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Tamén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd minkélainen merkitys vastuullisuudella milleniaaliéi-
tien kulutusvalinnoissa on ja miten vahvasti he luottavat lastenvaatevalmistajien vastuullisuus-
vaittdmiin. Toisena késiteltdvani teemana oli yritysten vastuullisuusviestintd, jonka uskottavuutta
ja saavutettavuutta ja niiden kehittdmista tutkittiin haastattelemalla kuutta 30—40-vuotiasta mille-
niaaliditid. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, josta saatuja tuloksia tarkasteltiin ab-
duktiivisen paittelyn keinoin. Teoreettinen viitekehys muodosti tutkimukselle tirkedn pohjan,
jota vasten tutkimuksesta saatuja tietoja peilattiin. Tavoitteena oli 10ytda uusia ndkdkulmia ja yh-
teyksid, joiden avulla olemassa olevaa teoriaa voitaisiin kehittaa.

Tutkimuksen avulla saatiin selville, ettd vastuullisuuden merkitys milleniaalidideille on viime
vuosien aikana kasvanut, mutta se nikyy heidin kulutuskéyttaytymisessdan vield melko vdhéan.
Milleniaalididit kokivat, ettd vastuullisten valintojen tekeminen vaatisi enemmaén aikaa perehtya
asioihin sekd enemman tietoa siitd, minkélaisia vastuullisuustoimia yrityksissé tehdédén. Toisaalta
my0s hinta, kdytdnnollisyys ja lasten omat toiveet olivat milleniaaliditien kulutusvalintoihin vai-
kuttavia tekijoitd. Kuitenkin luottamus yritysten vastuullisuusvaittdmiin oli suurta, mika osittain
selittyy silld, ettd milleniaalididit luottivat tiettyihin lastenvaatevalmistajiin ja timé luottamus siir-
tyi koskemaan myos yritysten vastuullisuusviestintaa.

Tutkimuksen merkittidvé 16ydos oli myos se, ettd milleniaalididit eivét kokeneet lastenvaateval-
mistajien vastuullisuusviestinnin puhuttelevan heitd. Tama johtaa siihen, ettd kuluttajat eivét no-
teeraa yritysten viestintdd. Néin ollen yritysten vastuullisuusviestinnissé ei selvésti olla onnis-
tuttu, mika entisestidn heikentdd mahdollisuutta kuluttajien tietoisuuden lisdédmiselle.

Teoreettisessa viitekehyksessa esitetyistd viestintdstrategioista erityisesti vuorovaikutteinen vies-
tintd ndhtiin milleniaaliditien ndikokulmasta uskottavuutta lisddvéna tekijdnd. Yritykset saattavat
peldtd vuorovaikutteisen viestinndn hyodyntdmisti, silld sen nihdiin lisddvan riskid tulla julki-
sesti tuomituksi. Tutkimus kuitenkin osoitti, ettd yritysten tulisi sivuuttaa tima huoli ja keskittya
osoittamaan oman toimintansa inhimillisid piirteitd. Milleniaalididit eivit odota tdydellisesti on-
nistuneita suorituksia, vaan yritysten erehtyviisyyteen suhtauduttiin ymmaértiden. Virheiden esiin
tuominen tarjoaa yritykselle mahdollisuuden kehittdd omaa toimintaansa, mika milleniaaliditien
mukaan olisi viestinndn uskottavuutta merkittavasti lisdava tekija.

Vastuullisuusviestinndn méérdé tulisi selkedsti lisétd ja kohderyhmien tarpeet huomioida entisté
paremmin. T4lld tavalla yritykset voisivat hyotyé vastuullisuudestaan entistd tehokkaammin seké
kuluttajien tietoisuutta ja mahdollisuuksia tehdd vastuullisia kulutusvalintoja voitaisiin lisdta.
Myo0s kotimaisuus nousi tutkimuksessa aiheeksi, jonka milleniaalididit yhdistivat vastuullisuu-
desta kertovaksi ominaisuudeksi. Vaikka kotimaisuutta ei voida néhda osoituksena vastuullisesta
toiminnasta, tarjoaa se siitd huolimatta kotimaisille lastenvaatevalmistajille merkittdvin mahdol-
lisuuden erottua joukosta. Yksindén kotimaisuus ei kuitenkaan riitd takaamaan kulutuskayttayty-
misen muutosta, vaan se edellyttdd kokonaisvaltaisempaa vastuullisuusviestinndn muutosta, jossa
kaiken ldhtokohtana tulisi entistd selkeimmin olla kohderyhmat ja niiden tarpeet.

Avainsanat: Yhteiskuntavastuu, vastuullisuusviestinté, kulutuskayttdytyminen, milleniaalit
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Suomalaiset kiyttivit rahaa vaatteiden hankintaan yhteensa noin 4,1 miljardia euroa vuo-
dessa. Tésti lasten ja vauvojen vaatteiden osuus on 480 miljoonaa euroa. (Suomen teks-
tiili & muoti, 2020.) Lasten vaatteisiin kdytettdvan rahan maaré on lisdéntynyt viimeisten
vuosikymmenten aikana, kun taas perheiden keskiméérdinen lapsiluku on samassa ajassa
pienentynyt: suomalaiset vanhemmat kuluttavat enemmén rahaa pienempddn lapsimaa-

rién (Aberg & Huvila, 153).

Syita kasvaneeseen rahan kiyttoon voi olla lukuisia. Se voi selittyd hintojen nousulla,
kuluttajien tietoisuuden lisddntymiselld ja siirtymiselld vastuullisempiin — ja siten kalliim-
piin — vaihtoehtoihin, tuotteiden laadun heikkenemiselld, jolloin tuotteita joudutaan osta-
maan enemmadn, tai yksinkertaisesti lisdéntyneen tarjonnan myo6té tapahtuneella kulutuk-
sen kasvulla. Todenndkoisesti kaikki edelld mainitut ovat vaikuttaneet kehityksen suun-
taan, mutta kulutuksen lisdintymisen painoarvo on muita merkittavimpi. Tasté trendisti
kertoo myds Maailman talousfoorumin arvio, jonka mukaan vuonna 2014 ihmiset ostivat
60 prosenttia enemmin vaatteita verrattuna vuoteen 2000. Ostotahdin kiihtyessé on vaat-
teiden kiyttoaika vastaavasti lyhentynyt. (HS, 2021.) Vaatteita ostetaan siis enemmén
kuin koskaan, mutta samaan aikaan niistd on tullut entistd enemmaén kulutustavaraa. Esi-
merkkiluvut ovat 10-20 vuoden takaa, mutta antavat osviittaa siitd, miki kehityssuunta
on ollut ja mihin suuntaan olemme menossa. Merkkeja tahdin hidastumisesta ei ole, vaan
ennemmin pdinvastoin. Tdmé on johtanut tilanteeseen, ettd tekstiiliteollisuuden osuus
globaaleista kasvihuonepddstoistd on 2 %, eli padstdja syntyy yhtd paljon kuin maailman

lento- ja laivaliikenteestd yhteensd (HS, 18.12.2019).

