erottaa sen esimerkiksi toisesta kvalitatiivisen aineiston erittelymetodista eli
diskurssianalyysista, joka keskittyy merkitysten sijaan niiden tuottamisen tapoihin.
Siséllénanalyysin etu tutkimusmetodina on sen herkkyys kontekstille ja aineiston
symbolisille muodoille (Krippendorff 2004, 41-42), joten tdman tutkimuksen
asettamaan tutkimusongelmaan ja kontekstiin sovitettuna siséllénanalyysin valitseminen

analysointimetodiksi on perusteltua.

Siséllénanalyysitapoja voidaan tunnistaa kaksi: sisallonanalyysi ja siséllon erittely.
Sisallénanalyysissa datan muodostavien dokumenttien sisaltéa pyritddn kuvailemaan
sanallisesti. Siséllon erittely puolestaan siséltdd kvantitatiivisia elementtejd, ja siini
esimerkiksi aineistossa esiintyvien ilmausten lukumaarélla ja toistuvuudella pyritdan

tunnistamaan aineistosta merkittavia ilmiota selittdvia tekijoitd (Tuomi & Sarajarvi
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2009, 107-108). Taman tutkimuksen kohdalla méarittdva sisallonanalyysin tapa oli
nimenomaan analyysi, mutta erittelyn ominaispiirteitd hyoddynnettiin  osittain

teemoittelua ja aineiston jasentamista pohdittaessa.

Siséllénanalyysin lopullinen tarkoitus on tuoda selkeytta aineistoon, jotta siitd tehtavia
johtopéatoksia voidaan pitad luotettavina. Analyysin lopputuloksena on sanallinen ja
selked kuvaus tutkittavasta ilmiostd. Merkittdvassa roolissa sisallonanalyysissa ovat
tutkijan oma tulkinta ja looginen paéttely, joita hyodyntdmalla tutkija ensin pilkkoo
aineiston osiin, sitten késitteellistdd sen ja lopulta rakentaa aineiston uudelleen
loogiseksi kokonaisuudeksi, jonka pohjalta voidaan esittad tutkimuksen tulokset.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 108)

Siséllénanalyysin toteuttamiseen on perinteisesti luokiteltu kolme eri tapaa:
aineistolahtdinen, teoriaohjaava ja teorialdhtdinen toteutustapa. Toteutustavan
valitsemiseen vaikuttaa tutkimuksen muu metodologia, ja etenkin aiemman teorian ja
aineiston roolit siind. Aineistoladhtoista sisallonanalyysia sovelletaan useimmin
tutkimuksissa, joissa tutkittava ilmié on uusi ja aiempaa tutkimustietoa on tarjolla
vahdisesti. Teorialdhtdinen sisallonanalyysi puolestaan soveltaa tutkimuksen tekemia
havaintoja aiempaan tuotettuun teoreettiseen tietoon ja esimerkiksi kéytettava termisto
otetaan  tutkimuksen k&ayttoon aiemmasta ldhdemateriaalista.  Teoriaohjaava
sisallonanalyysi on ikdan kuin ndiden kahden toteutustavan valimuoto, jossa
teemoittelun ylékasitteet otetaan aiemmasta teoriasta, mutta alakésitteisté muodostetaan
omien aineistosta tehtyjen havaintojen perusteella. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108-118)
Tassa tutkimuksessa sovelletaan elementtejd niin aineisto- kuin teorialdhtoisestakin
toteutustavasta mutta myoskaan puhtaasta teoriaohjaavasta lahestymistavasta ei voida

puhua.

Aineistolahtoiseen sisallonanalyysin prosessiin sisaltyy kolme péavaihetta: aineiston
redusointi eli tiivistdminen, klusterointi ja abstrahointi. Redusoinnissa Kkirjalliseen
muotoon muutetusta aineistosta tunnistetaan tutkimukselle olennainen osuus
esimerkiksi alleviivaamalla, korostuksilla tai muilla merkinngilla. T&t4 kutsutaan
koodaukseksi. Klusterointivaiheessa aihealueita ryhmitelld&dn teema-alueiksi etsien
aineistosta ~ samankaltaisuuksia ~ ja  eroavaisuuksia  kuvailevia  Kkasitteita.
Abstrahointivaiheessa muodostetaan tutkimuksen kannalta olennaiseksi tunnistetusta

tiedosta tutkimuksen teoreettinen kasitteistd. Taté jatketaan niin kauan kuin aineisto sen
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mahdollistaa ja ndin muodostetaan kokonaiskuva tutkimusilmiéstd. Olennaista
aineistolahtdisen sisallonanalyysin kannalta on mygs teorian ja johtopéé&tosten jatkuva

alkuperdisaineistoon vertaaminen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108-113)

Teorialdhtoisen sisallonanalyysin merkittavin ero aineistolahtdiseen toteutustapaan
verrattuna on aineiston luokittelun perustuminen aiempaan tutkimukseen, jollaisena
voidaan pitdd esimerkiksi teoriaa tai ké&sitejarjestelméé (Tuomi & Sarajarvi 2009, 113).
Tassa tutkimuksessa tdtd nékokulmaa tukee arvotypologian ja asiakasarvoteorian
soveltaminen aiemmin tutkimattomaan sidosryhmaarvon syntymisen kontekstiin.
Teorialahtoisessa sisallonanalyysissa prosessin ensimmainen vaihe on analyysirungon
muodostaminen, kuten tdman tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd muodostettu
arvotypologia. Sen tarkoituksena on testata aiemmin luotua teoriaa esimerkiksi uudessa
kontekstissa. Analyysirunko voi tutkimuksen tarpeista riippuen olla hyvinkin vélja tai
tarkkaan strukturoitu. Seuraavassa vaiheessa sen sisélle muodostetaan erilaisia
luokituksia tai kategorioita, joiden lisdksi tunnistetaan analyysirungon sisélle
sopimattomat teemat ja elementit. Jalkimmaisistd muodostetaan tutkimusaineiston ja

tutkimuksen tarpeiden mukaan uusia luokkia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 113-117)

Tama tutkimus on asiakasarvoteoriaan pohjautuvuutensa puolesta kutsuttavissa
teorialahtoistd  sisdllonanalyysia soveltavaksi. Suuri tarve uuden kasitteiston
muodostamiselle seka aiemmin tutkimattomien elementtien sisallyttdminen olennaiseksi
osaksi tutkimuksen tuloksia tekevét siitd myods aineistolahtdisen sisallénanalyysin
elementteja sisaltdvan. Tutkimuksen sovellettu analysointiprosessi on edennyt taulukon

3 mukaisesti:

Taulukko 3 Aineiston analyysiprosessin vaiheet

Prosessivaihe Toteutustapa Aineiston/teorian rooli
Aineiston luominen Puolistrukturoidut haastattelut
Litterointi Haastatteluiden kirjoittaminen
tekstimuotoon
Aineiston redusointi Koodaus ja korostukset Aineistol&htdinen
Aineiston klusterointi Ryhmittely teemakokonaisuuksiin Teoriaohjaava
Aineiston abstrahointi Tarkastelu arvotypologiateorian kautta Teorialdhtdinen
Késitteiston muodostaminen Teoriapohjan reflektointi ja omat Aineistol&htdinen/
havainnot

teoriaohjaava




44

Tutkimuksen kohdalla ei voida puhua puhtaasti teoriaohjaavasta siséllonanalyysista,
silla sitd madrittava piirre on ilmidon sovellettavan kasitteiston ottaminen kayttoon
aiemmin tehdysta tutkimuksesta. Téssa tutkimuksessa suuri osa kaytettavista késitteista
on markkinoinnin tutkimuksessa vain véhéisesti kéytettyja ja muodostettu synteesi
markkinointitieteen ja sidosryhmateorian tutkimuksen vélilla edellyttdd uusien
kasitteiden esittelya.

3.5 Tutkimusmenetelmien yhteenveto

Edelld kasitellyt tutkimusprosessia maéarittavat termit on valittu tdmén tutkimuksen
lahtokohdiksi parhaan mahdollisen lopputuloksen ja kokonaisvaltaisen ymmarryksen
varmistamiseksi. Tutkimukselle keskeisia termeja on luvussa esitelty useita, mika voi
tehda niiden keskindisen hierarkian ja vaikutussuhteiden hahmottamisesta hankalaa.

Tasta syysta tutkimusmetodologian rakentumista havainnollistetaan kuviossa 2.

Systemaattinen yhdistely/
abduktiivinen paattely

Fenomenologinen
hermeneutiikka

Kvalitatiivinen case-tutkimus

Sisallonanalyysi Puolistrukturoitu haastattelu

Kuvio 3 Tutkimusmetodologisten termien keskindinen hierarkia

Pohjalla kolmiossa sijaitsevat ne menetelmat, jotka ovat konkreettisimpia ja vaikuttavat
suoraan tutkimuksen kéaytannon tekemiseen. Kohti kérked siirryttdessd menetelmien
abstraktiotaso kasvaa ja ajattelumalli siirtyy toteuttamisesta kohti filosofisia lahtokohtia.
Luvussa 3.2 lapikdydyt abduktiivinen paattely ja systemaattinen yhdistely asettuvat
hierarkisesti samaan lokeroon, silld niitd voidaan pitdd toistensa synonyymeina.
Molemmat termit on Kkuitenkin sisallytetty tutkimukseen, silla usein niit4 sovelletaan

metodikirjallisuudessa rinnakkain.
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4 SIDOSRYHMAARVO JA SEN ULOTTUVUUDET

Tassa luvussa vastataan empiirisen aineiston perusteella tutkimuksessa asetettuihin
tutkimuskysymyksiin.  Aineistoa analysoidaan luvun aikana sidosryhmaarvon
elementtien ja ulottuvuuksien tunnistamisen nakdkulmista. Vaikka sidosryhmaarvon
luonteeseen keskittyva kysymys on tutkimuskysymysten asettelussa sijoitettu
jarjestyksellisesti arvoulottuvuuskysymyksen edelle, havaittiin tutkimuksessa, etta
sidosryhméarvon maaritelmalle tarke4t elementit ovat tunnistettavissa vasta
arvoulottuvuuksien  nimedmisen ja  kategorisoinnin  jalkeen. Tastda  syystd
tutkimuskysymyksia lahestytddn kysymysten asetteluun néhden ké&anteisessa
jarjestyksessa: ensin nimetdan yritysvastuussa syntyvan sidosryhméarvon ulottuvuudet,
minka jalkeen havaintojen ja aiemman tutkimustiedon synteesilla kyetadn tunnistamaan

sidosryhmaéarvon elementit .
4.1 Sidosryhmaarvon ulottuvuudet

Arvon ulottuvuuksia tutkiva lahestymistapa arvon pohtimiseen on tuttu
markkinoinnista, jossa asiakasarvolle tehtyja erilaisia luokitteluita on l0ydettavissa
lukuisia. Kayttokelpoisia malleja ovat esittdneet muun muassa Rintamaki, Kuusela ja
Mitronen (2007, 625), jotka luokittelevat asiakasarvon hierarkisesti rakentuvaksi
taloudellisen, toiminnallisen, emotionaalisen ja symbolisen arvon elementeistd, seka
Rintamaki, Kanto, Kuusela ja Spence (2002), joiden mallissa asiakasarvo koostuu
sosiaalisista, utilitaristisista sekd hedonistisista elementeistd. Sidosryhmaarvon
nakokulmasta tarkeitd ovat yritysvastuun kontekstissa leimalliset eettiset ja ideologiset
kysymykset, joihin kantaa asiakasarvon parissa on parhaiten ottanut aiemmin esitelty
Holbrookin (1999) arvotypologiamalli. Se toimii téssd tutkimuksessa perustana

I0ydettavien arvoulottuvuuksien analysointiin ja luokitteluun.

Arvoulottuvuuksia tunnistettiin  toteutettujen haastatteluiden pohjalta seitsemén
kappaletta. Tunnistetut arvoulottuvuudet ovat ideologinen arvo, toiminnallinen arvo,
subjektiivinen arvo, eettinen arvo, imagoarvo, verkostoarvo sek& episteeminen arvo.
Arvoulottuvuudet avataan seuraavissa alaluvuissa. Ne kaikki siséltavat joukon

pienempid saman kattoké&sitteen alle sopivia teemoja, joiden kautta itse
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arvoulottuvuudet voidaan kategorisoida arvotypologian mukaisesti kolmen akselin

avulla.
4.1.1 lIdeologinen arvo

Ensimmadinen  tunnistettu  arvon  ulottuvuus  yritysvastuun  synnyttdmassa
sidosryhmé&arvossa on ideologinen arvo. Se liittyy mukana olevien sidosryhmien
tavoitteisiin ja mission toteuttamiseen. Kyse on organisaatioiden strategioihin Kirjatuista

tavoitteista, joihin pyrkiminen on organisaation olemassaolon perusta.

Vastuullinen kesédduuni -kampanjan kohdalla ideologinen arvo ilmeni useimmissa
haastatteluissa kahdessa p&amuodossa: oman mission esiintuontina kampanjan
puitteissa sekd omien intressien mukaansaattamisena kampanjan suunnitteluvaiheessa.
Ensimmainen muodoista keskittyy laajemman kontekstin vaikuttamiseen kampanjaa
valineend kéyttéen ja toinen operatiivisen toiminnan ohjaamiseen itse kampanjan sisélla.
Vastuullinen kesaduuni -kampanjan kohdalla ideologiset teemat ovat tydeldamé&én
liittyvid.