Vastuullinen kuluttaminen on 2020-luvun ehdoton megatrendi. Maapallon kestdvyys on
koetuksella ja niin yrityksiltd kuin kuluttajilta edellytetdén kestdvdmpien valintojen teke-
mistd, jotta my0s tulevat sukupolvet padsevit nauttimaan kaikesta siitd hyvistd, jota pla-
neettamme voi tarjota. Vastuullisten valintojen tekeminen ei kuitenkaan kuluttajan néko-
kulmasta ole aina yksinkertaista, eikd yritysten harrastama viherpesu tee tilanteesta hel-
pompaa. Paitaa, joka maksaa 19,99 euroa, voidaan mainostaa vastuullisena valintana,
mutta todellisuudessa sen hintainen tuote voi asiantuntijan mukaan olla kestévin kehityk-

sen mukainen ainoastaan siind tapauksessa, ettd se on ostettu kirpputorilta (Vaardmaki,



2021). Kuluttajan voi olla kuitenkin mahdoton pelkkien tuotetietojen pohjalta selvittda,
mihin vastuullisuudesta mainostaminen perustuu, jolloin kuluttajan vastuulle jaa paattaa,
miten vastuullisuusviestejd tulkitaan ja luotetaanko yritysten jakamaan tietoon aukotto-

masti.

Tilanne ei ole yksinkertainen yrityksillekdan. Tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajien
mielenkiinto yritysten yhteiskuntavastuuta kohtaan on suurta ja yritykset haluavat vastata
tahdn mielenkiintoon lisddmalld toimintansa vastuullisuutta. Ongelmaksi muodostuu kui-
tenkin kuluttajien véhdinen tietdmys siitd, mitd yritysten yhteiskuntavastuu todella tar-
koittaa (Bhattacharya & Sen 2004, 23; Berens & Popma 2014, 385). On siis hyvin vaikeaa
vastata kuluttajien odotuksiin, jos kuluttajat eivit ole tdysin tietoisia siitd, minkélaisista
asioista yritysten yhteiskuntavastuu muodostuu. Tdmén ongelman ratkaisussa yritysten

vastuullisuusviestintd nousee tarkeddn rooliin.

Kuluttajien tietimyksen puutteen taustalla on usein se tosiasia, ettd yritykset viestivit
vastuullisuudestaan liian vahén. Tdmé aiheuttaa ongelman my®ds yrityksille itselleen, silla
mikéli kuluttajat eivit ole tietoisia yrityksen vastuullisuustoimista, eivit yritykset voi
maksimoida sitd hyotyé, mitd vastuullisuustoimia lisédmalla voidaan parhaimmillaan saa-
vuttaa. (Coombs & Holladay 2012, 111.) Vastuullisuudesta viestiminen ei siis ole pelkkid
kauniita ajatuksia ja kauniita sanoja, vaan parhaimmillaan yritysten liiketoimintaa hyo-
dyntdvia ja kuluttajien tietoisuutta lisddvdd toimintaa. Ongelmallisempaa onkin 16ytdd
sellaiset keinot vastuullisuudesta viestimiseen, jotka herattaisivat kuluttajien mielenkiin-

non olematta viherpesua.

Vastuullisuusviestintdd voidaan toteuttaa eri tavoin ja eri kanavia hyodyntden. Viime
vuosien aikana vastuullisuus on noussut vahvasti esiin myos lastenvaatteiden kategori-
assa, mikd on merkittévisti lisdnnyt kotimaisten lastenvaatevalmistajien miarad. Vastuul-
lisuuden ohella kotimaisuus on merkittévéssd roolissa kuluttajien ostopddtoksissd. Tama
nakyy erityisesti elintarvikkeiden myynnissd. Esimerkiksi K-ryhmaé on kertonut, etté hei-
didn myymistddn ruokatuotteista 80 % on suomalaista alkuperdd. Vuonna 2020 tehdyssa
tutkimuksessa havaittiin, ettd miltei 80 % vastaajista piti tarkednd, ettd suomalaisia keho-
tettaisiin ostamaan suomalaisia tyollistdvid tuotteita ja palveluita erityisesti korona-
aikana. Tdman lisdksi noin kolmannes vastaajista kertoi etsivinsi aiempaa enemmén tie-

toa tuotteiden kotimaisuudesta ja valmistusmaasta. (Suomalaisen tyon liitto 2020.)



Vaikka kotimaisuus ei ole automaattinen indikaatio vastuullisuudesta, kuluttajien mieli-

kuvissa kisitteet voivat olla hyvin ldhelld toisiaan.

Aikaisemmissa tutkimuksissa vastuullinen kuluttaminen on néhty varsin polarisoitu-
neena: toisessa padssd ovat korkeasti koulutetut ja hyvétuloiset kuluttajat, joilla mahdol-
lisuudet valintojen tekemiseen on néhty oleellisesti parempina. Toisessa pddssd ovat
alempien tuloluokkien kuluttajat, joiden ostopéddtokseen vaikuttavana tekija on lahes yk-
sinomaan hinta. Tétd kahtiajakoisuutta on kuitenkin pystytty uudemmissa tutkimuksissa
kumoamaan ja osoittamaan, ettd myos matalampien tuloluokkien kuluttajat etsiviat omien
kykyjensd mukaisia keinoja tukea erityisesti paikallisia toimijoita. Kotimaisuus — ja eri-
tyisesti paikallisuus — on arvo, jota halutaan tukea myos alemmissa sosiaaliluokissa. Hei-
dén osaltaan kulutuksella pyritdén vaikuttamaan erityisesti oman alueen sosiaaliseen hy-
vinvointiin, eli esimerkiksi alueen tyOpaikkojen ylldpitoon. Toinen merkittavé tekijd on
16ytad vaihtoehto (erityisesti kiinalaisen) tuontitavaran ostamiselle, jotta kiytetty raha sii-
lyisi omalla alueella. (Schoolman 2020, 300-302.) Vaikka Schoolmanin tutkimuksessa
annetaan ymmartad, ettd matalampien tuloluokkien kuluttajilla kotimaisten ja paikallisten
tuotteiden ostaminen ei varsinaisesti ole yhteydessé vastuulliseen kuluttamiseen, on tut-
kimuksessa kuitenkin pystytty osoittamaan, ettd kotimaisuus on arvo, jonka merkitysta ei
pidd yhdistdd ainoastaan korkeamman tuloluokan kuluttajiin. Keskeisempéé olisi pohtia,
mitd kotimaisuudella késitetddn ja miten sen toteutumista arvioidaan. (Schoolman 2020,

301-302.)