IIman muuta kesatyé on hyvin térkea asia, kun meidan fokuksessa on se, etta kun
ne nuoret, jotka miettii tulevaisuuden valintoja, niin heilla ois tietoa mikéa se ois se
heidan juttunsa, minké&laiset tyotehtavat, minkélaiset alat, mink&laiset ammatit
heitd kiinnostaa. Ja ylipaataan nuorten tyollistyminen ja tosiaan sitten tdammasten
tyéelamavalmiuksien kehittdminen, jota sitten kesatydssa voi tehda on hirveen
tarkeetd. Ettd sinansd voi sanoa, ettd se asia mik& tdssd on, niin se on ihan
meidan toiminnan fokuksessa. Nuoret saa tietoa niiden omien valintojen
tuloksista, nuoret saa kokemuksia, kehittdvat omia tycelamavalmiuksiaan. Ihan

meidan toiminnan fokuksessa. (Tenhunen-Ruotsalainen, TAT)

Tyontekijapuolta edustavilla organisaatioilla esiin nousivat teemoista esimerkiksi
tyonantajien kouluttaminen ja vastuun korostaminen, kun taas tydnantajapuolen
fokuksessa olivat nuorten tydeldmadn kasvattaminen ja tyOnantajien tulosten
parantaminen kesdtdiden osalta. Lisdksi riippumatta organisaation asettumisesta
tyonantaja—tyontekija-kenttddn merkittaviksi teemoiksi kampanjassa nahtiin  muun
muassa tyokokemuksen kartuttaminen, tyonantajamaineeseen keskittyminen, nuorten
syrjadytymisen ehkéiseminen oman paikan l6ytdmisen kautta sekd nakyva
kannanottaminen tyollisyyskysymyksiin. Tahan liittyen kolmanneksi p&&ateemaksi
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ideologisen arvon alle voidaan nostaa vield organisaatioille tarkeiden asioiden
nostaminen julkiseen fokukseen ja laajemman yhteiskunnallisen keskustelun

herédttdminen, jotka myos toistuivat haastatteluvastauksissa.

Se mediakynnyksen ylittdminen on meille tarkeetd, koska tota meilla ei oo varaa
maksettuun mediaan tai muutenkaan maksettuun markkinointiviestintadn vaan
hyddynnetddn ja toivotaan pikemminkin sitd ansaittua mediaa, koska meil on
kampanjan tavotteena myds se, ettd halutaan herattda yhteiskunnallista
keskustelua tastd nuorten tydllistamisen asiasta, joten se on sit se mitd me

halutaan saada aikaan. (Virtanen, SLNS)

Tamankaltaiset teemat ovat toki arvon syntymisen kannalta lahes itsestadnselvia, mutta
yrityksen kannalta perusasioiden kuntoonhoitaminen, kuten oikean yhteistydkumppanin
valinta kulloiseenkin projektiin on onnistumisen kannalta kriittistd. Sidosryhmaarvoa ei
voi syntyd, mikali vastuullisuusprojektin tavoite ei ole vé&hintdankin l&helld
sidosryhmd&organisaation ydintoimintaa ja mikali organisaatiolla ei ole sanottavaa
aiheeseen. Tutkimushaastatteluissa havaittiin myds, ettd mitd vdhemman organisaation
missiolla ja Vastuullinen keséaduuni -kampanjan tavoitteilla oli yhteistd, sitd heikompaa
oli sitoutuminen kampanjaan ja sen eteen tyoskentely. Vaikka kampanjan ajatuksena on
olla sidosryhmiltddn mahdollisimman vadhan resursseja sitova, oli sidosryhmien
tietoisuudessa, omassa aktiivisuudessa ja Kkiinnostuksessa kampanjaa kohtaan selvia

eroja, joita kyetaan ymmartamaan osaltaan juuri ideologisella yhteensopivuudella.

Arvotypologiassa ideologisen arvon luonne asettuu asiakasarvon ulottuvuuksista
laadukkuutta vastaavalle kohdalle. Se on vélineellinen, itseen suuntautuva ja
reaktiivinen. Valineellisyyden kriteeri tayttyy, koska ideologinen sidosryhmaarvo sallii
sidosryhméorganisaation toteuttaa tavoitteitaan ja edistda strategisten painopisteidensa
saavuttamista silkkaa yhteistydkampanjaa laajemmassa  kontekstissa.  Itseen
suuntautuvuus toteutuu samankaltaisista syistd, silld ideologisen arvon syntyminen
tukee organisaation olemassaoloa ja toimintaa sen itselleen asettamien tavoitteiden ja
vaatimusten valossa. Reaktiivisuuden vaatimukset tulevat taytetyiksi organisaation
hyodyntdessd yhteistydssa syntyvdd arvoa oman toimintansa edistdmiseksi ja

tukemiseksi.
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4.1.2 Toiminnallinen arvo

Toisena yritysvastuussa syntyvan sidosryhméarvon ulottuvuutena tarkastellaan
toiminnallista arvoa. Tdmén arvoulottuvuuden sisélle kuuluvat haastatteluissa havaitut
teemat, jotka liittyvét konkreettiseen tydskentelyyn ja tehdysta yhteistydstd syntyvaéan
kuvaan, oli se sitten positiivinen tai negatiivinen. Toiminnallinen arvo on asiakasarvon
ulottuvuutena tunnistettu (Rintamédki ym. 2007), mutta sen yksityiskohdat ja
erityispiirteet ovat sidosryhmayhteistyotd tarkasteltaessa asiakasarvomaaritelméasta

osittain poikkeavia.

Toiminnallisen arvon alle koottavista teemoista haastatteluissa nousivat esiin
yhteistyoprojektien selked fokus, rakenne ja konkreettisten tavoitteiden kautta arkeen
sitominen. Taméankaltaiset tekijat yhdessa hyvan taustaorganisaation kanssa motivoivat
tekemaan yhdessa tyota asioiden eteen, koska monen organisaation kohdalla suuri osa
tehtdvastd vaikuttamistyostd on abstraktilla tasolla liikkuvaa linjapapereiden
Kirjoittamista tai tyoryhméatyoskentelyd. Lisaksi projektin selkeys né&htiin useassa
vastauksessa tarkedna toiminnan tehostajana, silld kiireisessa tydymparistossa hyva
valmistelu tarkoittaa haaskatun ajan minimointia. Liiketoimintaan yhdistettavalla
vastuullisella  toiminnalla  on  selked  mahdollisuus  erottua  edukseen
sidosryhmé&organisaatioiden silmissa tarjoamalla mahdollisuus konkreetimman tason

vaikuttamiseen.

Jarjestdjen pitdd tehdd just [Vastuullinen kesaduuni -kampanjan kaltaisia]
asioita. Sellanen paperinpyodrittdminen ei oo mistdan kotoisin. Jos jarjesto tekee
tdmmosia juttuja niin se oikeuttaa niiden olemassaolon. (Mikkonen, Suomalaisen
Tyon Liitto)

Liséksi sidosryhmdorganisaatiolle tarked toiminnallisuuteen liittyvd teema oli
mahdollisuus  osallistua ~ véhaisilla  resursseilla. Koska  kansalais- ja
edunvalvontajarjestdjen toiminta rahoittuu padasiassa vapaaehtoisilla lahjoituksilla,
jasenmaksuilla tai julkisella rahoituksella, on vastuu resurssien tehokkaasta ja
tarkoituksenmukaisesta kaytosta suuri. TAman vuoksi sidosryhmaorganisaatiot joutuvat
punnitsemaan tarkkaan, mihin osallistuvat, mutta mahdollisuus tulla mukaan véhaiselld

tyOaikapanoksella ilman rahallisia tai muita uhrauksia madaltaa kynnysté huomattavasti.
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Niin kauan kun ei mee hirveesti aikaa tai resursseja niin ollaan mukana. Sit kun

alkaa maksaa niin mietitdan tarkemmin. (Taskila, SAMOK)

Muita haastatteluissa esiin nousseita teemoja olivat kampanjaluonteisen projektin
jatkuvuus ja yhteistyokumppaneiden jatkuvasti prosessissa mukana pitdminen,
kampanjan organisaattorin proaktiivisuus yhteydenotoissa ja -pidossa, responsiivinen ja
tarkoituksenmukainen viestintd sekd nakyva kehittdminen ja kehittyminen wvuosi

vuodelta.

Toiminnallisen arvon rakentumisen yhteydessé puhutaan hyvin paljon samoista asioista
kuin normaalin tiimityoskentelyn tai minkd tahansa yhteistyén mielekkyytta
arvioitaessa. Koska yrityksen sidosryhméyhteistyossd toteuttaman vastuullisuuden
tuottamat hyodyt yritykselle ovat muusta liiketoiminnasta (ja nain ollen puhtaasta
asiakasnakokulmasta) poikkeavia, on esimerkiksi véhdisten resurssivaatimusten
tuottamaan arvoon suhtauduttava eri lailla kuin asiakkaiden arvostamaan halpaan
hintaan. Toiminnallisesta arvoulottuvuudesta mainitut teemat eivat ole yrityksen
nakokulmasta monimutkaisia toteutettavia, vaan ne edellyttdvat useimmiten vain

perusasioiden kunnollista hoitoa ja ammattimaista suhtautumista yhteistyéhon.

Arvotypologiassa toiminnallinen arvo vertautuu tehokkuuden asiakasarvoulottuvuuteen.
Ideologisen arvon tavoin se on arvotypologian akseleille asetettuna itseen
suuntautunutta ja vélineellistd, koska arvoulottuvuus keskittyy omien toimintamallien ja
yhteistyon tehokkuuden mahdollistamiin parempiin tuloksiin. Ideologisesta arvosta
poiketen, koska toiminnallinen arvo sallii organisaatioiden toimia entista tehokkaammin

ja taten saavuttaa parempia tuloksia, se on kolmannelta luonteeltaan aktiivista.
4.1.3 Subjektiivinen arvo

Subjektiivinen arvoulottuvuus yritysvastuussa syntyvéan sidosryhméarvon ulottuvuutena
liittyy toimijoiden henkilokohtaisiin kokemuksiin yhteistyon aikana. Se ei suoranaisesti
ole sidosryhméorganisaatiolle syntyvdd arvoa, mutta yksildiden kokemukset
toiminnasta vaikuttavat suuresti esimerkiksi paatoksiin yhteistyon toteuttamisesta
tulevaisuudessa seké organisaation sisalla jaetun tiedon sévyyn. Subjektiivisella arvolla
on  siksi  valillisesti  suuri merkitys  niin  yrityskumppaneille  kuin
sidosryhméorganisaatiolle itselleenkin. Tama korostuu Vastuullinen keséduuni -

kampanjan kaltaisissa projekteissa, jotka ovat harvoja poikkeuksia lukuunottamatta
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yhden henkilon vastuualueita sidosryhmadorganisaatioissa. Kyseessd oleva henkil6
toimii  organisaatiossa tiedon portinvartijana ja Vvélitt4jand, jolloin  hénen
asennoitumisellaan projektia kohtaan on merkitysta viestinnan savyn ja organisaation

osallistumisasteen kannalta.

Tutkimuksessa tunnistetuista subjektiivisen arvon teemoista yleisin oli niin sanottu
“hyvd meininki”. Useissa haastatteluissa toistui maininta siitd, ettd hyvilld asenteella
toteutetussa ja toimivassa kampanjassa on mukava olla mukana. Tésta seurausta olevat
onnistumisen elamykset motivoivat toimijoita viemaan asiaa eteenpdin organisaationsa
sisélla. Kampanjan toteutuksen ja kumppaneiden sitouttamisen kannalta on merkittavaa
huomioida my6s henkilokohtaisen tason onnistumisen mahdollistaminen, ja taten
toiminnasta jaavaan mielikuvaan positiivisesti vaikuttaminen. Tahén teemaan liittyvat
kampanjan jalkimarkkinointi ja “palkitseminen” eli toimijoiden kiittdmisen muodot.
Esimerkiksi Vastuullinen kes&dduuni -kampanjan viime vuonna péattanyt tilaisuus
Linnanmaelld  nousi  haastatteluissa  esiin  ja  sitd  pidettiin  mukavana

yhteistydkumppaneiden huomiointimuotona.
Siis kyllahan téassa nyt tulee kaikille hyva mieli. (Lindfors, EK)

Se on valitettavaa et ndin yksilokeskeisend aikana, jos sa et ite koe sita tarkeeks
tai sulle ei tuu semmosta niinku -- se pitéa jollain tavalla, vaik se ois lyhytaikasta
tai tosi etastd yhteydenpitoo, niin sen pitdd osallistaa tai niinku motivoida.
(Fedotov, Sakki)

Toinen mielenkiintoinen subjektiivisen arvon alle luettava esiin noussut teema oli
organisaatioylpeys. Sidosryhmdorganisaatioiden edustajat kokivat kampanjalle
lahjoittamansa lisdresurssit arvokkaina ja uskoivat organisaatioidensa mukanaolon
olevan sille merkittava etu. Tdmankaltaisia resursseja olivat esimerkiksi organisaation
oma auktoriteettiasema ja kyky ohjata yhteiskunnallista keskustelua, laajat
viestintaverkostot, joihin organisaatiolla on p&asy joko monopolina tai suurimman
huomion saajana sek& tunne oman asiantuntijuuden tuomasta aidosta kontribuutiosta.
Subjektiivisen arvon alle ndma tekijat luokitellaan siksi, ettd tutkimuksen puitteissa
vaitteiden lahempi tarkastelu ei olisi ollut mahdollista tai perusteltua, ja lisdksi arvon
havaittiin syntyvan téllaisten kokemusten pohjalta riippumatta vaitteiden lopullisesta

todenmukaisuudesta.
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Kyl m& uskon ettd siitd [SAMOK:n kautta] kuitenkin niinkun helposti on
kymmenid tuhansia opiskelijoita tavotettavissa, tai siis potentiaalinen
tavotettavuus. -- Me pidetddn tatd kuitenkin tarkeéna asiana. Me pystytaan
tammoselle kampanjalle tuottamaan lisdarvoa suhteellisen niinku véahalla
panoksella. Koska eihan se meilté vaadi siis sindnsa. Meidan ei tarvis edes kayda
niis kokouksissa, kunhan vaan siella kampanjassa henkil6t niinkun tietdd, miten

me pystytaan parhaiten hyddyttaan sita. (Taskila, SAMOK)

Arvotypologiaa  sidosryhmékontekstiin ~ sovitettaessa  pohdittiin  asiakasarvon
hupiulottuvuuden korvaamista mieluisuudella. Subjektiivinen arvo on tdhan aiemmin
kasiteltyyn mieluisuuden arvoulottuvuuteen verrattava eli luonteeltaan itseen
suuntautunut ja aktiivinen itseisarvo. Erona aiemmin ehdotettuun mieluisuuteen
subjektiivinen arvo huomioi typologiassa organisaatioylpeyden mukanaan tuomat
elementit, joten kasitteen muokkaaminen teoreettisesta viitekehyksesta edelleen on
perusteltua. Huomionarvoista on, ettd subjektiivisen sidosryhmdarvon syntyminen on
yrityksen nakokulmasta valinearvo, silld se mahdollistaa sujuvan ja jatkuvan yhteistyon,
mutta sidosryhmaorganisaatiolle itselleen kyseessé on itseisarvo, joka tuo yhteisty6lle

positiivista lisdarvoa silkkana omana itsendan.
4.1.4 Eettinen arvo

Eettinen arvo on vastuullisessa liiketoiminnassa sidosryhmayhteistyon ilmeinen osa.
Siihen liittyvat edunvalvonta- ja kansalaisjarjestdjen tydskentelyn perimmaiset syyt,
joilla organisaatiot hankkivat asemansa yhteiskunnassa ja joiden vuoksi niitd
rahoitetaan. Toisaalta eettiseen arvoon havaittiin tutkimuksessa liittyviksi niin kutsutut
ydintoiminnan ulkopuolella olevat tekijat, joita organisaatio haluaa kykyjensd mukaan
edistaa. Eettinen arvo linkittyy osaltaan aiemmin tutkimuksessa késiteltyyn ideologiseen
arvoon, mutta siihen siséltyy myos teemoja, joita organisaatiot eivét strategiansa

mukaan ole péaasiallisesti edistamassa.