Vastuullisten lastenvaatteiden tarjonta on kasvanut viime vuosien aikana Suomessa mer-
kittdvasti. Vastuullisten lastenvaatteiden jidlleenmyyjid 16ytyy aina Lappia mydten ja uu-
sia suomalaisia vastuullisten lastenvaatteiden valmistajia on noussut markkinoille. Ky-
syntd on suurta ja myos kéytetyille vaatteille on erittdin hyvit markkinat. Kuitenkin
vuonna 2019 tehdyssa tutkimuksessa, jossa suomalaisia vaatebrindeji pisteytettiin avoi-
muuteen keskittyvissd kansainvélisessd vastuullisuusluokituksessa, vain yksi suomalai-
nen lastenvaatteita myyvé vaatemerkki ylsi toiseksi parhaaseen kategoriaan ja kaksi erit-
tdin tunnettua vaatemerkkid padtyi alimpaan kategoriaan. Merkittdvéa oli, ettd alimman
kategorian brandien heikko menestys johtui ldhes yksinomaan siité, ettd kyseiset yritykset
eivdt avoimesti jaa tietoja vastuullisuustoimistaan yrityksen verkkosivuilla tai vastuulli-
suusraporteissaan. (Eettisen kaupan puolesta ry 2019.) Suomalaiset kuluttajat haluavat
palkita vastuullisia valmistajia lisddmaélla vastuullisten tuotteiden ostoja, mutta vastuulli-

suuden ei tulisi olla pelkkid kauniita sanoja ja harhaanjohtamista, vaan todellisia tekoja.
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Eettisen kaupan puolesta ry:n tekemai tutkimus (2019) antaa osviittaa siitd, ettd mielikuvat

vastuullisuudesta ovat vahvempia kuin todelliset teot.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus

Vastuullisuus on varsin suosittu tutkimuskohde ja aihepiirid on ldhestytty lukuisista eri
ndkokulmista. Vastuullisuusviestintd, vastuullisuuden ja kulutustottumusten vilinen
suhde sekd strateginen vastuullisen brindin rakentaminen ovat kaikki teemoja, jotka ovat
selvidsti saavuttaneet tutkijoiden suosion erityisesti viimeisen 10 vuoden aikana. Laaja-
mittaisesta kiinnostuksesta huolimatta kuluttajien suhtautumista yritysten vastuullisuus-
viestintdd ja vastuullisuusvdittdmid kohtaan on tutkittu ldhinné sidosryhmien kokeman
luottamuksen ja yrityksen maineen nidkokulmasta, jolloin oletuksena on, ettd hyvimai-
neiset yritykset nauttivat kuluttajien luottamusta my0s vastuullisuuskysymyksissd. Kui-
tenkaan tutkimuksia siitd, miten aktiivisesti kuluttajat itse ottavat selvdd yritysten vas-
tuullisuustoimista ja miten aukottomasti vastuullisuusvéittdmiin suhtaudutaan, ei juuri-

kaan ole.

Tutkimuksissa voidaan 10ytd4 vahvoja yhteyksid my0s yritysten vastuullisuustoimien ja
briandiuskollisuuden- tai kulutusvalintojen vilill4, mutta yhtd aikaa on kuitenkin pystytty
osoittamaan, ettd kuluttajien tietimys yritysten vastuullisuudesta on hyvin heikolla tasolla
(Bhattacharya & Sen 2004, 23; Berens & Pompa 2014, 385). Mitddn selvdd ndkemysti
siitd, miten yritysten itse tuottaman vastuullisuusviestinnédn uskottavuutta voitaisiin lisété,
el ole my0Oskéin pystytty yksiselitteisesti tarjoamaan. Niin kauan, kun yritysten itse tuot-
tama vastuullisuusviestintd mielletdin herkésti viherpesuksi, on yritysten vaikea 16ytda

keinoja, joilla kuluttajien tietimysta yritysten vastuullisuustoimista voitaisiin lisita.

Vastuullisuuden myonteisistd vaikutuksista yritysten kilpailuetuun ovat tutkineet muun
muassa Du ym. (2011, 1521-1542), jotka ovat todenneet, ettd strateginen, kuluttajia osal-
listava vastuullisuus mahdollistaa pitkdaikaisen kilpailuedun saavuttamisen: Yritysten ta-
voiteryhmén asiakkaiden mukaan suunnitellut, todenmukaiset ja todellisia muutoksia
edistévit vastuullisuustoimet edistévit yritysten ja kuluttajien kestdvien suhteiden muo-
dostumista seka lisddvét yrityksen tuottamaa sosiaalista arvoa ja sitd kautta yrityksen ar-
voa. Itse vastuullisuustoimien lisdksi yritysten on huomioitava tavat, joilla vastuullisuu-
desta kuluttajille viestitddn. Jokainen kuluttaja on oma yksilonsd, jolla on omat mielty-
myksensd ja késityksensé siitd, minkilaiset vastuullisuustoimet ovat tédrkeitd. Priorisoi-

malla tiettyjd vastuullisuuden osa-alueita yritys osoittaa vélittddkd se samoista asioista



11

kuin kuluttajat (Bhattacharya ym. 2011, 69-71). On esimerkiksi tutkittu, ettd kuluttajien
suhtautuminen sellaisia yrityksid kohtaan, jotka viestivét yhteistyossid tehtdvésti hyvan-
tekeviisyydestddn (’cause-related marketing”) on huomattavasti myonteisempi verrat-

tuna niihin yrityksiin, joilla téllaista yhteistyotd ei ole (Nan & Heo 2007, 70).

Rameshin ym. (2018, 384) tutkimuksessa havaittiin, ettd yritysten yhteiskuntavastuu ei
yksindén toimi kilpailijoista erottavana tekijand, silld edes hyvit ja tirkeét vastuullisuus-
toimet eivit takaa toivottua vaikutusta, mikéli kuluttajalla ei ole riittdvdd ymmarrysti ky-
seisistd toimista. Edelld mainittu ongelma voidaan ratkaista viestimélld vastuullisuustoi-
mista kuluttajille mainontaa, tutkimusraportteja, tiedotteita tai verkkosivujen- ja sosiaali-
sen median kautta tehtdvaa viestintdd hyodyntdmaélld. Saman suuntaisia tuloksia saivat
my0s Boccia ja Pasquale (2018, 161), joiden mukaan kuluttajien tietoisuus ja ymmarrys
yritysten vastuullisuustoimista méérittelee sen, miten voimakkaasti vastuullisuus kulutta-
jien pdétoksiin vaikuttaa. Yhteiskuntavastuun ja brindimieltymysten ja kulutuksen vililla
voidaan siis ndhdi yhteys, mutta lopullisiin tuloksiin vaikuttaa se, miten tietoisia kulutta-
jat ovat. Muille kuin yritysten vastuullisuustoimista ymmartaville kuluttajille keskeisim-
pid kulutuspéitoksiin vaikuttavia tekijoitd ovat hinta, briandi ja oletettu laatu. Mikali yh-
teiskuntavastuu halutaan saada vahvemmaksi kilpailukeinoksi, tulee strategiseen tiedon-

vilitykseen kiinnittdd entistd enemmain huomiota.

Yritysten vastuullisuusviestinnéssd keskeisintd on se, miten viesti yritysten vastuullisuu-
desta voidaan tehokkaasti vilittd4 1dhettdjaltd vastaanottajalle, miten tehdyt vastuullisuus-
toimet tulevat ymmarretyiksi ja minkélaisia tulkintoja vastaanottajat niisté tekevit (Tench
ym. 2014, 5). Tdma ei kuitenkaan vield tdysin kerro siitd, kuinka aktiivisesti vastuulli-
suusviestinndn lisdksi kuluttajat itse ottavat selvid siitd, mihin lupaukset vastuullisuu-
desta perustuvat. Yhteiskuntavastuun uskottavuus kuvaa sitd, miten vahvasti kuluttajat
luottavat yritysten tuotteisiin ja lupauksiin, mutta sen avulla ei pystytéd osoittamaan, miten
halukkaita kuluttajat ovat tekeméén lisdselvityksid yritysten toiminnasta. Mikli brandin
uskottavuus on korkeaa, kokevatko kuluttajat, ettd he voivat luottaa yritysten sanaan ja
uskovat, ettd vastuullisuuden eteen todella tehdddn toimia? Tai mikéli brandin uskotta-

vuus on matalaa, haluavatko kuluttajat siiné tapauksessa tehda lisdselvityksid?