Eettisen arvon erottaminen ideologisesta arvosta on tarpeen, silla haastatteluiden
perusteella havaittiin, ettd monen organisaation strategiaan on sisallytetty maininta
yhteiskunnallisesta vastuusta sitd sen kummemmin avaamatta. Siind, missa ideologian
toteuttaminen on selkeésti nimettyjen tavoitteiden eteen tydskentelemistd, on

yhteiskunnallisen vastuun tavoittelu herkésti abstraktimpaa ja toimijoiden omaan
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arvopohjaan perustuvaa. Téllaisia asioita ovat haastatteluiden perusteella Vastuullinen
kesaduuni -kampanjan kohdalla esimerkiksi vastuunkantaminen nuorten hyvinvoinnista
silkkojen tyollisyystilastojen seuraamista laajemmin sekd heidan elaméssadn eteenpain
avustaminen. Sidosryhmaorganisaatioiden on pidettdva huolta toimintansa eettisestéa
kestavyydestda my0s ydintoimintansa ulkopuolella, jotta organisaation uskottavuus
yhteiskunnallisena toimijana sailyy.

Sponsorointibudjettia ei ole, niin pitéda 16ytda muita keinoja olla tekeméssa hyvaa
ja vaikuttamassa yhteiskunnallisesti. -- Tietenkin se, etta tallasta jarjestoa vetaa
jarjeston johtokunta, valitaan vuodeksi kerrallaan, puheenjohtaja kolmeks
vuodeks. Niin heillahdn on sitten agendalla aina jonkinn&kdsia asioita, ja yks
niista nyt kahtena viime vuonna ainakin on ollu yhteiskunnallinen vaikuttaminen. -
- On loydettava sitten ne yhteiskunnallisen vaikuttamisen keinot, jotka on meille

mahdollisia ja tda sattu erinomaiseen saumaan. (Kaustinen, ProCom)

Haastatteluissa edell& mainitun kaltaiset hyvéan asian puolesta tyGskentelyt olivat yksi
eettisen arvon esiinnousseista teemoista. Lisaksi eettiseen arvoon siséltyy jarjestdjen
kohdalla konsensushakuisuuden teema: koska sidosryhmaorganisaatiot toimivat
padasiassa joko jasenmaksuilla tai lahjoituksilla, on organisaatioiden yhteiskunnallisiin
kysymyksiin kantaa ottaessaan oltava varmoja, ettd kaikki tahot voivat samaistua
ajettavan asian eettiseen arvopohjaan. Tama elementti on verrattavissa yrityksen
vastuuseen omistajiaan kohtaan. Ristiriitaa herattavia eettisia kysymyksia voivat olla
esimerkiksi jonkun tietyn aatesuunnan tukeminen (degrowth, talouskasvun kritisointi)
tai kannan ottaminen seksuaaliseen tasa-arvoon. Jalkimmadisestd esimerkkind toimii
viime vuonna kahvilaketju Starbucksin antama lausunto, joka aiheutti sijoittajissa
levottomuutta ja vastarintaa (Talouselamad 2013). Haastatteluissa esiin nousikin
useampaan kertaan vaatimus eettisen kysymyksen soveltuvuudesta kaikille
organisaatioon sitoutuneille tahoille sek& yhteensopivuus organisaation omien arvojen
kanssa. Vastuullinen kes&dduuni -kampanjan eduksi todettiin, ettd nuorten tyollistymista
ja tyéhyvinvointia vastustavia tahoja ei juuri ole olemassa, joten organisaatiot voivat

lahted tukemaan asiaa ilman epéilyksia tai spekulaatioita.

Tietenkin ainahan pitda punnita joka vuosi, etté jos siella nyt jotkut periaatteet,
siellahan on vastuullisen tyon periaatteet mutta et nehan on aivan hyvia, mutta jos

siella jos sattus olemaan nyt jotain meidan strategialinjausten vastasia, niin
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semmoset pitadd tietenkin aina punnita erikseen. En nyt usko, ettéd tan kaltases
kampanjassa hirveesti on riskeja olla mukana. (Lindfors, EK)

Etiikan asettumista arvotypologiaan pohdittiin  jo teoreettisen viitekehyksen
rakentamisen  yhteydessd.  Tuolloin  todettiin, ettd etiikka on puhtaasta
asiakasnakokulmasta poiketen sidosryhmakontekstissa sek& itseen ettd toisiin
suuntautuva arvon ulottuvuus. Haastatteluista saadut tulokset tukevat tata vaitetta: itseen
suuntautuvaa eettista arvoa on nimenomaan yhteiskunnallisen vastuun kantaminen, joka
on sidosryhmaorganisaatioiden strategioissa tata nykya lahes vakimaininta. Toisiin
suuntautuvaa eettisté arvoa taas on edellda mainittu niin sanottu ”hyvén asian puolesta”
toimiminen, joka vaikuttaa muiden tahojen kasitykseen organisaatiosta ja sen

statuksesta yhteiskunnassa ja ihmisten mielissa.

Etiikan sijainti on arvotypologiassa aina itseisarvo-kategoriassa, mutta muutoin sen
asettuminen vaihtelee kulloinkin tarkasteluun kéaytetysta nadkokulmasta riippuen itseen
suuntautuneen ja reaktiivisen tai toisiin suuntautuneen ja aktiivisen valilla. Aktiivisuus
toisiin  suuntautuvan arvon yhteydessa toteutuu organisaation  tuottaessa
yhteiskunnallista hyvaa ja taten kehittdessa toimintaymparistodan eli ympérdivaa
talousekosysteemid yhteistyoprojektin kautta. Reaktiivisuus itseen suuntautuvan arvon
kanssa puolestaan toteutuu yhteistyoprojektin salliessa sidosryhmé&organisaation
toteuttaa strategiaan asettamiaan vastuullisuusvaatimuksia ja taten sdilyttaa

uskottavuutensa yhteiskunnan vastuullisena jasenena.
4.1.5 Imagoarvo

Imagoarvon tarkasteluun on luonnollista siirtyd eettisen arvon toisiin suuntautuvien
ominaisuuksien kautta. Imagoarvossa korostuvat yhteistyon ulospain nakyvat elementit,
jotka vaikuttavat niin mukana olevien organisaatioiden maineeseen kuin organisaation
omaan valmiuteen tydskennelld yhteistyoprojekteissa. Imagoarvo oli yksi useimmiten
haastatteluissa esiinnousseita arvon ulottuvuuksia, silld se on luonteeltaan helposti
havaittavaa ja yhteistoiminnassa luonnollisesti syntyvadd. Imagoarvon vaikutukset on
helppo tunnistaa lahestulkoon riippumatta sitoutumisen asteesta tai projektin eteen

kéytetyista tyotunneista.

Lahes kaikissa haastatteluissa esiin nousi imagoarvon teemoista positiivinen néakyvyys

kampanjaan assosioitumisen kautta. Vastuullinen kes&dduuni -kampanjassa mukana
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oleminen koettiin riskittdmaksi ja poikkeuksetta positiiviseksi lisdarvoksi organisaation
brandille ja maineelle. Nimenomaan oman organisaation nimen ja logon yhdistdminen
niihin ajatuksiin, joita Vastuullinen kesdduuni herattad, oli sidosryhméorganisaatioiden
mukaan selkedsti tunnistettava arvon teema. Kampanjaan liitettiin ajatuksia muun
muassa nuorekkuudesta, luotettavuudesta, edelldak&vijyydesta ja hyvéstd tekemisen
meiningistd, ja ndmé& ominaisuudet koettiin sellaisina, joita sidosryhm&organisaatioiden

toimijat halusivat omiin organisaatioihinsa liitettdvan.

Koemme, etta tda on ollu meille hyva ja oikea paikka vaikuttaa ja se on ollu kiva
kirjottaa toimintakertomukseen. — Kun nékee mainoksen kampanjasta jossain ja

oma nimi nakyy sielld, se on sielld hyvassa seurassa. (Kaustinen, ProCom)

Toiminnallisen arvon kohdalla esiin noussut konkreettisuus tunnistettiin tutkimuksessa
osaksi myds imagoarvoa. Y hteistyoprojektin tarjoama mahdollisuus niin yrityksille kuin
sidosryhméorganisaatioille  osoittaa toimintansa  konkreettisia tuloksia n&htiin
positiiviseksi ja innostavaksi lisdarvoksi. Haastatteluissa mainittiin tdhan liittyen
esimerkiksi mahdollisuus tunnustusten hankkimiseen, kuten Vastuullinen kesaduuni -
kampanjan menestyminen Vuoden viestintateko -kilpailussa (Vastuullinen kesaduuni
2013b). Tamén kaltaiset positiivisen nakyvyyden tekijat synnyttavat arvoa kaikille

mukana oleville tahoille.

Pienella panostuksella pystytdan saamaan logo nakymaan tosi hyvissa paikoissa
ja edistimaan tarkeetd asiaa tosi hyvin. Siind mielessa tehokas meidan

nakokulmasta. (Kuuva, SYL)

Imagoarvo tunnistettiin tutkimuksessa kaksisuuntaisesti toimivaksi. Sen lisdksi, ettd
kampanja tuottaa mukana olijoille positiivisia mainevaikutuksia ja hyvaa brandi-ilmetta,
kampanjan oma imago nahtiin motivoivana tekijana siihen osallistumiseen. Jarjestdjien
ja jo mukana olevien organisaatioiden hyva maine yhdistettiin haastateltavien mielessé
kampanjan maineeseen, mika rohkaisi heitd l&htemd&n mukaan toimintaan. Yrityksen
nakokulmasta positiivinen imago yritysvastuuyhteistyossé on niin toimijoille tarjottava
arvon muoto kuin myo6s myyntivaltti uusia mahdollisia yhteistyokumppanuuksia
kartoitettaessa, eli se peilautuu yrityksen vastuullisesta liiketoiminnasta saamiin
hyotyihin.  L&hestulkoon yksinomaan positiiviset kommentit imagosta kielivat

imagoarvon synnyttdmisen yksinkertaisuudesta. Tdaméan voidaan olettaa vaikuttavan niin
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yritysten kuin sidosryhmé&organisaatioidenkin valmiuteen toteuttaa samankaltaisia

projekteja myos jatkossa.

Né&illd perustein imagoarvon asettuminen arvotypologiaan on toisiin suuntautuva,
aktiivinen valinearvo. Se sallii organisaatioiden hyddyntaa yhteistydprojektin tuomaa
positiivista julkisuuskuvaa oman toimintansa edesauttamiseen. Asiakasarvotypologiassa
vastaavassa roolissa on status, jota imago kasitteend useilta osin vastaakin. Merkittavin
ero asiakas- ja sidosryhmékontekstien Vélilld on positiivisen maineen laatu ja
levidmistavat, jotka yhteistydprojekteilla ovat enemman riippuvaisia mediasta ja tietoa
massoille eteenpdin jakavista tahoista. Tdman vuoksi silkka status, joka voidaan
yhdistdd hyvin  subjektiivisiin ~ kasityksiin, el termind riit4 kuvaamaan
sidosryhmékontekstissa syntyvaa arvoulottuvuutta. Imagoarvon sisalté on kuitenkin

suurilta osin siihen verrattava.
4.1.6 Verkostoarvo

Verkostoarvo oli my6s yksi tutkimuksessa useimmin esiin nousseita vastuullisessa
liiketoiminnassa syntyvan sidosryhmaarvon ulottuvuuksia. Sen alle lukeutuvat kaikki
sidosryhméverkostoon ja yhteistyokumppaneihin liittyvat hyodyt, joita tyoskentelyyn
osallistuminen mukanaan sidosryhméorganisaatioille tuo. Verkostoarvo on yksi
voimakkaimmin sidosryhmakontekstille ominaisia arvon muotoja, silld vaikka
kulutuskokemusten kautta tapahtuva verkostoituminen on nykypéivana olennainen osa
asiakasarvoa, on verkostojen merkitys tulevaisuuden toiminnalle organisaatioiden
tapauksessa huomattavasti suurempi. Siind missa asiakas todennakdisesti kykenee
nauttimaan hyoddykkeestd ilman verkostoja, ei sidosryhméorganisaatio tule toimeen
ilman niitd. Tasta syysta verkostoarvon korostuminen tutkimuksessa ei ole yllattavaa,

mutta sen tyyppien ja teemojen tutkiminen sitakin tarkeampaa.

Haastatteluissa mainituista verkostoarvon teemoista kaksi nousi selkeasti hallitseviksi
verkostoarvon paédilmenemismuodoiksi. Ensimmdinen oli Vastuullinen kesaduuni -
kampanjan kaltaisen projektin kyky yhdistdd useista eri l&htokohdista operoivia
organisaatioita saman katon alle. Esimerkiksi tyonantaja- ja
tyontekijaedunvalvontajarjestdt voivat usein olla neuvotteluissa vastakkain, mutta
yritysvastuussa samat tavoitteet soveltuvat kaikkien osapuolten allekirjoitettaviksi.

Tamankaltainen toimijoiden yhteensaattaminen koettiin merkittdvaksi eduksi niin



56

tyoskentelyn mieluisuuden kuin suhteiden kehittdmisenkin kannalta. Kampanjan nahtiin
my0s toimivan hyvéna vaylana yhteyksien hoitamiseen: mukana on useita kansallisesti
merkittdvid organisaatioita, joihin kontakteja on hyvad ladhted rakentamaan

tdmankaltaisen yhteistydprojektin myota.

[Vastuullinen kesdduuni -kampanjassa] on hyvia yhteistyokumppaneita, ehka
sellasia kun joku Lasten ja Nuorten saatio, niin sen kaa ei hirveesti tehd mitaan
muuta, mutta suhteet sinne on hyva olla SYLIlissakin kunnossa. Et se on hyva, etta

siella on tollasia ns. hyvia tekijoita mukana. (Kuuva, SYL)

Toisena péateemana haastatteluista tunnistettiin uusien yhteistydémahdollisuuksien
avautuminen ja realisoituminen. Useat toimijat olivat Vastuullinen kesaduuni -
kampanjan kautta saatujen kontaktien avulla ryhtyneet suunnittelemaan ja toteuttamaan
muita  yhteistydprojekteja  niin  yritysten  kuin  muiden mukana olevien
sidosryhmd&organisaatioidenkin kanssa. Sidosryhmdorganisaatioista kaikilla ei ole
automaattisesti kontakteja esimerkiksi yritysmaailmaan, joten yritysvastuuyhteistyd voi
kasvattaa tamaékaltaisten organisaatioiden toimintamahdollisuuksia tulevaisuudessa

huomattavasti.

Ja sitten tassa on tietenki vahan seurannu téllasia erilaisia toisia projekteja taman
jalkeen, vahan niinkun yhteisty6kuvioitakin, vahan toisenlaisia juttuja. -- [Suomen
Lasten ja Nuorten] saation kanssa polkastiin vuosi sitten tallanen Aura-hanke

pystyyn. (Aarnio, STTK)

Me koetaan, ettéd ne muut kumppanit keita tassa hankkeessa on mukana, on meille
tarkeitda  sidosryhmia. -- Just nda tapaamiset, mitd  jarjestetdan
yhteistyokumppaneille, ollaan niissd mukana niin niissa tavataan sit ndita muita
yhteistyokumppaneita. Ja ehka yks juttu meni sit tén ulkopuolellekin sitten, et kun
me tavattiin tas Vastuullinen kesdduuni -hankkeen tallasessa yhteistilaisuudessa,
niin sen jalkeen me viel jatkettiin yht& toista, et tavallaan se sitten poikii sit
muitakin asioita ja muitakin yhteistyojuttuja. (Mikkonen, Suomalaisen Tyon Liitto)

Yhteistyomahdollisuuksien  lisdksi  vaikutusvdylien lisd&ntyminen nousi esiin
haastatteluissa toistuvasti: varsinkaan pienemmilld organisaatioilla ei normaalisti ole
paasya vaikutusvaltaisimpiin projekteihin ja neuvotteluihin, vaikka asia olisi juuri

niiden ydinmissiota koskeva. Voimia yhdistavd ja arvovaltaisia kontakteja tuova
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yritysvastuuprojekti  mahdollisti ~ vaikuttamisen  aiempaa = suuremmissa  ja

autoritaarisemmissa toimintaymparistoissa.

Yrityksen néakokulmasta tarkasteltuna verkostoarvo sidosryhmille syntyy hankkeen
laajuuden ja tavoittavuuden perusteella. Verkostoarvon synnyttdminen ei vaadi
yritykseltd projektin normaalin hallinnan ulkopuolella juurikaan erityisia toimenpiteité
mutta sen viestiminen sidosryhmé&organisaatioille on arvon realisoitumisen ja
kokemisen kannalta Kriittistd. Haastatteluissa nousi esiin, ettd vahemman kampanjaan
sitoutuneissa  organisaatioissa  esimerkiksi  kasitys muista mukana olevista
organisaatioista saattoi olla hatara tai vaara. Tamankaltaiset arvoa heikentdvat elementit
yrityksen voi poistaa selkeill& ja kohdistetuilla viesteill&.

Arvotypologiassa verkostoarvon profiili asettuu toisiin suuntautuvaksi ja reaktiiviseksi
valinearvoksi. Verkostoarvon hyodyt realisoituvat suhteessa toisiin toimijoihin ja niita
kaytetddn edesauttamaan organisaation tyoskentelyd my6s Kkyseessd olevan
yhteistyoprojektin ulkopuolella. Reaktiivisuuden kriteeri puolestaan tayttyy, silla
yhteistyd vaikuttaa verkostoarvon tapauksessa positiivisesti sidosryhmaorganisaatioon,
ja arvo muodostuu organisaation omassa toiminnassa silkkaa yhteistydprojektia

laajemmassa viitekehyksessé.
4.1.7 Episteeminen arvo

Viimeisenda arvoulottuvuutena  tutkimuksessa tunnistettiin  jo  teoreettisessa
viitekehyksessa esitelty episteeminen arvo. Shethin ym. (1991) méaarittelemat kriteerit
tiedonjakoon ja oppimiseen liittyville arvoteemoille soveltuvat sidosryhmakontekstiin,
ja tatd véitettd tukivat myos haastattelut. Koska sidosryhmét ovat oman alansa
asiantuntijoita, ja pyrkivat usein vaikuttamaan yritykseen tavalla, joka saa sen
tiedostamaan sidosryhmalle tarkedn teeman toiminnassaan, ovat merkittdvassa roolissa
tiedonhaun ja oppimisen lisaksi aikaa ja henkiloresursseja vaativa tiedonjako- ja
opetustyd (Burchell & Cook 2008, 38-39). Omien materiaaliensa antamista kampanjan
kayttoon olivat Vastuullinen kesédduuni -projektissa harjoittaneet muun muassa EK,
STTK ja TAT, eli tiedon jakamista tapahtuu verkostossa monesta suunnasta, eika
toiminnan taustalla ole yksinomaan omia uhrauksia vastaan saatava hyoty ja ndiden
valisen suhdeluvun tarkastelu. Yksisuuntaisena pidetty kuluttajan etsimis- ja

oppimisvaiva perustuu yrityksen ja kuluttajan valiseen etdisyyteen, kun taas
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sidosryhmén paasy aitoon kaksisuuntaiseen keskusteluyhteyteen yrityksen kanssa on
yksi suhteen muodostumisen ja hengissd pysymisen ydinehtoja. Tiedonjako ja
oppiminen on yhteistydprojekteissa kaksisuuntaista, joten episteeminen arvo ei ole
arvoulottuvuutena sidosryhmaorganisaatioille eksklusiivinen, vaan sitd muodostuu

kaikille yhteistydssa mukana oleville tahoille.

Episteemisen arvon teemoja haastatteluiden perusteella ovat tiedon jakamisen lisaksi
toiminnasta saatava tyokokemus ja sen myotd oppiminen, mahdollisuus tarkastella
toisten organisaatioiden toimintatapoja ja jakaa kokemuksia tyostd, padsy kampanjan
nimissd jarjestettaviin  koulutustilaisuuksiin  sek& kampanjan avulla sisdinen

markkinointi ja tietoisuuden kasvattaminen asiasta oman organisaation sisalla.

Taa kumppaniverkosto, mika meilla on, se muodostaa sellasen yhteistyopiirin
tavallaan. -- Kun on joku tdmmonen projekti, niin hyddynnetddn siind sitten
heidan asiantuntemustaan, ettéd tulee semmonen monipuolinen ja laaja-alanen

nakemys tavallaan siihen asiaan. (Virtanen, SLNS)

Episteemisen arvon luonteeseen kuuluu monitahoisuus sill& sen realisoitumista tapahtuu
edelld mainittujen teemojen perusteella niin yksittaisten toimijoiden, tydryhmien,
organisaation kampanjavastuuhenkilGiden kuin kokonaisten
sidosryhmé&organisaatioidenkin tasolla.

Taa on myos henkilokohtasestikin, kun tassa tad [SYL:n] hallituslainen on
mukana ja hallituslainen vaihtuu aina tassd vuodenvaihteessa ja taa
kesaduunihomma alkaa tossa alkuvuodesta pydrimaan, niin huomaa, et siella
asiantuntijaryhmassa se on ihan hyvaa semmosta tavallaan perehdytystd ja
paasee nakemaan myds niinku itekin se uus hallituslainen tata kesatyotematiikkaa
ja muutenkin sellasta nuorten tydllistymisasiaa ja tammdsta kampanjaa, niin se on

hyvaa oppimiskokemusta myos meille. (Kuuva, SYL)

Niissd yhteisissa tapaamisissa on ollu mukava puhua, ja saanu semmosii uusii
nakokulmii miten nd& muut toimijat on omassa viestinnassaan sitd [kampanjaa]

hyddyntany. (Kaustinen, ProCom)

Tiedon ja kokemusten jakamiseen ei tutkimuksen tulosten perusteella sisally

yritysvastuukontekstissa juurikaan riskid. Vaikka liike-eldman ominaispiirteisiin kuuluu
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omien toimintatapojen varjeleminen liikesalaisuuksina, on yritysvastuun poikkeavana
elementting halu kehitté4 ja kehittyd tasapuolisesti. Kukaan haastatelluista henkilQista ei
todennut tiedon jakamiseen liittyvan minkaanlaisia varauksia. On toki huomioitava, etta
kontekstina oli puhtaasti Vastuullinen kesaduuni -kampanja ja siihen liittyva yhteistyo,
joten yleistyksid organisaatioiden toiminnasta laajemmin ei voida tehd&d. Vastuulliseen
lilketoimintaan ja sidosryhmayhteistyohon liittyen edellytykset episteemisen arvon

syntymiseen ja kokemiseen ovat rohkaisevia.

Arvotypologian Kriteereilld episteeminen arvo on toisiin suuntautuvaa ja reaktiivista
itseisarvoa. Oman tietoisuuden ja osaamisen kasvattaminen vaikuttaa organisaatioon
positiivisesti suhteessa sen omaan toimintaympéristoon. Tama tayttda toisiin
suuntautuvaisuuden ja reaktiivisuuden tunnusmerkit. Itseisarvoa episteeminen arvo on,
koska vaikka osaamista ja tietoa hyddynnetddn organisaation toiminnassa, ei néille
aineettomille resursseille voida osoittaa niin sanottuja suoria kayttokohteita, eikd niista
saatavia hyotyjad voida suoraan kohdistaa tiettyyn tietoon tai osaamiseen liittyviksi.
Tieto ja asiantuntijuus ovat sidosryhmaorganisaatiolle arvokkaita aineettomia resursseja
itsessadn, ja niiden vaikutus heijastuu koko organisaatiossa niin operatiivisella kuin

strategisellakin tasolla.
4.2 Sidosryhmaarvon elementit

Sidosryhmaarvon ulottuvuuksien tunnistamisen avulla vastataan ensimmaiseen
tutkimuskysymykseen. Arvon ulottuvuudet méérittavat sidosryhmaarvon elementit,
joten arvon ominaisuuksia l&hestytddn tutkimuksessa niiden pohjalta. Tunnistetut

arvoulottuvuudet ja niiden merkittdvimmat ominaispiirteet on eritelty taulukossa 4.
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Taulukko 4 Sidosryhmadarvon ulottuvuudet

Arvoulottuvuus

Merkittdvimmat ominaispiirteet

Muut huomiot

Ideologinen arvo

Oman mission esiintuonti yhteistyon avulla,
omien intressien painottaminen
suunnitteluvaiheessa.

Luonteeltaan strategista, vaatii
syntyékseen ideologialtaan
sopivan yhteistyokumppanin.

Toiminnallinen arvo

Toiminnan selkeys, tavoitteellisuus, hyvé
rakenne, arkeen sitominen.
Resurssikysymykset, jatkuvuus, aktiivisuus,
sujuvuus, kehittyminen.

Konkreettisessa tyoskentelyssa
esiintyvad. Vaikuttaa suuresti
yhteistydstd muodostuvaan
ensivaikutelmaan.

Subjektiivinen arvo

Toimintayhteisd, onnistumisen elamykset,
palkitseminen. Tunne omasta
asiantuntijuudesta ja panoksen
merkittavyydesta.

Yksilon kokemuksesta
riippuvaa, yksilén merkitys
tiedon valittajana ja
portinvartijana organisaatioiden
valilla.

Eettinen arvo

Strategian ulkopuolelle jaava
yhteiskunnallinen vaikuttaminen. Oman
uskottavuuden séilyttdminen eettisesti
kestévéna. Yhteensopivuus organisaation
mission kanssa.

Kaksitahoista: suuntautuu niin
organisaation ulkopuolisiin
toimijoihin kuin organisaatioon
itseensékin.

Imagoarvo Positiiviseen mielikuvaan assosioituminen, Motivoi olemaan mukana ja
konkreettisten hyvien asioiden esittdminen. liséksi laskee kynnysté l&hted
Organisaation maine ja kampanjan maine. yhteistyhon alun perin.

Verkostoarvo Erilaisten toimijoiden yhdistdminen, yleisen | Sidosryhmékontekstille

yhteydenpidon helpottaminen, uusien
yhteistydmahdollisuuksien avautuminen.

voimakkaasti ominainen,
toiminnan edellytys.

Episteeminen arvo

Tiedonjako ja oppiminen, kokemusten
hankkiminen ja jakaminen, toimintatapojen
tarkastelu, koulutukset, organisaation
siséinen markkinointi.

Ei eksklusiivista sidosryhmille,
syntyy kaikilla osapuolilla.
Realisoituu niin yksilé- kuin
organisaatiotasollakin.
Sidosryhmaékontekstissa kynnys
tiedon jakamiseen matala.