Yritysten vastuullisuusviestinti on paitsi keino viestid yrityksen vastuullisuudesta, mutta
myds — erityisesti sosiaalista mediaa hyodyntdmailla — keino tuoda esiin niitd konkreettisia

toimia, joita yritys vastuullisuuden eteen tekee. Viestinnén tulisi olla sidosryhmit, eli
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muun muassa kuluttajat, ja heidén tarpeensa silmélld pitden suunniteltua, jotta sen kautta
voidaan saada vastaanottajassa positiivisia reaktioita aikaan. Mitd enemmaén vastuulli-
suustoimia yritykselld on ja mitd enemman se niistd sidosryhmilleen viestii, sitd uskotta-
vampaa yritysten vastuullisuudesta tulee (Bruhn & Zimmermann 2017, 6). Todellisuus
on kuitenkin se, ettd kuluttajien vihéinen tietimys yritysten vastuullisuustoimista heiken-
tad yritysten mahdollisuutta saavuttaa yhteiskuntavastuutoimien kautta saatavia etuja,

sekd vahentdd vastuullisuusviestinnin uskottavuutta.

Milleniaalit ovat kuluttajaryhméné olleet viime vuosina kiinnostuksen kohteena myos
vastuulliseen kuluttamiseen liittyvissé tutkimuksissa. Milleniaalididit valikoituivat my0s
tamén tutkimuksen kohteeksi, koska he ovat ikénsd puolesta selkeésti sopivin ryhma, kun
tutkitaan pienten lasten ditien kulutusvalintoihin vaikuttavia seikkoja. Pienten, 1—-10-vuo-
tiaiden lasten, ditejd on Suomessa eniten juuri 30—40-vuotaiden ikdryhmaéssé, jonka edus-

tajia 1980—1990-luvulla syntyneet milleniaalit ovat (Suomen virallinen tilasto 2021).

Tutkimuksen tarkoituksena on milleniaaliditejd, eli lasten vaatteita ostavia kuluttajia
haastattelemalla selvittdd, minkélainen merkitys vastuullisuudella kulutusvalintojen taus-
talla on ja miten aukottomasti yritysten vastuullisuusvaittdmiin uskotaan. Tamén lisdksi
tavoitteena on selvittdd, miten lastenvaatevalmistajien vastuullisuusviestinndn uskotta-
vuutta ja saavutettavuutta voitaisiin parantaa. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole niinkdén
vastuullisen kuluttamisen mééritelmén kehittiminen, vaan ennemmin syventdd ymmaér-
rysté siitd, minkélainen merkitys vastuullisuudella kuluttajille on ja miten se nikyy todel-
lisessa kulutuskiyttaytymisessd. Toisaalta tutkimuksessa pyritddn myds ymmértdmaan
vastuullisuusviestinnin uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd ja sitd kautta tuomaan konk-
reettisia ehdotuksia uskottavuutta lisddvistd tekijoistd. Toteutuessaan yritysten tuottama
uskottava vastuullisuusviestintd mahdollistaisi kuluttajien vastuullisuuteen liittyvin tie-
tamyksen lisdédntymisen, mika vastaavasti edistdisi kuluttajien mahdollisuuksia tehdé vas-

tuullisempia kulutusvalintoja.
Tastd voidaan johtaa seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Minkilainen merkitys vastuullisuudella milleniaaliditien kulutusvalintojen taus-

talla on?
2. Miten aukottomasti milleniaalididit luottavat yritysten vastuullisuusvéittimiin?

3. Miten yritysten vastuullisuusviestinnin uskottavuutta voitaisiin parantaa?
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4. Miten yritysten vastuulisuusviestintda voitaisiin kehittia, jotta tieto tavoittaisi ku-

luttajat tehokkaammin?
1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu perinteisen kaavan mukaisesti. Johdantoluvussa avataan tutkimuksen
taustaa ja tutkimuskysymysten kautta esitelldén tutkimuksessa kasiteltdvid teemoja. Tut-
kimuksen teoriaosuus jakautuu lukuihin 2 ja 3, joissa kisitellddn yritysten yhteiskunta-
vastuuta ja vastuullisuusviestintdd koskevaa keskeisintéd teoriaa. Yritysten yhteiskunta-
vastuun kasitettd ldhestytddn avaamalla ensin yritysten yhteiskuntavastuun késitteen his-
toriaa ja kehitystd tdhdn pdivéadn asti. Luvussa kisitellddn myos yhteiskuntavastuun méaa-
ritelmia ja esitellddn keskeisid tutkimustuloksia koskien yritysten yhteiskuntavastuun ja

kuluttajien valistd suhdetta, joka tdssé tutkimuksessa on keskeisessé roolissa.

Teoriaosuuden toisessa osassa késitellddn vastuullisuusviestintid, joka ldhtee liikkeelle
kisitteen miidritelmén kautta. Tdmén jélkeen aihetta ldhestytdén kuvaamalla yleisimpid
vastuullisuusviestinnén kanavia, viestintdén liittyvid haasteita sekd uskottavuuteen vai-
kuttavia tekijoitd. Toisen teorialuvun lopussa esitellddn myos hahmotelma tutkimuksen
teoreettisesta viitekehyksestd. Kokonaisuudessaan lukujen 2 ja 3 myota on tarkoitus ole-
massa olevaan tutkimustietoon peilaten luoda pohja tutkimuksen empiiriselle osalle, jotta
milleniaaliditien asenteita yritysten vastuullisuusviestintdd kohtaan voidaan uskottavalla

tavalla arvioida.

Luvussa 4 esitelldan tutkimuksen empiirisen osion toteutusta ja metodia, seka tutkimuk-
sessa kaytettdvid aineistonkeruu ja —analysointimenetelmid. Luvuissa 5 ja 6 esitelldén
tutkimuksesta saadut tulokset jakautuen kahteen tutkimuksen keskeisen késitteen ympé-
rille. Luvussa 7 esitetddn lopulta tutkimuksen teoreettiset- ja litkkkeenjohdolliset johtopaé-
tokset, rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet sekd tehdddn yhteenveto tutkimusky-

symyksiin saaduista vastauksista.
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2 Yritysten yhteiskuntavastuu

2.1 Yritysten yhteiskuntavastuun historia

Ajatus siitd, miten yritykset voisivat toimia yhteiskuntaa edistévilla tavalla, on syntynyt
jo kauan ennen kuin yritysten yhteiskuntavastuun késite (eng. Corporate social responsi-
bility) oli edes keksitty (Blowfield & Murray 2011, 7). Se, minkélaisena yritysten yhteis-
kuntavastuun késite tdnd pdivind ymmarretdén, on seurausta vuosikymmenien aikana teh-
dysti tutkimustyostd (Bruhn & Zimmermann 2017, 4). Ajatus yritysten vastuusta johtaa
aina 1700-1800-luvulle asti, teollisen vallankumouksen aikakaudelle. Teollistumisen
vaikutukset olivat yhteiskunnallisesti merkittdvid, mutta eivit pelkdstdén positiivisessa
mielessd. Orjatyovoima sekd erityisesti koyhyydestd kirsivien ja siten helposti hyvéksi-
kéytetyiksi joutuneiden naisten ja lasten tyoskentely hengenvaarallisissa olosuhteissa joh-
tivat ensimmaisiin tyontekijoiden turvallisuutta turvaavien lainsdddantdjen laatimiseen
vuonna 1842. Samoihin aikoihin my6s yhteiskuntakriitikot Thomas Carlyle ja Matthew
Arnold alkoivat tuoda esiin ehdotuksia siitd, miten teollisen kehityksen rikastuttamien

johtajien tulisi jakaa hyvad ympéaroiville yhteisolle. (Blowfield & Murray 2011, 35-36.)