Koska

sidosryhméarvon omistaja-arvoon verrattavana

sidosryhmaajattelua

tutkinut  Kirjallisuus

on

rahallisena  mittarina,

useimmiten  maéaaritellyt

siirretaan

sidosryhméarvon kasite kvalitatiiviseen kontekstiin - markkinoinnin asiakasarvon

Teoreettisessa  viitekehyksessa  tassd  tutkimuksessa

valittiin  Gronroosin (2000, 24-25)

esittelemd madritelmd, joka nostaa esiin prosessivetoisessa ja vuorovaikutteisessa

madritelmiin  tukeutuen.

sovellettavaksi asiakasarvon madritelmaksi
toiminnassa olennaiset tekijat arvon muodostumisen kannalta. Se on markkinoinnin
viimeisimman virallisen maaritelmén (American Marketing Association 2007) linjan
teoreettisesti ja korostaa

mukainen (ja siksi uskottava ja kéyttokelpoinen)
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sidosryhméarvon kannalta tarkeitd tekijoita. N&it4 ovat subjektiivisuus, suhteellisuus,
vuorovaikutteisuus ja preferenssien vaikutus arvon syntyprosessissa, jossa osapuolina

toimivat tdman tutkimuksen tapauksessa yritys ja sen sidosryhméorganisaatio.

Sidosryhmaarvossa teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen aineiston perusteella naisté
tekijoista korostuvat erityisesti vuorovaikutus ja preferenssit. Koska arvo syntyy
sidosryhmékontekstissa aina pitkdn prosessin seurauksena, on vuorovaikutteisuuden
rooli vaistdimatdon. Kummankaan osapuolen tekemid toimenpiteitd tai kéyttamia
resursseja ei voida kohdentaa aika-akselilla tiettyyn pisteeseen, vaan ne jakautuvat koko
prosessin mittaiselle aikajanteelle, jonka tarkastelu kokonaisuutena maérittaé
sidosryhmén kokeman arvon. Taéma korostui tutkimuksen teoriaosuudessa etenkin arvon
syntymisen tarkastelussa suhdemarkkinointinakdkulmasta (Gummesson 2008, 17-18).
Empiriasta tehdyt havainnot korostivat pitkan aikavélin arvon syntymistd etenkin
verkostoarvon ja episteemisen arvon ulottuvuuksien kohdalla. My6s arvoulottuvuudet
kuten ideologinen arvo ja imagoarvo ovat ilmenemisaikavéliltddn huomattavasti silkkaa
yhteistyoprojektia laajempia. Lisaksi vuorovaikutuksella on havaintojen mukaan
vaikutuksia sidosryhmaarvon syntymiseen lyhyen aikavélin tarkastelussa esimerkiksi

subjektiivisen ja toiminnallisen arvon kohdalla.

Preferenssit ovat eettisen ja ideologisen toiminnan kohdalla merkittdva elementti:
vaikka organisaatiot eivat toimi subjektiivisesti yksittdiseen kuluttajaan verrattavalla
tavalla, maarittavat niiden toimintaa selkeét arvot ja tavoitteet, joihin pyrkiminen vaatii
preferenssien maarittelyd. Preferenssien merkitystd tukee teoriaosuudessa lapikayty
arvolupausnékdkulma, jonka mukaan koko arvon synnytysprosessi léhtee toisen
osapuolen tarpeiden tunnistamisesta ja yrityksen kyvysta vastata niihin (Frow & Payne
2011, 233-236). Preferenssien merkitys ilmeni empiriasta muun muassa ideologisen ja
eettisen arvon kohdalla. Nama arvoulottuvuudet madrittyvat puhtaasti sen mukaan,
miten yrityksen sidosryhmayhteistydssa harjoittama vastuullinen liiketoiminta vastaa
sidosryhméorganisaation ideologisiin preferensseihin ja auttaa sitd toteuttamaan niille

perustuvaa missiotaan.

Gronroosin (2000, 24-25) luettelemien elementtien lisaksi sidosryhmadarvolla on selkea
strateginen luonne: yhteistyOprosessi tukee ja soveltuu organisaation itselleen
madrittdmiin  tavoitteisiin  ja  linkittyy sen  ajamiin  asioihin  sujuvasti.

Arvonmuodostuksessa yritys tukee markkinointiajattelun mukaan asiakkaan tai
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sidosryhmén arvonmuodostusprosesseja naiden omien tavoitteiden ja preferenssien
pohjalta. Sidosryhmaorganisaatiolla tavoitteet ja preferenssit ovat strategiaan Kirjattuja
tavoitteita, joiden eteen organisaatio tydskentelee. Tutkimuksen teorian osalta tdma
ilmenee niin hyddyt ja uhraukset -ndkékulmassa kuin arvolupausnakdkulmassakin.
Strategiset tavoitteet ovat hyotyjd, joita organisaatio toiminnallaan haluaa saavuttaa
(esim. Woodruff 1997, 144), ja yrityksen nakokulmasta tdma edellyttdd sidosryhmien
tavoitteiden tunnistamista (Vargo 2009, 374-375). Empiriassa havaintoa tukivat
ideologisen ja eettisen arvon sekd imagoarvon alla ilmenneet tekijat, kuten
yhteistyoprojektin soveltuvuus sidosryhméorganisaation tavoitteisiin ja arvoihin seka
sen aiheuttamien mainehyotyjen positiiviset vaikutukset koko organisaation toiminnalle.
Sidosryhmaarvon strategisuus korvaa osaltaan asiakasarvon luonnetta subjektiivisena
kasitteend, silla  sen syntymisen edellytyksend  on yrityksen  ja
sidosryhm&organisaatioiden tarpeiden kohtaaminen. My6s sidosryhméarvo voi saada
subjektiivisia muotoja, mutta kyseessa ei ole arvoa ehdottomasti maarittava elementti,

vaan kokonaisuuden nakdkulmasta itsendinen arvoon kontribuoiva ulottuvuus.

Viimeisena sidosryhmaéarvolle kriittisend elementtind tutkimusaineistosta tunnistettiin
arvon konkretisoituminen. Td&ma elementti tulee nostaa esiin omaksi sidosryhmaarvon
ehdokseen, silld toisin kuin asiakkaan tekemé&ssd hankinnassa, yhteistyoprojektissa
syntyy usein tuloksia, joita ei voida tarkkaan osoittaa tai kohdistaa. Arvo konkretisoituu
sidosryhmille useissa eri muodoissa, kuten toimivuudessa, verkostoitumisessa tai
oppimisessa. Kaikkia ndité tekijoitd yhdistd4 niiden tunnistettavuus prosessin paatyttya.
Sama ilmi6 tunnistettiin tutkimuksen teoriassa arvon syntymista hyddyt ja uhraukset -
nakokulmasta tarkasteltaessa: vaikka arvoa syntyy koko prosessin ajan, on sidosryhman
kyettdva tunnistamaan yhteistydprojektista itselleen saamia konkreettisia hyotyja
(Zeithaml 1988, 17-18). Téata tilannetta voidaan yksinkertaistaen verrata esimerkiksi
hyvéantekevdisyyteen: silkan rahasumman lahjoittaminen hyvéankin asiaan ei
valttamatta tuo lahjoittajalleen minkaanlaista tyydytystd, mutta lahjoituksen
konkretisoituminen esimerkiksi uutena kyldkouluna, moderneina tydkaluina tai lasten
kouluttautumismahdollisuutena tuo koko prosessiin  uudenlaisen  konkreetin
ulottuvuuden. Arvoulottuvuuksista konkretisoitumista tukevat erityisesti imagoarvo,

toiminnallinen arvo ja verkostoarvo.
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Né&illd perusteilla voidaan todeta wvastuullisen liiketoiminnan synnyttdman
sidosryhméarvon  elementtien  liittyvdn  strategian  tukemiseen, toiminnassa
konkretisoitumiseen, pitkajanteisessa vuorovaikutuksessa rakentumiseen ja ideologisille
preferensseille perustumiseen. Elementit sisaltdvat markkinoinnin asiakasarvolle
olennaiset tekijat sisallyttden mukaan sidosryhmien aiemmin tutkimuksessa tunnistetut
ominaispiirteet. Sidosryhmdarvon elementtien ja sen ulottuvuuksien suhteeseen

paneudutaan tarkemmin seuraavaksi.
4.3 Sidosryhmaarvon rakentuminen

Edell& kasiteltyjen havaintojen perusteella sidosryhmadarvon seitseman tunnistettua

ulottuvuutta asettuvat arvotypologian kaavioon taulukon 5 osoittamalla tavalla.

Taulukko 5 Tunnistetut sidosryhmaarvon ulottuvuudet arvotypologiaan sovitettuna

Valinearvo Itseisarvo
Itseen o ] o
suuntautunut  Aktiivinen Toiminnallinen Subjektiivinen
arvo arvo
Reaktiivinen | /deologinen Eettinen arvo
arvo
Toisiin
suuntautunut  Aktiivinen Imagoarvo Eettinen arvo
Reaktiivinen | Verkostoarvo Episteeminen
arvo

Tama jaottelu auttaa hahmottamaan arvoulottuvuuksien ominaisuuksia ja niita tekijoita,
joilla on merkitysta arvon muodostumisen kannalta yhteistydprosessissa. Ulottuvuudet
ja niiden keskindiset suhteet lopullisessa arvon muodostumisessa vaikuttavat
sidosryhmdaarvon syntymiseen. Sidosryhmadarvossa on edelld esitetyn mukaisesti nelja
elementtid, ja seitsemén arvoulottuvuutta ovat Kiintedsti yhteydessa niihin ja niiden
painoarvoihin lopullisessa koetussa arvossa. Jokainen arvoulottuvuus voidaan kiinnittaa
yhteen tai useampaan sidosryhmdarvon elementtiin niiden ominaispiirteiden ja
tutkimuksessa havaittujen teemojen perusteella. Arvoulottuvuuksien asettuminen

sidosryhméarvon elementtien ymparille on havainnollistettu kuviossa 3.
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Kuvio 3 Sidosryhméarvon rakentuminen sen elementtien ja

sidosryhmaarvoulottuvuuksien mukaan

Ensimmainen sidosryhméarvon Kkasiteltdvd elementti on strategian tukeminen.
Tutkimuksen alkuvaiheessa odotetut tulokset pitivat ideologista arvoa strategian
tukemisen kannalta merkittdvimpana arvoulottuvuutena. Ideologisella arvolla onkin
suuri rooli sidosryhméorganisaation strategian toteuttamisessa, mutta se sitoutuu

luonnollisesti myds sidosryhmaarvon ideologialle perustuvaan ominaispiirteeseen.

Strategian tukemisen kannalta yksiselitteisesti strategian tukemiseen liittyva
arvoulottuvuus oli tutkimustulosten perusteella eettinen arvo. Taméa tulos oli
tutkimuksen ennakko-oletuksiin verrattuna yllattava, mutta eettisen arvon tarkastelun
perusteella tulokset ovat ymmarrettdvid. Koska sidosryhméorganisaation toiminta
perustuu ideologiaan, joka toimii sen strategian kulmakivend, ei eettistd arvoa voida
aksiologisen lahestymistavan mukaisesti (Kupperman 1998, 3-5) pitdd ideologiaan
perustuvana. Eettinen arvo on arvotypologiateorian luokittelun (Holbrook 1999, 12) ja
aineistosta saatujen tulosten mukaan itseisarvo, joten sen luonne ei ole organisaation
missiota muin tavoin edistdvd (SEP 2012). Eettisen arvon syntyminen perustuu
organisaation haluun tehda hyvaa, miké haastattelujen mukaan on usein joko strategiaan
Kirjattu laajempi kokonaisuus tai muutoin organisaaton ydintoiminnan ulkopuolella
oleva elementti. Nd&in ollen eettinen arvo syntyy sidosryhmdarvon tunnistettujen

elementtien mukaan organisaation strategian pohjalta ilman ideologisia tavoitteita.
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Toisena elementtind sidosryhmadarvolle tunnistettiin toiminnassa konkretisoituminen.
Tahan liittyy kolme arvon ulottuvuutta: strategiaa osittain tukeva imagoarvo, puhtaasti
toimintaan liittyva toiminnallinen arvo seka vuorovaikutuksessa rakentuvan elementin
kanssa limittyva verkostoarvo. Imagoarvon strateginen ulottuvuus tulee empirian
mukaan nadkyviin sen tuomissa tulevaisuuden mahdollisuuksissa ja vaikutusvallan
lisddntymisessd, kun taas toiminnassa konkretisoituvan elementin tuovat mahdollisuudet
osoittaa kaytdnnon tekoja asian eteen. Toiminnallinen arvo perustuu puhtaasti
toiminnan tehokkuuteen ja sujuvuuteen (Holbrook 1999, 13-14), joten sen asettuminen
sidosryhmé&arvon kontekstiin on puhtaasti toiminnassa konkretisoituva. Verkostoarvon
toiminnalliset ~ ominaisuudet  liittyvdt  puolestaan  toiminnan  tehostumiseen
sidosryhméorganisaatioiden kasvaneiden verkostojen ja ldhempien yhteistydsuhteiden

kautta.

Verkostoarvon vuorovaikutuksessa rakentuva elementti perustuu yhteistyoprosessiin ja
sen aikaiseen sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Henkilokohtaisen kontaktin liséksi
merkitysta on formaalilla kanssakdymiselld, joka tutkimuksessa tunnistettiin itsessaan
sidosryhméorganisaatiolle merkittavaksi tekijaksi. Sidosryhmaarvon ulottuvuuksista
vuorovaikutuksessa rakentuvat myds subjektiivinen ja episteeminen arvo.
Subjektiivinen arvo on puhtaasti sidosryhméarvon vuorovaikutusaspektiin perustuvaa,
silli sen  muodostavat nimenomaan  sidosryhmdorganisaation  tyontekijan
henkilokohtaiset kokemukset yhteistyoprojektissa mukana olemisesta. Positiiviset tai
negatiiviset muisti- ja tunnejéljet luovat arvoa itsessaan (esim. Gwinner ym. 1998, 104;
Holbrook 1999, 18-19), eikd niihin perustu aineistosta saatujen tulosten perusteella
muita elementtejd. Episteemisen arvon vuorovaikutukseen perustuminen johtuu
tiedonjaon ja oppimisen luonteesta, joka vaatii toteutuakseen dialogia ja vastapuolen,
jonka kanssa omaa ajattelua reflektoidaan ja kehitetddn (Dawkins 2004). Koska
osapuolet ovat vastuullisuusprojekteissa mukana lahtokohtaisesti konkreettisia tuloksia
saavuttaakseen, ei yritysvastuussa syntyvélld episteemiselld sidosryhmdarvolla ole

puhtaasti teoreettiseen opiskeluun liittyvia ominaisuuksia.

Viimeisend sidosryhméarvon rakennuselementtind tutkimuksessa tunnistettiin  jo
aiemmin mainittu ideologiaan perustuva ulottuvuus. Sen alle sidosryhmaarvon
ulottuvuuksista lukeutuvat episteeminen ja ideologinen arvo. Episteemisen arvon

ideologiaan perustuvat ominaisuudet liittyvat organisaation tavoitteisiin. Edunvalvonta-
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ja kansalaisjarjestot ovat olemassa edistddkseen itselleen tarkeitd asioita. Naissa itse
valitsemissaan  asioissa  organisaatiot pyrkivdt olemaan asiantuntijoita ja
yhteiskunnallisen keskustelun johtavia kommentoijia. Tdmén aseman saavuttaminen
edellyttdd laajaa ymmarrystd ja tietopohjaa kentdstd, jolla organisaatio operoi, joten
tiedonhankintaan ja oppimiseen liittyva episteeminen arvo (Sheth ym. 1992, 162) on
olennainen o0sa ideologiaan perustuvaa sidosryhmaarvondkokulmaa. Toisena
arvoulottuvuutena siihen liittyy jo luvun alkupuolella sivuttu ideologinen arvo. Koska
organisaation toiminta perustuu ideologiaan, on varsin luonnollista, ettd ideologinen
arvo kontribuoi sidosryhméarvon ideologiseen osa-alueeseen. Koska ideologia on
sidosryhmé&organisaation perimmaéinen olemassaolon tarkoitus, on ymmarrettavaa, ettei
ideologisen arvoulottuvuuden rinnalle tutkimuksessa tunnistettu enaa erillista puhtaasti

ideologiaan perustuvaa arvoulottuvuutta.
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5 VASTUULLISUUS ON LUONNOLLINEN OSA
MARKKINOINTIA

Taman tutkimuksen taustalla oli tunnistettu tarve tarkastella voimakkaassa kasvussa
olevaa  vastuullisen liiketoiminnan  trendid  markkinoinnin ~ nakdkulmasta.
Markkinointitiede on huomattavasti laajempi kenttd kuin markkinointi-sanan kasittaméa
kokonaisuus yleiskielessd, joten my6s vastuulliseen liiketoimintaan liittyvét
markkinoinnin - mahdollisuudet ja ilmi6t sisaltdvat useita tutkimuskohteita ja
nakokulmia. N&itd harvat yritykset, organisaatiot tai kuluttajat tulevat vastuullista

liiketoimintaa miettiessaan huomioineeksi.

Tutkimuksen tavoitteena oli analysoida vastuullisessa liiketoiminnassa syntyvaa
sidosryhméarvoa. Tama toteutettiin tarkastelemalla sidosryhmajohtamista ja -ajattelua
yritysten  nakokulmasta  sisallyttden  siihen  strategista  asiakasnakokulmaa.
Markkinoinnissa asiakas on koko yrityksen toiminnan lahtokohta ja strategian lapdiseva
fokus, joten sidosryhmien tulisi tdman tutkimuksen nékemyksen mukaan olla
vastuullisen toiminnan keskidsséd koko yrityksen vastuullisuusprosesseissa. Vahéisen
aiemman tutkimustiedon vuoksi aihe on relevantti, ajankohtainen ja liikkeenjohdollisilta
sovellusmahdollisuuksiltaan merkittdva. Sidosryhméarvon luonteen ja muodostumisen
ymmartaminen havainnollistettiin tutkimuksessa kasittein, jotka mahdollistavat sen

laajempaa ymmartamista ja soveltamista.
5.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen keskeiset tulokset syntyivat markkinointitieteen paradigmojen vastuullisen
lilketoiminnan  kontekstiin ~ soveltamisesta. Kahden eri liiketaloustieteellisen
tutkimushaaran yhdistaminen oli merkittdvd osa tutkimuksen toteutusta ja kriittista
lopputulosten todenmukaisuuden ja kayttokelpoisuuden kannalta. Poikkitieteenalaisesta
tutkimuksesta ei kuitenkaan voida puhua silla toteutustapa ja teoreettinen viitekehys
tekevat siitd puhtaasti markkinoinnin tieteenalan alle kuuluvan. Toki esimerkiksi
vastuullisen liiketoiminnan piiriin lukeutuvat teoriat sidosryhmien tunnistamisesta ja
luokittelusta seka eettisten kysymysten roolista liiketoimintaa ohjaavana tekijané olivat
tutkimusprosessissa tarkedssa asemassa, mutta nama teemat eivat ole mydskéén

markkinointitieteelle vieraita.
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Ensimmaisend keskeisend tutkimustuloksena tutkimus analysoi vastuullisessa
lilketoiminnassa syntyvdd sidosryhméarvoa sek& sen eri ilmenemismuotoja ja
ulottuvuuksia. Tutkimuksessa asetettuihin kahteen tutkimuskysymykseen vastattiin
ailemmasta tutkimuksesta hankitun teoreettisen viitekehyksen ja omasta empiirisesta
aineistosta l0ydettyjen tulosten avulla. Lopputuloksena yritysvastuun synnyttdmalle
sidosryhmaarvolle tunnistettiin sille olennaiset elementit, ja arvon ulottuvuudet eriteltiin
tehtyjen havaintojen perusteella seitsemédan eri kategoriaan. Toisena keskeisena
tuloksena tutkimusraportissa avattiin ja tehtiin mahdollisimman lapinékyvéksi itse
tutkimusprosessi, silla tutkimuksessa kéytettyjen kasitteiden ja teorioiden laaja kirjo
nahtiin muuten haasteelliseksi hahmotettavaksi. Koska markkinointitiede ei toistaiseksi
ole keskittynyt vastuullisten kysymysten integroimiseen merkittavaksi osaksi omaa
tutkimusperinnettdan, eikd vastuullisen liiketoiminnan tutkimus vastavuoroisesti ole
soveltanut markkinointiajattelua kuin pienissa mé&érin, pidettiin tutkimuksen rajaus
tiukkana ja yhteen ilmioon keskittyneend. Toisaalta prosessin l&pinakyvyys ja
avaaminen koettiin tarkeaksi, joten sille haluttiin antaa tilaa tulosten ja menetelmien

raportoinnissa, mika oli mahdollista juuri tutkimusilmion tarkan rajauksen johdosta.
5.2 Tutkimuksen kontribuutio

Tutkimuksen tieteellistd kontribuutiota tarkasteltaessa sovelletaan tdssd raportissa
kontribuution neljaé elementtia, jotka ovat esitelleet Ladik ja Stewart (2008). Artikkelin
mukaan  kontribuutio rakentuu tutkimuksen alussa selkeésti maéaritellysta
kohdeyleisostd, kontribuution subjektiivisuudesta, intohimosta kohdetta kohtaan seké&
tutkimuksen  yllatyksellisyydestd. Naiden elementtien arvioinnilla tutkimuksen
kontribuutio voidaan asettaa kontribuutiojatkumolle, joka kuvastaa tutkimuksen

merkitysta tieteellisen tutkimuksen kokonaiskentéssa.

Puhuttaessa kohdeyleison maéarittamisesta tutkijan on Kirkastettava toivottu kontribuutio
itselleen tutkimuksen alkuvaiheessa ja se on lausuttava daneen tekemalla siita
tutkimuksen tavoite. Tavoitteen yksiselitteisyys ohjaa tutkijaa valitsemaan tekstilleen
oikean kohdeyleison, “asiakasjoukon”, jota julkaisun on tarkoitus palvella. Taman
tutkimuksen  tavoitteeksi  asetettiin  vastuullisessa  liiketoiminnassa  syntyvén
sidosryhméarvon analysointi, ja siihen on vastattu teoreettisen viitekehyksen ja
empiirisen aineiston avulla. Tutkimuksen asiakkaiksi on maéaritelty yrityselaméssa ja

voittoa  tavoittelemattomissa  organisaatioissa  vastuullisuuskysymysten  parissa
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tyoskentelevét henkildt sekd niin markkinoinnin kuin vastuullisen liiketoiminnankin
akateemiset tutkijat. Tdma asiakasjoukko voi kuulostaa laajalta, mutta tutkimuksen
selkeésti rajattu aihe ja sen tosielamédn ilmidihin yhdistdva esimerkkitapaus
mahdollistavat molempien kohderyhmien palvelemisen. Tutkimuksen tarkoitus on
ensisijaisesti palvella akateemista yhteis6d, mutta aihepiirin merkitys ja tutkimuksen
aikana laajan sidosryhméverkoston kanssa kayty dialogi sitovat sen myos kaytannon

toimintaan.

Tieteellinen tutkimus on kliinisestd luonteestaan huolimatta aina ihmisten tekemé&a.
Mielenkiintoisuuden kasite ja sen maarittely ovat abstrakteja asioita, joita ohjaavat
vaistamatta subjektiiviset mieltymykset. Tutkija itse on ollut aiheestaan hyvin varma
tutkimusprosessin alkuvaiheista saakka, mutta on joutunut perustelemaan prosessin
aikana aihevalintaansa niin itselleen kuin ulkopuolisillekin henkil6ille aihetta kriittisesti
reflektoiden. Oma varmuus aiheen merkityksesté on kuitenkin ollut koko prosessin ajan
merkittdvd motivaattori tutkimuksen eteenpdin viemisesséd ja muiden vakuuttamisessa.
On jopa epétavallista, etta tutkittava ilmid, tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset
ovat pysyneet ndin samankaltaisina alusta lahtien. Tamé takaa toisaalta tutkimuksen
johdonmukaisuuden, mutta  asettaa riskin  lilan  vahvalle  subjektiiviselle
ldhestymistavalle tutkimuksen merkitystd pohdittaessa. Liiallisen subjektiivisuuden
poistamiseksi ilmi6td on tarkasteltu Kriittisesti ja tutkijan omaa asennetta ilmioon

reflektoitu jatkuvasti.

Markkinoinnin megatrendit ovat viime vuosina keskittyneet voimakkaasti uusien
teknologioiden tuottamiin mahdollisuuksiin esimerkiksi asiakastiedon kéaytén ja
sosiaalisen asiakkuuksien johtamisen aloilla (MSI 2012). Téstd nakdkulmasta tamén
tutkimuksen ei voida sanoa olevan viimeisten trendien asialla, mutta vastuullisen
liiketoiminnan trendin kasvu on samanaikaisesti ollut huomattavaa, ja ndin ollen
tutkimusta voidaan pitéd ajankohtaisena. Ladik ja Stewart (2008) korostavat, ettd aidon
kontribuution I6ytdminen on varminta aiheesta, joka tutkijaa itse aidosti Kkiehtoo.
Tieteellisten tutkimusten tuottaminen on hidas ja monikerroksinen prosessi, johon
sisaltyy tutkimuksen ja tekstin muokkausta useiden palautekierrosten jalkeen uudestaan
ja uudestaan. Mikéli valittu aihe ei motivoi tutkijaa, ei lopputuloksen voida olettaa
olevan paras mahdollinen. Nain ollen yritysvastuussa syntyvén sidosryhmaarvon

valitseminen tutkimuksen kohteeksi on perustunut voimakkaasti tutkijan omiin
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mielenkiinnon kohteisiin ja juuri tdma on taannut intohimon tutkimuskohdetta kohtaan

koko prosessin ajan.

Yllatyksellisyydelld tutkimuksessa Ladik ja Stewart (2008) viittaavat odottamattomiin
tuloksiin tai lahestymiskulmiin, jotka jattavat lukijalle vaikuttuneen olon tutkimuksesta.
Ristiriidat odotusten ja tulosten valilla ovat tarkeitd tieteen eteenpédin menon ja uusien
tutkimusalueiden I6ytdmisen kannalta, ja niiden I6ytdmiseksi tutkijan tulee tutkimusta
tehdessééan pitdd mielensa avoimena. Mikéli tydstd odotetaan jotain tiettyd tulosta, on
riskind, ettd odotuksista poikkeavat havainnot ja yllattdvat tulokset ohitetaan
olankohautuksella keskittyen odotettujen tulosten analysointiin, vaikka yllatystekija
ansaitsisi kaikkein suurimman huomion. Té&ssa tutkimuksessa yllatyksellisyyttd on
pyritty viestimaan abduktiivisen prosessin aukikirjoittamisella ja teoreettisen
viitekehyksen reflektoinnilla empirian antamiin tuloksiin. Esimerkiksi arvotypologian
pohjalta tehtyjen olettamusten ja lopullisen sidosryhmaarvoulottuvuuksien verkoston
poikkeaminen toisistaan useissa kohdissa sek& eettisen arvon havaittu luonne
strategisena arvoelementtind ovat tekijoita, joita ei odotettu prosessin aikana

kohdattavan.

Naiden huomioiden pohjalta tutkimuksen kontribuutio voidaan asettaa Ladikin ja
Stewartin (2008) kontribuutiojatkumolle (kuvio 4). Selkeimmin kontribuutiojatkumon
kohdista tayttyvat kohdan 3 vaatimukset. Koska sidosryhmajohtamiseen esitelldan
markkinointitieteellinen asiakasarvonakokulma, laajennetaan uutta teoriaa uudelle

alueelle.
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Uutta ilmi6ta ennustavan uuden teorian
kehittdminen

Merkittavan synteesin kehittaiminen

Uuden ilmion tunnistaminen

Uusi teoria vanhan ilmion selittdmiseen -
teorioiden testaaminen

Integroiva uudelleentarkastelu

Uuden teorian tai metodin laajennus uudelle
alueelle

Tutkimuksen toistaminen ja laajennus

Aiemman tutkimuksen toistaminen

Q0 O] [©00

Kuvio 4 Tutkimuksen asettuminen kontribuutiojatkumolle, mukaillen Ladik & Stewart
2008

Liséksi voidaan pohtia, miten tutkimus suhtautuu jatkumon kohtiin 5 ja 6.
Sidosryhmaarvo késitteend on esitelty jo aiemmin, mutta se on Kkasitetty lahinna
kvantitatiiviseksi ~ suureeksi,  joten  asiakasarvoteorian  soveltamista  ilmion
ymmartdmiseen voidaan pitéda uuden teorian soveltamisena vanhaan tutkimusaiheeseen.
Toisaalta sidosryhmdarvon luonne moniulotteisena kokonaisuutena on tutkimuskentélle
esiteltdva uusi konsepti, joten elementtejd uuden ilmidn tunnistamisesta voidaan katsoa

tutkimuksessa syntyneen.