1900-luvulle tultaessa kapitalismi kukoisti ja suurten, monopoliasemassa olevien yritys-
ten valta-asema oli sekd ihmisii ettd luonnonvaroja riistivad. Ensimméaisen maailmanso-
dan paittymisen jilkeen halu yhteiskuntajirjestyksen uudelleen méérittelemiselle ja tasa-
arvoisuuden toteutumisen kehittamiselle lisddntyivat. Vuoden 1919 jélkeen, kun kansain-
viélinen tydjdrjestd oli syntynyt ja epdoikeudenmukaisen poliittisen- ja taloudellisen jér-
jestyksen vaaralliset yhteiskunnalliset vaikutukset tunnistettiin, olivat yritykset pakotet-
tuja pohtimaan seurauksia, joita niiden toiminnalla on ympérdivad yhteiskuntaa kohtaan.
Vaikutukset jdivit kuitenkin vihdisiksi ja tilalle nousi ajatus siitd, ettd markkinat takaisi-
vat yhteisen hyvén ylldpitdmisen. Yhteiskunnallisessa keskustelussa timén ajatuksen ja
yritysten loputtoman ahneuden néhtiin olevan syy 1930-laman syntymiselle. (Blowfield
& Murray 2011, 38.) Lama-ajan tuhoisien yhteiskunnallisten vaikutusten myo6té kasitys
yritysten vastuusta kuitenkin jdlleen laajeni, kun ajatus tyonantajien vastuusta tyonteki-
joitddn kohtaan syntyi: johdon tulisi taata turvalliset tydolosuhteet, seké tukea myos niita
yhteison jdsenid, jotka eivit pysty tyotd tekemaélld ansaitsemaan elantoaan. (Grigore ym.
2021, 5-6.) 1930-luvulta ovat myds varhaisimmat yritysten yhteiskuntavastuuta koskevat
akateemiset kirjoitukset, joissa vastuun nahtiin kuitenkin vield koskevan enemmén yri-

tysten yksittdisid johtajia, eikd niinkdédn yritysta (Blowfield & Murray 2011, 35).
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1950-luvulla, toisen maailmansodan jilkeen, muodostettiin ensimméinen selked yhteis-
kuntavastuun méadritelma, jossa korostettiin litkemiesten velvollisuutta harjoittaa sellaista
toimintaa, tehdé sellaisia padtoksii tai seurata sellaisia toimintalinjoja, jotka ovat tavoit-
teiltaan ja arvoiltaan ympérdivian yhteiskunnan nékokulmasta toivottavia (Grigore ym.
2021, 5-6). Tyontekijoiden oikeuksien lisiksi myos muita yritysten toiminnan vaikutuk-
sia alettiin tuoda entisti laajemmin esille. 1950-luvulla syntyivét Yhdysvalloissa ja Iso-
Britanniassa ensimmaiset yritysten pdéstoji koskevat lainsdddannot, kun savusumusta ai-
heutuvat kuolemat nousivat poliittiseksi keskustelunaiheeksi. Tdmén jalkeen myos muut
ympéristovaikutukset, kuten kemiallisten aineiden vuotojen aiheuttamat tuhot saivat en-
tistd laajemmin huomiota ja herdttivit ihmiset ymmartdmaén, ettd luonnon tuhoutumisen
ja yritysten toiminnan vélilld on yhteys. 1970-luvulla syntyivit myos ensimmaéiset ym-
paristdjérjestot, jotka nousivat ajamaan muutosta eri ryhmille, kuten alkuperdiskansojen
jasenille, eldimille ja lapsille, jotka vield tuolloin jdivét politiikan valtavirran ulkopuo-
lelle. Ndma ryhmat ja heidén etujaan ajavat kansalaisjérjestot ovat merkittdvassé roolissa
siind, miten yritysten yhteiskuntavastuu tind paivina tunnetaan. Myds naisten oikeuksia
ajava liike lisdsi ndkyvyyttddan 1970-luvulla ja sen ansiosta on syntynyt yksi yritysten yh-
teiskuntavastuun perusperiaatteista, eli se, miten yritykset eivét saa syrjii naisia. TAma
periaate on sittemmin laajentunut koskemaan syrjintdd myds muitakin tyontekijoiden
ominaisuuksia, muun muassa ik4, etnisyyttd, invaliditeettia tai seksuaalista suuntautu-

mista, kohtaan. (Blowfield & Murray 2011, 41.)

1990-luvulle tultaessa késite yritysten vastuullisuudesta (eng. Corporate sustainability)
oli jo yleisesti kdytetty termi, jolla pyrittiin osoittamaan, miten yritysten tulisi huomioida
erityisesti toimintansa ympdaristovaikutukset. Globalisaation myd6té yritykset ovat olleet
teollisen vallankumouksen ajan kaltaisessa muutosten tilassa, mikd on johtanut my®os yri-
tysten ja yhteiskunnan vilisen suhteen muuttumiseen. Globaalisti toimivat yritykset toi-
mivat olosuhteissa, joissa toiminnalla ei ole endd maantieteellisid tai poliittisia rajoja,
mika johtaa tilanteeseen, jossa yhden alueen tapahtumilla voi olla radikaalejakin seurauk-
sia eri puolilla maailmaa. 2000-luvun yritysten vastuu ulottuu entistd laajemmalle ja kos-
kettaa aiheita, joiden hallinta edellyttdd nykyaikaisen yhteiskuntavastuun ymmarrysta.

(Blowfield & Murray 2011, 7; 43.)
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2.2 Yhteiskuntavastuun maaritelma

2000-luvulla keskustelu vastuullisuuden ympérilld on ollut aktiivista. Vield 1990-luvulla
ympdéristoaktivistien tekemaét iskut varittivat vahvasti vastuullisuudesta kiytavaa keskus-
telua, mutta viimeistdén Afrikan nidlanhédtdkampanjat heréttivédt ihmiset ajattelemaan yk-
siloiden vastuuta ympéroivdd yhteiskuntaa ja koko maailmaa kohtaan. Erilaisten ympéi-
ristokatastrofien, ldnsimaisten yritysten valta-aseman ja kehitysmaiden halpatyoldisten
ahdingon myo6ti on havahduttu ymmaértdmaédn, ettd ihmiset eivat yksin ratkaise ongelmia,

vaan ongelmien ratkaisemiseen tarvitaan keskeisesti myds yritysten aktiivisuutta.