Liikkeenjohdollisten  sovellusten nakokulmasta tutkimuksen tulokset lisddvat
vastuullisesti toimivan yrityksen mahdollisuuksia Kirkastaa sidosryhméyhteistyonsa
tavoitteita ja tuottaa vastuullisuusndkdkulmasta parempia tuloksia. Tdman hyodyttaa
yrityksen toimintaa laajenevilla verkostoilla ja myétdmielisemmalla suhtautumisella
yrityksen toimintaan. Sidosryhmaéarvolle esitetty nelitahoinen madritelma auttaa
yrityksid huomioimaan yhteistyoprojekteissa merkittavéat tekijat, joihin tulee kiinnittdé
huomiota koko prosessin ajan, ja tunnistetut seitsemén arvoulottuvuutta tukevat
sidosryhmaéviestinnén tarkentumista ja sidosryhmille annettavien arvolupausten oikein

kohdistamista.



72

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja kritiikki

Pro gradu -laajuisen tutkimuksen mahdollisuudet kokonaisvaltaiseen uuden ilmién
tunnistamiseen tai kuvailuun ovat rajalliset. Liséksi yrityksen sidosryhméverkostot ovat
tutkimusalueena alati muuttuvia ja laajasti méaariteltynd l&hes rajattomia. Naista syista
tutkimuksen rajoitteet on aiheellista tunnistaa, jotta sen sovellettavuus ja luotettavuus

saadaan asetettua tieteellisen tutkimuksen vaatimille tasoille.

Sidosryhmaajattelu on niin tieteellisend teoriana kuin tosiasiallisena ilmiénakin
vaikeasti méariteltava, ja lahes jokainen asiaan perehtynyt kokee sidosryhma-késitteen
hieman eri tavoin. T&ssd tutkimuksessa fokuksessa ovat olleet ainoastaan yrityksen
sekundaariset  sidosryhmat, joihin yritys ei ole suorassa taloudellisessa
riippuvuussuhteessa, joten rajaus on tehty juuri vastuullisessa liiketoiminnassa syntyvan
sidosryhmaarvon nakokulmaan. Liséksi teoriaosuudessa suhdemarkkinointia ja
arvolupauksia tarkasteltaessa havaittiin, ettd sidosryhméjohtamista on aina pohdittava
yksittéisten tapausten tai korkeintaan samankaltaisten toimijoiden nékokulmasta, ja
sidosryhmien tarpeiden ja aseman tunnistamiseen on kéytettava yrityksessa resursseja.
Tutkimuksen tuloksia ei siis voida pitaa yleispatevina ja kaikkiin yrityksen sidosryhmiin
soveltuvina, vaan kontekstin hahmottaminen on tutkimuksen kannalta olennainen

kysymys.

Kritiikkia voidaan nostaa esiin myds aiemmin raportissa esitetysta Kysymyksesta
metodivalinnoista. Fenomenologisen hermeneutiikan soveltuminen
organisaatiotutkimuskontekstiin  tunnistettiin  jo ennen aineiston hankkimista
kysymykseksi, johon tutkimuksen tulee uskottavuutensa vuoksi ottaa kantaa. Aineiston
analyysivaiheessa havaittiin kuitenkin organisaatiokontekstin lisaksi subjektiivisesti
rakentuvia sidosryhmdarvon kannalta olennaisia tekijoitd, joiden tunnistamiseen
fenomenologinen  hermeneutiikka ~ soveltuu.  Niin  sanotusta  virallisesta
organisaatiopuheesta siirtyminen kohti haastateltavien tosiasiallisia kokemuksia
yhteistoiminnasta kyettiin tutkimuksessa toteuttamaan nimenomaan metodivalinnan
vuoksi. Tutkimuksen rajoitteissa tulee kuitenkin huomioida, ettd haastateltavat henkil6t
ovat organisaatioidensa yksittdisia edustajia. Subjektiivisia tekijoitd ei aineiston
luonnissa voida taysin eristdd haastattelutilanteesta, mika vaikuttaa vaistamatta

aineistosta tehtyihin havaintoihin ja niistd saatuihin tuloksiin. Tamén vuoksi
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jatkotutkimus aiheesta erilaisin tapaustutkimuksin, haastateltavin ja pohja-asetelmin on

tarpeellista ilmion kokonaisvaltaisen hahmottamisen varmistamiseksi.

Haastattelututkimuksessa metodivalintojen myo6ta korostuu suuresti tutkijan oma rooli
aineiston luomisessa. Aineiston luotettavuus pyrittiin varmistamaan tutkijan jatkuvalla
kriittisella reflektoinnilla aineiston luomisprosessin aikana sekd tunnistamalla
tutkimukseen liittyvat subjektiiviset ja tulkinnalliset elementit, jotka ovat olennainen
osa laadullisen  tutkimuksen toteuttamista. Tutkijan omaa suhtautumista
tutkimuskohteeseen on avattu raportin aikana useaan otteeseen, ja ymmarryksen
kehittymistd prosessin aikana on kuvailtu Kkirjoitetussa tekstissd.  Aineiston
systemaattisesti toteutettu analyysi on lisdnnyt tutkimuksen luotettavuutta tarjoten
reflektointipohjan tutkijan teoreettisen perehtymisen ja oman esiymmarryksensa

pohjalta tekemille olettamuksille.
5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimusprosessin aikana tunnistettiin nelja merkittavaa jatkotutkimusmahdollisuutta.
Ensinndkin, sidosryhmaarvon madrittely markkinointindkdkulmasta on uudenlainen
tapa tarkastella yrityksen ja sen sidosryhmien valisid suhteita, johon aiemmin on
perehdytty 1ahinnd suhdemarkkinoinnin kentédlld. Arvon maéaéritelmén Kriittinen
testaaminen ja tarkastelu erilaisissa tapauskonteksteissa on sen maarittelyn vuoksi
valttamatonta, silla sidosryhma- ja verkostoteorioita leimaava ominaispiirre on niiden
laajuus ja vaikea rajattavuus. Samaten arvoulottuvuudet ovat aksiologisesta luonteestaan
johtuen hyvin tapauskohtaisia. Tdma tutkimus on pyrkinyt tunnistamaan nimenomaan
yritysvastuuyhteistydssa tapahtuvan vuorovaikutuksen tuloksia, mutta fokuksen
siirtaminen  esimerkiksi  yrityksen  primaarisiin  sidosryhmiin,  ekologiseen
vastuullisuuteen tai yritykseen kriittisesti suhtautuviin tahoihin toisi sidosryhmdarvon

tarkasteluun ja ymmaértamiseen uusia ndkokulmia.

Toiseksi kysynta ilmion tarkasteluun puhtaasta yritysnakdkulmasta on havaittavissa niin
liike-elamén kuin akateemisenkin yhteison kannalta. Kyselyja yritysndkokulman
siséllyttdmisestd  tutkimukseen  saatiin  toimeksiannosta  keskusteltaessa  ja
aineistohaastatteluja tehtdessa useaan otteeseen, ja lisaksi tutkimuksessa tunnistettiin
tarve sidosryhmaarvon ulottuvuuksien peilaamiseen yritysten nakokulmasta. Se, miten

eri arvoulottuvuuksien syntyminen ja keskindiset painotukset vaikuttavat yrityksen
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asemaan sen sidosryhmaéverkostossa ja dyadisissa sidosryhmasuhteissa ovat vastuullisen
lilketoiminnan ja markkinoinnin integroinnin kannalta olennaisia kysymyksié.
Markkinointiajattelutavan mukaisesti on kuitenkin luonnollista, ettd tdma tutkimus
toteutettiin sidosryhmanékokulmasta, silla ilman ymmarrysta asiakkaastaan yrityksella
ei ole mahdollisuutta toimivan ja kokonaisvaltaisen strategian rakentamiseen. Tama
saantd  patee  myo6s  vastuullisuuteen,  sidosryhméjohtamiseen  ja  naiden

markkinointisovelluksiin.

Kolmanneksi tdmén tutkimuksen aineistosta kyettiin havaitsemaan elementtejd, joita
tutkimuksen laajuuden puitteissa ei ollut mahdollista tarkastella. Té&llaisia olivat
esimerkiksi arvon syntymiseen negatiivisesti vaikuttavat arvoa syovat elementit, kuten
arvovalta- ja maineriskit, jotka toteutuessaan heikentavét sidosryhman arvovaltaa ja sita
myoten sen toimintaedellytyksid. Arvovalta- ja maineriski on sen potentiaalisesta
olemuksesta johtuen jatkuvasti ajankohtainen uhrauksen muoto, ja se vaatii
sidosryhmaélté jatkuvaa seurantaa. Muita esiin nousseita arvon heikentgjia olivat muun
muassa epaselva profiloituminen ja trendin myo6td syntyvien useiden samankaltaisten
vastuullisuusoperaatioiden toisiaan heikentava vaikutus, operationaaliset haasteet, kuten
tiedonkulku ja jatkuvuus sek& oman asiantuntijuuden kyseenalaistaminen kyseessa
olevaan yhteiskunnalliseen teemaan liittyen. Vastuullisen sidosryhmayhteistyon
sudenkuopat ja kompastuskivet tarjoavat jo itsesséan runsaasti

jatkotutkimusmahdollisuuksia.

Neljanneksi merkittavaa on jatkossa sidosryhmayhteistyon tarkastelu ilmiond. Kysymys
siitd, onko markkinointindkdkulman tuominen sidosryhméatutkimukseen uuden ilmion
tunnistamista vai ainoastaan vanhan ilmion tarkastelua uudesta nékokulmasta, vaatii
sidosryhméamarkkinoinnin tutkimusta kattavasti niin aiemmin tuotetun tiedon kuin
tosielamédn case-tapaustenkin suunnasta. Sidosryhmdaajattelun tutkimuksen tekee
erityisen mielenkiintoiseksi se, ettd suhteet ja toiminnan vaikutukset ovat olemassa joka
tapauksessa riippumatta siitd, onko niitd akateemisesti tunnistettu tai tutkittu vai ei.
Toisin kuin esimerkiksi teknologisen kehityksen synnyttdmissa uusissa ilmidissg,
sidosryhméverkostoissa ei koskaan voida Vvéittd4d syntyneen ennen olematonta, taysin
uutta ilmidtd. Vuorovaikutus ja yhteistoiminta ovat kasitteind yhtad vanhoja kuin
ihmiskunta, ja niitd tutkimalla voidaan yhd paremmin ymmartad jokaista meitd

ymparoivaa yhteiskuntaa ja yhteisojé.



75

LAHTEET

Kirjallisuus

Arnold, S. J. & Fischer, E. 1994. Hermeneutics and Consumer Research. Journal of
Consumer Research, 21 (1), 55-70.

Bhattacharya, C. B. 2010. Introduction to the Special Section on Stakeholder
Marketing. Journal of Public Policy & Marketing, 29 (1), 1-3.

Bhattacharya, C. B. & Korschun, D. 2008. Stakeholder Marketing: Beyond the Four Ps
and the Customer. Journal of Public Policy and Marketing, 27 (1), 113-116.

Burchell, J. & Cook, J. 2008. Stakeholder Dialogue and Organisational Learning:
Changing Relationships Between Companies and NGOs. Business Ethics: A
European Review, 17 (1), 35-47.

Christopher, M., Payne, A. & Ballantyne, D. 1991. Relationship Marketing: Bringing
Quality, Customer Service and Marketing Together. Oxford: Butterworth-
Heinemann.

Clarkson, M. B. E. 1995. A Stakeholder Framework for Analyzing and Evaluating
Corporate Social Performance. Academy of Management Review, 20 (1), 92-117.

Corbin, J. & Strauss, A. 2008. Basics of Qualitative Research. Thousand Oaks, CA:
Sage.

Cronin, J. J., Brady, M. K., Brand, R. R., Hightower, R. Jr. & Shemwell D. J. 1997. A
cross-sectional test of the effect and conceptualization of service value. Journal of
Services Marketing, 11 (6), 375-391.

Dawkins, J. 2004. Corporate Responsibility : The Communication Challenge. Journal of
Communication Management, 9 (2), 108-119.

Doyle, P. 1989. Building Successful Brands: The Strategic Options. Journal of
Marketing Management, 5 (1), 77-95.

Driscoll, C. & Starik, M. 2004. The Primordial Stakeholder: Advancing the Conceptual
Consideration of Stakeholder Status for the Natural Environment. Journal of
Business Ethics, 49 (1), 55-73.

Dubois, A., & Gadde, L. E. 2002. Systematic Combining: An Abductive Approach to
Case Research. Journal of Business Research, 55 (7), 553-560.

Elkington, J. 1998. Cannibals with Forks: the Triple Bottom Line of 21st Century
Business. Oxford: Capstone.



76

Eriksson, P. & Kovalainen, A. 2008. Qualitative Methods in Business Research. Great
Britain: Sage.

Eskola, J. & Suoranta, J. 2008. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere:
Vastapaino.

Ferrell, O. C., Gonzalez-Padron, T. L., Hult, G. T. M. & Maignan, I. 2010. From
Market Orientation to Stakeholder Orientation. Journal of Public Policy &
Marketing, 29 (1), 93-96.

Fisk, G. 1995. Questioning Eschatological Questions About Marketing. Teoksessa
Brown, S., Bell, D. & Carson, J. (ed.) Proceedings of the Marketing Eschatology
Retreat, 289-297. Belfast: University of Belfast.

Freeman, R. E. 1984. Stakeholder Management: A Strategic Approach. Boston: Pitman.

Freeman, R. E., Harrison, J. S., Wicks, A. C., Parmar, B. L. & de Colle, S. 2010.
Stakeholder theory. The state of the art. United Kingdom: Cambridge University
Press.

Freeman, R. E., Wicks, A. C. & Parmar, B. 2004. Stakeholder Theory and “The
Corporate Objective Revisited”. Organization Science, 15 (3), 364—369.

Friedman, M. 1962. Capitalism and Freedom. Chicago: The University of Chicago
Press.

Frow, P. & Payne, A. 2011. A Stakeholder Perspective of the Value Proposition
Concept. European Journal of Marketing, 45 (1/2), 223-240.