Téna pdivéna yritysten yhteiskuntavastuun médritelma on erittdin laaja ja monitahoinen
sateenvarjotermi sille, miten yritysten ja yhteiskunnan vélistd suhdetta voidaan maaritella
ja hallita ja miten yritykset voivat toimia sen mukaisesti (Bruhn & Zimmermann 2017, 4;
Blowfield & Murray 2008, 12). Blowfieldin ja Murrayn (2008, 12) mééritelméssa yritys-
ten yhteiskuntavastuu selittyy yritysten ja ympéardivin yhteiskunnan vélisen suhteen
kautta: minkélaisia vastuita yrityksilld on ympéroivdd yhteiskuntaa kohtaan, miten vas-
tuut on médritelty ja miten niitd hallitaan ja organisoidaan. Perinteinen ajatus siitd, ettd
yrityksen odotetaan tuottavan maksimaalista voittoa omistajilleen, on yhteiskuntavastuun
ndkokulmasta liian yksipuolinen. Yritysten toimintaa ei madrittele pelkkd taloudellisen
hyvinvoinnin lisddminen, vaan yrityksen olemassaolon edellytykset syntyvit kaikkien
yrityksen sidosryhmien kanssa tehtdvisti toimista. Omistajille tuotettujen hyotyjen lisdksi
tulisikin miettid, minké&laisia vaikutuksia yrityksen toiminnalla on ympérdivaan yhtei-
s00n, miten toiminnan haittoja voitaisiin minimoida ja mill tavalla yrityksen ja yhteison
vilisestd vuoropuhelusta voitaisiin hyotyd. Tamén kaltaisen sidosryhméldhtoisen yhteis-
kuntavastuumallin ajatuksena on, ettd yritysten ja sidosryhmien vélinen kommunikaatio
hyodyntédé seki yritystd itseddn ettd ympardivad yhteiskuntaa. Hyvien viestintdyhteyksien
avulla voidaan vélttdd myds riski siitd, ettd jokin sidosryhmai nostaa esiin ongelmia, jotka
voisivat potentiaalisesti olla yrityksen maineelle haitallisia. (Cornelissen 2014, 240—

241)

Hyvin usein yritysten yhteiskuntavastuuta tarkastellaan John Elkingtonin (1998, 18) muo-
toileman vastuullisuuden kolmikannan (eng. Triple bottom line) kautta (kuvio 1). Vas-
tuullisuuden kolmikanta-ajattelu kehittyi yhteiskunnallisen paineen my6td syntyneesti

tarpeesta 10ytdd konkreettinen keino arvioida ja mitata yritysten ja ithmisten toimien ta-
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loudellisia, ympéristollisid ja sosiaalisia vaikutuksia. Du ym. (2011, 1528) ovat muotoil-
leet yrityksen yhteiskuntavastuun kuvaavan yrityksen sitoutumista taloudellisen, sosiaa-
lisen ja ekologisen hyvinvoinnin lisddmiseen yrityksen omia kiyténtdjd, toimintatapoja
ja resursseja hyodyntden. Yritysten yhteiskuntavastuun maééritelméén vaikuttaa hyvin
oleellisesti se, mihin vastuullisuustydssa keskitytddn. Keskeistd on myos se, minkédlainen
vaikutus lain myo6té tulevilla velvoitteilla ja yritysten omalla vapaaehtoisella toiminnalla
yritysten vastuullisuustyohon on, eli minkélaisia toimia yritykset tekevét edistdékseen yh-
teiskuntaa enemmaén kuin mité laki heité velvoittaisi. (Blowfield & Murray 2011,7.) Yri-
tysten yhteiskuntavastuun saralla kehittyneimmét yritykset ovat onnistuneet muodosta-
maan toimintatapoja, joiden avulla ne pystyvét saavuttamaan strategiset tavoitteensa ja

samalla parantamaan maailmaa. (Du ym. 2011, 1528.)

Taloudellinen

A

Sosiaalinen Ekologinen

Kuvio 1. Yhteiskuntavastuun osa-alueet

Siind, missé vield 1900-luvun loppupuolella vastuullisuuskysymykset keskittyivét erityi-
sesti yritysten ympdéristovaikutusten minimointiin, ovat odotukset yritysten vastuullisuu-
desta laajentuneet huomattavasti. Nykyéén lait, sertifikaatit ja standardit toimivat vastuul-
lisuustoimien vihimmaisvaatimuksina ja mittareina, mutta eivét kuitenkaan vield kerro

koko totuutta siitd, mitd kuluttajien ja muiden sidosryhmien odotukset ovat.

Leen ym. mukaan (2019, 414) yritysvastuun aloitteet voivat olla muodoltaan yritysten ja
yhteisojen vilisid (CSR), filantrooppisia tai yritysten sosiaalista markkinointia (CSM).

Usein kuitenkin yritysten harjoittama vastuullisuus on niin monitahoista, ettd toimintojen
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rajat ovat hyvin héilyvié. Yritysten yhteiskuntavastuuta voidaan tarkastella myds aloittei-
den kohteiden kautta. Aloitteet voivat olla ihmisiin tai ympéristoon kohdistuvia, jolloin
vastuullisuustoimien avulla voidaan kehittdd esimerkiksi yhteiskunnan ihmisoikeuksien
toteutumista, heikommassa asemassa olevien asemaa, uhanalaisten lajien elinolosuhteita
tai tuotantoketjun kestavyyttd. Yritysten koosta ja toimialasta riippuen olisi myds hyodyl-
listé tarkastella yhteiskuntavastuualoitteiden laajuutta, jonka méairittelemien rajojen sisé-
puolella yritykset toteuttavat vastuullisuustoimiaan. Siind missé suurilla yrityksilld vas-
tuullisuustoimien vaikutukset voivat koskettaa ihmiskuntaa globaalisti, voivat pienten
yrityksen toimet vaikuttaa hyvinkin paikallisesti. Laajuudella ei kuitenkaan pitéisi méa-
ritelld toimien merkittavyyttd, silld jokainen yritys toimii omien kéytettdviss olevien re-
surssien ja strategiansa pohjalta. (Coombs & Holladay 2012, 20-21.) Tdémé Coombsin ja
Holladayn (2012, 21) ajatus yhteiskuntavastuutoimien laajuudesta on keskeinen vastuul-
lisuustoimien yhteiskunnallisen keskustelun kannalta: Yhden yksilon tai yrityksen ei ole
tarkoitus ratkaista globaaleja ongelmia, vaan toimia tulisi tarkastella suhteutettuna kéy-

tdssd oleviin resursseihin.