Frow, P., Payne, A., Wilkinson, I. F. & Young, L. 2011. Customer management and
CRM: addressing the dark side. Journal of Services Marketing, 25 (2), 77-89.

Gronroos, C. 2000. Service Management and Marketing: A Customer Relationship
Management Approach. West Sussex, UK: John Wiley & Sons.

Gronroos, C. 2006. Adopting a Service Logic for Marketing. Marketing Theory, 6 (3),
317-333.

Gummesson, E. 2005. Qualitative Research in Marketing. Road-map for a Wilderness
of Complexity and Unpredictability. European Journal of Marketing, 39 (3/4),
309-327.

Gummesson, E. 2006. Qualitative Research in Management: Addressing Complexity,
Context and Persona. Management Decision, 44 (2), 167-179.

Gummesson, E. 2008. Total Relationship Marketing, 3" ed. Hungary: Butterworth-
Heinemann.



77

Gwinner, K. P., Gremler, D. D. & Bitner, M. J. 1998. Relational Benefits in Services
Industries: The Customer’s Perspective. Journal of the Academy of Marketing
Science, 26 (2), 101-114.

Hart, S. L. & Milstein, M. B. 2003. Creating sustainable value. Academy of
Management Perspectives, 17 (2), 56-67.

Hendry, J. R. 2005. Stakeholder Influence Strategies: An Empirical Exploration. Journal
of Business Ethics, 61 (1), 79-99.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P. & Gremler, D. D. 2002. Understanding Relationship
Marketing Outcomes: An Integration of Relational Benefits and Relationship
Quality. Journal of Service Research, 4 (3), 230-247.

Hirsjérvi, S. & Hurme, H. 2011. Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja
kaytantd. Helsinki: Yliopistopaino.

Holbrook, M. B. 1996. Customer Value - A Framework For Analysis and Research.
Advances in Consumer Research, 23 (1), 138-142.

Holbrook, M. B. 1999. Introduction to Consumer Value. Teoksessa Holbrook, M. B.
(ed.) Consumer Value. A Framework for Analysis and Research, 1-28. London:
Routledge.

Homburg, C., Stierl, M. & Bornemann, T. 2013. Corporate Social Responsibility in
Business-to-Business Markets: How Organizational Customers Account for
Supplier Corporate Social Responsibility Engagement. Journal of Marketing, 77
(6), 54-72.

Jensen, M. C. 2001. Value Maximization, Stakeholder Theory, and the Corporate
Objective Function. Journal of Applied Corporate Finance, 14 (3), 8-21.

Kaplan, R. S. & Norton, D. P. 1996. The Balanced Scorecard: Translating Strategy into
Action. Boston: Harvard Business School Press.

Kaptein, M. & van Tulder, R. 2003. Toward Effective Stakeholder Dialogue. Business
and Society Review, 108 (2), 203-224.

Kehusmaa, L. 2012. Learning in cross-sectoral cooperation: A comparative case study
in saving the Baltic Sea. Master’s thesis. Aalto University. Department of
Management and International Business.

Key, S. 1999. Toward a New Theory of the Firm: A Critique of Stakeholder “Theory”.
Management Decision, 37 (4), 317-328.

Khalifa, A. S. 2004. Customer value: a review of recent literature and an integrative
configuration. Management Decision, 42 (5), 645-666.



78

Knox, S. & Gruar, C. 2007. The Application of Stakeholder Theory to Relationship
Marketing Strategy Development in a Non-profit Organization. Journal of
Business Ethics, 75 (2), 115-135.

Koskinen, 1., Alasuutari, P. & Peltonen, T. 2005. Laadulliset menetelmét
kauppatieteissd. Tampere: Vastapaino.

Krippendorff, K. K. 2004. Content Analysis: An Introduction to Its Methodology, 2"
ed. USA: SAGE.

Kupperman, J. J. 1998. Value... And What Follows. NC, USA: Oxford University
Press.

Ladik, D. & Stewart, D. 2008 The contribution continuum. Journal of the Academy of
Marketing Science, 36, 157-165.

Lapierre, J., Filiatrault, P. & Chebat, J. 1999. Value Strategy Rather Than Quality
Strategy: A Case of Business-to-Business Professional Services. Journal of
Business Research, 45 (2), 235-246.

Laverty, S. M. 2003. Hermeneutic phenomenology and phenomenology: A comparison
of historical and methodological considerations. International Journal of
Qualitative Methods, 2 (3), 21-35.

Lefroy, K. & Tsarenko, Y. 2013. From Receiving to Achieving: The Role of
Relationship and Dependence for Nonprofit Organisations in Corporate
Partnerships. European Journal of Marketing, 47 (10), 1641-1666.

Liston-Heyes, C. & Liu, G. 2013. A Study of Non-profit Organisations in Cause-related
Marketing: Stakeholder Concerns and Safeguarding Strategies. European Journal
of Marketing, 47 (11/12), 1954-1974.

Lowe, S., Carr, A. N., Thomas, M. & Watkins-Mathys, L. 2005. The Fourth
Hermeneutic in Marketing Theory. Marketing Theory, 5 (2), 185-201.

Maignan, 1., Ferrell, O. C. & Ferrell, L. 2005. A Stakeholder Model for Implementing
Social Responsibility in Marketing. European Journal of Marketing, 39 (9/10),
956-977.

Mitchell, R. K., Agle, B. R. & Wood, D. J. 1997. Toward a Theory of Stakeholder
Identification and Salience: Defining the Principle of Who and What Really
Counts. Academy of Management Review, 22 (4), 853-886.

Payne, A., Ballantyne, D. & Christopher, M. 2005. Relationship Marketing: A
Stakeholder Approach. European Journal of Marketing, 39 (7/8), 155-171.

Porter, M. E. & Kramer, M. R. 2006. Strategy and Society: The Link Between
Competitive Advantage and Corporate Social Responsibility. Harvard Business
Review, 84 (12), 78-92.



79

Porter, M. E. & Kramer, M. R. 2011. The Big Idea: Creating Shared Value. Harvard
Business Review, 89 (1-2), 62-77.

Rintamaki, T., Kanto, A., Kuusela, H. & Spence, M. T. 2002. Decomposing the Value
of Department Store Shopping into Utilitarian, Hedonic and Social Dimensions:
Evidence from Finland. International Journal of Retail & Distribution
Management, 34 (1), 6-24.

Rintamaki, T., Kuusela, H. & Mitronen, L. 2007. Identifying Competitive Customer
Value Propositions in Retailing. Managing Service Quality, 17 (6), 621-634.

Sanchez-Fernandez, R. & Iniesta-Bonillo, M. A. 2007. The Concept of Perceived
Value: A Systematic Review of the Research. Marketing Theory, 7 (4), 427-451.

Sheth, J. N., Newman, B. I. & Gross, B. L. 1991. Why We Buy What We Buy: A
Theory of Consumption Values. Journal of Business Research, 22 (2), 159-170.

Sloan, P. 2009. Redefining Stakeholder Engagement: From Control to Collaboration.
Journal of Corporate Citizenship, 36, 25-40.

Stake, R. E. 2005. Qualitative case studies. Teoksessa Denzin, N. K., & Lincoln, Y. S.
2005. The Sage Handbook of Qualitative Research. Thousand Oaks, CA: Sage,
443-466.

Sundaram, A. K. & Inkpen, A. C. 2004a. The Corporate Objective Revisited.
Organization Science, 15 (3), 350-363.

Sundaram, A. K. & Inkpen, A. C. 2004b. Stakeholder Theory and “The Corporate
Objective Revisited”: A Reply. Organization Science, 15 (3), 370-371.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi, 5. uudistettu
painos. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.

Vargo, S. L. 2009. Toward a Transcending Conceptualization of Relationship: a
Service-Dominant Logic Perspective. Journal of Business & Industrial Marketing,
24 (5/6), 373-379.

Vargo, S. L. & Lusch, R. F. 2004. Evolving to a New Dominant Logic for Marketing.
Journal of Marketing, 68 (1), 1-17.

Wang, Y., Lo, H. P., Chi, R. & Yang, Y. 2004. An Integrated Framework for Customer
Value and Customer-Relationship-Management Performance: A Customer-Based
Perspective from China. Managing Service Quality 14 (2-3), 169-182.

Webster, F. E. 2002. Market-Driven Management: How to Define, Develop and Deliver
Customer Value. Hoboken: John Wiley & Sons.

Wheeler, D., Colbert, B. & Freeman, R. E. 2003. Focusing on Value: Reconciling
Corporate Social Responsibility, Sustainability and a Stakeholder Approach in a
Network World. Journal of General Management, 28 (3), 1-28.



80

Woodruff, R. B. 1997. Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science, 25 (2), 139-153.

Yin, R. K. 2009. Case study research: Design and methods. Fourth Edition. Thousand
Oaks, California: Sage.

Zeithaml, V. A. 1988. Consumer Perception of Price, Quality and Value: a Means-end
Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52 (3), 2-22.

Muut painetut lahteet
Alma Median vuosikatsaus 2012.

Euroopan komissio 2011. A Renewed EU Strategy 2011-14 for Corporate Social
Responsibility.

MSI Research Priorities 2012.
Osakeyhtidlaki 2006.

WCED 1987. Our Common Future, Report of the World Commission on Environment
and Development.

WWW-sivut

American Marketing Association definition of marketing 2007. Viitattu 8.7.2013.
<http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx>

Helsingin Sanomat 2013a. Moni peliyhtid voi nousta Supercellin imussa. Viitattu

16.10.2013.
<http://www.hs.fi/talous/Moni+peliyhti%C3%B6+voi+nousta+Supercellin+imuss
a/a1381888388628>

Helsingin Sanomat 2013b. Yli 260 miljoonaa verotuloja Suomeen — “Meiddn
vuoromme maksaa takaisin”. Viitattu 16.10.2013.

<http://www.hs.fi/talous/Yli+260+miljoonaa+verotuloja+Suomeen++Meid%C3%
Adn+vuoromme+maksaa+takaisin/al381801248681?ref=hs-art-new-8>

Honkanen, V. 2013. Kysely: Vastuullisuus kiinnostaa yrityksid imagosyista. Viitattu
9.6.2013.
<http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2013/03/05/kysely-vastuullisuus-
kiinnostaa-yrityksia-imagosyista/20133464/135>

Kauttu, T. 2013. Osakeyhtion tarkoitus laajenee. Viitattu 17.10.2013.
<http://www.talouselama.fi/Tebatti/puheenvuoro/osakeyhtion+tarkoitus+laajenee/
a2l77726>

Markkinointi & Mainonta 2013. Ensin Nokia, nyt Supercell — peliyhtion
enemmistoosuus myydaan 1,1, miljardilla. Viitattu 16.10.2013.



81

<http://www.marmai.fi/uutiset/ensin+nokia+nyt+supercell++peliyhtion+enemmist
oosuus+myydaan+11+miljardilla/a2209454>

SEP 2012. Stanford Encyclopedia of Philosophy — Value Theory. Viitattu 21.1.2014.
<http://plato.stanford.edu/entries/value-theory/>

Talouseldma 2013. Starbucksin johtaja homoliittoja vastustavalle sijoittajalle: “’voit aina
myydéa osakkeesi”. Viitattu 19.1.2014
<http://www.talouselama.fi/uutiset/starbucksin+johtaja+homoliittoja+vastustavall
e+sijoittajalle+voit+aina+myyda+osakkeesi/a2176578>

Tietokone 2013. Nokian myynti herattéé haikeutta. Viitattu 16.10.2013.
<http://www.tietokone.fi/artikkeli/blogit/tekninen_analyysi/nokian_myynti_heratt
aa_haikeutta>

Vastuullinen kesédduuni 2013a. Projektin kotisivut. Viitattu 9.7.2013.
<http://www.kesaduuni.org>

Vastuullinen kesédduuni 2013b. Vastuullinen keséaduuni ylsi finaaliin Vuoden
Viestintateko —kilpailussa. Viitattu 19.1.2014.
<http://www.kesaduuni.org/vastuullinen-kesaduuni-ylsi-finaaliin-vuoden-
viestintateko-kilpailussa/>

Yle 2013. Supercell-kauppa rikastutti perustajakaksikkoa lahes 350 miljoonaa euroa.
Viitattu 16.10.2013.
<http://yle.fi/uutiset/supercell-
kauppa_rikastutti_perustajakaksikkoa lahes 350 _miljoonaa_euroa/6883090>

Yle 2011. Suomalainen yritys ei osaa markkinoida vastuullisuudella. Viitattu 9.6. 2013.
<http://yle.fi/uutiset/suomalainen_yritys_ei_osaa_markkinoida_vastuullisuudella/
5390796>



82

LIITTEET

LIITE 1. Haastattelukysymysrunko puolistrukturoituja haastatteluita

varten

- Kerro mitd sinulle tulee mieleen Vastuullinen kesdduuni —kampanjasta

- Millaisia merkityksi& kampanjalla mielestasi on?

- Mik& mielestési on edustamasi organisaation mielenkiinto kampanjaan liittyen?

- Mitd edustamallesi organisaatiolle merkitsee olla mukana kampanjassa?

- Mitd kampanjassa mukana oleminen merkitsee toimintanne kannalta?

- Miten kampanjassa mukana oleminen on tukenut organisaationne tavoitteita?

- Miké& kampanjassa on mielestési tarkeintd organisaationne ndkokulmasta?

- Miten Vastuullinen kesaduuni —kampanjaa pitéisi mielestasi jarjestéa jatkossa? Onko
siind jotain kehitettavaa?

- Oletteko olleet yhteydessé muihin tahoihin kampanjaan liittyen?

- Missé muissa vastaavissa projekteissa olette (olleet) mukana? Miksi?

- Miten kampanja erottuu mielestési muista yritysten ja eri jarjestojen
yhteistydprojekteista?

- Kuvaile, miten eri osapuolet, jotka ovat mukana kampanjassa (yritykset,
kesatyontekijat, jarjestot) kasityksesi mukaan hyodtyvét kampanjasta

- Millaisia resursseja organisaatiosi on kayttanyt kampanjassa mukana olemiseen?

- Onko kampanjalla sinun tai organisaatiosi nakokulmasta joitain haittapuolia tai riskeja,
jotka teidéan tulee huomioida?

- Miten arvioisit kampanjan onnistumista?
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