Myos yritykset ja niiden olosuhteet ovat niin yksilollisid, ettd sen sijaan ettd yritykset
kéyttdisivit aikaa etsimélld jonkinlaisia universaaleja késityksid siitd, miten toimia vas-
tuullisesti, tulisi ennemmin keskittyd rakentamaan sidosryhmien tarpeisiin pohjautuvaa
vastuullisuustoimien strategiaa. Vastuullisuustoimet saavat hyvin erilaisia muotoja riip-
puen jo pelkdstddn yrityksen koosta ja toimialasta: siind missd kosmetiikkafirman vas-
tuullisuuden péddpaino on tuotteiden turvallisuudessa ja vastuullisessa kehitystydssé, on
kuljetusfirmalla péddpaino todennikodisemmin ymparistovastuun kysymyksissd. (Blow-

field & Murray 2008, 9-10.)
2.3 Yritysten maine ja yhteiskuntavastuu

Yritysten yhteiskuntavastuun, kuluttajien kiinnostuksen ja lisdéntyneen liikevaihdon vi-
lilld oleva yhteys on saanut yritykset innostumaan vastuullisuustoimien lisddmisestd. Teh-
tava ei ole kuitenkaan yksinkertainen, silld menestydkseen kilpailussa, tulisi yritysten va-
lita sellaisia vastuullisuustoimien kohteita, jotka liittyvét yrityksen toimintaan, ovat kil-
pailijoista erottavia sekd merkityksellisid kuluttajille (Choi 2020, 1). Ndiden lisdksi yksi
keskeisimmistd kuluttajien mielenkiintoon vaikuttavista tekijoistd on yrityksen maine:
kuluttajat ovat todenndkdisesti paremmin tietoisia siitd, minkélaisia toimia hyvimaineiset

yritykset tekevit ja koetaanko niiden vastuullisuustoimien motiivit vilpittomadmpina.
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Niin ollen kuluttajien suhtautuminen téllaisia yrityksid kohtaan on merkittavésti suotui-
sampi. Vastaavasti esimerkiksi tupakkatuotannon toimialan epdsuotuisasta luonteesta
johtuen kuluttajien suhtautuminen timéan kaltaisten yritysten vastuullisuustoimia kohtaan

voi olla hyvin kyynistd. (Bhattacharya & Sen 2004, 14-15.)

Maineen vaikutukset kuluttajien toimintaan nikyvit myos siind, miten yritysten saamaan
negatiiviseen julkisuuteen suhtaudutaan: tutkimusten mukaan kuluttajat ovat valmiita kat-
somaan ldpi sormien, mikili heiddn suosima yritys saa negatiivista julkisuutta jonkinlai-
sesta huolimattomuudesta johtuen. (Bhattacharya & Sen 2004, 17-19.) Tatd tukee myos
Paula Bogelin (2019, 129) tutkimuksessa saadut tulokset, joiden mukaan kuluttajien ai-
kaisempi kisitys yrityksen maineesta on vahvasti liitoksissa siithen, miten kuluttajat rea-
goivat yrityksen vastuullisuustoimien saamaan negatiiviseen julkisuuteen: Aikaisempi
positiivinen késitys yrityksen maineesta voi kumota negatiivisen julkisuuden aikaansaa-
mat haitat ja johtaa siihen, ettd luottamus yrityksen vastuullisuustoimia kohtaan siilyy

hyvéna.

Yritysten ei tulisi kuitenkaan tuudittautua siihen, ettd aikaisemmat positiiviset mielikuvat
pystyisivét aina kannattelemaan negatiivisen julkisuuden lépi, silld kuluttajat ovat huo-
mattavasti herkempid kiinnittiméain huomiota yritysten vastuullisuustoimien saamaan ne-
gatiiviseen julkisuuteen. Negatiivinen huomio ei synny pelkéstdén tilanteissa, joissa yri-
tysten ndhddin toimivan vdirin, vaan myds tilanteissa, joissa yritysten koetaan jattavin
huomioimatta tirkeind pidettyja vastuullisuustoimia. Tutkimuksissa on todettu, ettd vain
selkedsti eniten yritysten vastuullisuudesta kiinnostuneet kuluttajat reagoivat mydntei-
sesti yritysten positiiviseen vastuullisuustietoon, mutta sen sijaan kaikki kuluttajat suh-
tautuvat kielteisesti yritysten negatiiviseen vastuullisuustietoon. (Sen & Bhattacharya
2001, 238.) Tdmaén lisdksi tutkimuksissa on todettu, ettd sidosryhmét ovat kiinnostuneem-
pia negatiivisista vastuullisuusviesteistd, jolloin ne saavat positiivisiin viesteihin verrat-
tuna huomattavasti enemmin painoarvoa (Eberle ym. 2013, 741). Ei siis ole mitenkddn
liioiteltua sanoa, ettd yritysten tulisi olla darimmaéisen tietoisia negatiivisen julkisuuden
myoOtd syntyvistd riskeistd ja laatia vastuullisuusstrategia, joka ei pohjaudu pelkdstidén
yritysten omaan ideologiaan, vaan yrityksen omissa asiakassegmenteissa laajasti tuettui-
hin vastuullisuustoimiin. (Sen & Bhattacharya 2001, 238.) Sidosryhmien kiinnostuksen
kohteisiin pohjautuva ja sidosryhmié sitouttava vastuullisuusstrategia ei pelkédstdin mini-
moi yrityksen potentiaalisia mainehaittoja, vaan yhtd aikaa maksimoi vastuullisuustoi-

mista saatavan taloudellisen hyodyn (Du ym. 2011, 1541).
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Vastuullisuustoimien kautta saatavien hyotyjen mittaaminen ei kuitenkaan ole tiysin yk-
siselitteistd. Yritykset ja akateemikot saattavat verrata yhteiskuntavastuuta markkinointi-
mixin tyokaluihin ja arvioida vastuullisuuden tehokkuutta seuraamalla markkinoiden re-
aktioita. Yritysten yhteiskuntavastuu voidaan myds virheellisesti tulkita hyvantekevai-
syysjarjestdjen kanssa yhteisty0sséd tehtdviksi markkinoinniksi (cause marketing), joka
entisestddn vahvistaa ajatusta, etti vastuullisuustoimien kautta saadut vasteet olisivat hel-
posti mitattavissa. Kausaliteetin todentaminen on todellisuudessa kuitenkin huomatta-

vasti monimutkaisempaa. (Bhattacharya & Sen 2004, 22.)
2.4 Kuluttajat ja yhteiskuntavastuu

Oikeiden ja kuluttajissa toivottavia reaktioita aikaan saavien vastuullisuustoimien valinta
on kaikkea muuta kuin helppoa. Kuluttajien kiinnostus yritysten yhteiskuntavastuulli-
suutta kohtaan on lisdéntynyt ja kuluttajien odotukset yritysten vastuullisuutta kohtaan
ovat kasvaneet, mutta kuluttajien tietimys yritysten vastuullisuustoimista ei kuitenkaan
ole lisadntynyt samassa suhteessa. Tdma voidaan néhda selkednd rajoitteena sen suhteen,
miten kuluttajat pystyvit ottamaan vastaan tietoa yritysten vastuullisuustoimista. (Crane
2005, 220; Bhattacharya & Sen 2004, 9—10; 23.) Voidaan siis tulkita, ettd joko yritysten
harjoittamat vastuullisuustoimet eivét ole yritysten sidosryhmien toivomusten mukaisia

tai niisté ei osata viestid kuluttajia kiinnostavalla tavalla.
2.4.1 Kuluttajien koettu yhteiskuntavastuu

Yksi tutkimuksissa esiintyvé tapa arvioida kuluttajien ndkemyksid yritysten yhteiskunta-
vastuuta kohtaan on tarkastella sitd kuluttajien koetun yritysten yhteiskuntavastuun (eng.
perceived CSR) kisitteen kautta. Kuluttajat pyrkivit ymmaértdmaén, tulkitsemaan ja muo-
dostamaan késityksid siitd miksi yritykset toimivat vastuullisesti. Tdma kisitys vaikuttaa
oleellisesti sithen, minkélainen merkitys yrityksen vastuullisella toiminnalla kuluttajan
kayttaytymiseen lopulta on. Kuluttajan mielikuvat muovautuvat sen perusteella, miten
kuluttajat tulkitsevat yritysten vastuullisen toiminnan taustalla vaikuttavia motiiveita.
(Green & Peloza 2014, 283; Afzali & Kim 2021, 9.) Sidosryhmien nédkdkulmasta yritys-
ten yhteiskuntavastuun motiivit voivat olla joko ulkoisia tai sisdisid — eli voittoihin pyr-
kivid tai eettisid. Kdytdnnossd jako nidyttdytyy siind, tulkitaanko vastuullisuustoimiin

osallistuminen pelkkénd yritysten keinona lisdtd tuottoja tai pysyd mukana kilpailussa
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(ulkoiset motiivit) vai ovatko yritykset ldhteneet vastuullisuustoimien lisddmiseen puh-
taasta halusta toimia oikein (sisdiset motiivit). (Green & Peloza 2014, 283; Du ym. 2010,
9; Bhattacharya & Sen 2004, 14.) Karkeasti voidaan ajatella, ettd kuluttajien tulkinnat
yritysten yhteiskuntavastuutoimien pohjautumisesta sisdisiin motiiveihin johtavat kulut-
tajien positiivisiin toimiin yritystd kohtaan, kun taas ulkoiset motiivit johtavat epasuotui-

sampiin asenteisiin ja toimiin. (Du ym. 2010, 9.)

Yritysten yhteiskuntavastuu ei hyvéstéd luonteestaan huolimatta herité aina pelkéstdén po-
sitiivisia mielikuvia kuluttajien mielissd. Kriittisyyden ja kyynisyyden taustalta 16ytyy
hyvin usein epdilys yritysten vastuullisuustoimien taustalla olevia motiiveja kohtaan.
(Dawkins 2005, 109). Kuluttajat ovat ldhtokohtaisesti epéilevid sen suhteen, etté yritysten
valinnat olisivat puhtaasti vilpittomia (EI-Bassiony ym. 2018, 806). Epdilyksen taustalla
piilevid syitd ovat muun muassa yritysten epdeettisten ja vastuuttomien toimien tuleminen
pdivdnvaloon, joka on johtanut kasvavaan skeptisyyteen yritysten harjoittamaa yhteis-
kuntavastuuta kohtaan. Samaan aikaan yritykset kuitenkin investoivat suuria méadrié ra-
haa vastuullisuusohjelmiin, vaikka kuluttajien silmissé kaikki eivét ndyté tiysin aidoilta.
Tama kuluttajien epdilysten ja yritysten toimien vélinen ristiriita voi johtaa negatiivisiin

ja epdsuotuisiin reaktiothin yritysten yhteiskuntavastuutoimia kohtaan.

Tutkimuksissa on saatu kuitenkin osoituksia myds siitd, ettd kuluttajien suhtautuminen ei
aina automaattisesti olisi pelkéstidén kyyninen. Vastuullisuuden on voitu ndhdé lisdévin
yritysten uskottavuutta, ja mitd pidempéén yritys on ollut sitoutunut vastuulliseen toimin-
taan, sitd luotettavampana heididn toimintansa kuluttajien toimesta mielletdén. Kiinnosta-
vana huomiona on voitu osoittaa my0s se, ettd pidemmain vastuullisuushistorian omaa-
vilta yrityksiltd hyvédksytddan paremmin myds se, ettd ne voivat hyotyéd vastuullisuudesta
myds taloudellisesti. Timé vahvistaa entisestddn ajatusta siitd, ettd yritysten ei tulisi hil-
litd vastuullisuusviestintddnsa siind pelossa, ettd he tulisivat vadrin ymmarretyiksi tai syy-
tetyiksi viherpesusta: mitd aktiivisemmin vastuullisuus yrityksen toiminnassa nikyy ja
mitd enemmén siitd kuluttajille ja muille sidosryhmille kerrotaan, sitd vahvemmin kulut-

tajat voivat mieltdd sen olevan osa yrityksen toimintaa. (Schmeltz 2012, 42-43.)

Huomionarvoista on kuitenkin se, etti on myds tilanteita, joissa perinteisesti sisdiseksi
motiiviksi tulkittu taloudellisen hyodyn tavoittelu ei valttamattd kaikissa tilanteissa ole
pelkistddn negatiivinen asia. Ellen ym. (2006, 154) ovat pystyneet osoittamaan, ettd jako

niin sanottuihin hyviin ja huonoihin motiiveihin ei ole aivan niin selked, vaan ulkoiset
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motiivit voivat olla my0s strategiaorientoituneita, jolloin vastuullisuus on osa yrityksen
normaalia liiketoimintaa, jossa on perusteltua tavoitella taloudellista hyotyd. Kannattava
litketoiminta ndyttidytyy positiivisessa valossa my0s investointien nikdkulmasta: suuria,
todellisia muutoksia aikaan saavia investointeja on mahdollista tehdd ainoastaan silloin,
kun litketoiminta on kannattavaa. Nédin ollen yritysten ei ole aina vélttamétté tarkoituksen
mukaista korostaa toimintansa epditsekkiitd motiiveja, silld se saattaa vain kostautua, mi-
kili sidosryhmit havaitsevat todellisuuden olevan jotain muuta. Vastuullisuustoimien lii-
ketoiminnallisen hyddyn saavuttaminen edellyttdd sosiaalisen arvon syntymista ja mikéli
arvoa syntyy, ei taloudellisia pddmaarid voida aina ndhdd pelkéstdin negatiivisena vas-
tuullisuustoimien motiivina. (Du ym. 2011, 1542.) Suuret vastuullisuusinvestoinnit edel-
lyttdvat kannattavaa liiketoimintaa, eiki taloudellisen hyddyn tavoittelua néin ollen pitéisi
katsoa pelkkédnd ahneutena, vaan muutosten mahdollistajana. Aihe ei kokonaisuutta kat-
soen ole niin yksinkertainen, mutta osoittaa hyvin sen, ettd suhtautuminen taloudellisen

hy6dyn tavoitteluun ei pitdisi myodskéédn olla aivan niin mustavalkoinen.
2.4.2 Vastuullinen kuluttaminen

Kuluttajien ja yritysten yhteiskuntavastuun vélistd suhdetta on tutkittu paljon myds osto-
kayttaytymisen ndakokulmasta. Vaikka tdssd tutkimuksessa ei ole tarkoitus tutkia suora-
naisesti ostokdyttaytymistd, ovat kuluttajan nikemykset niin selkedssd yhteydessi osto-
halukkuuteen, ettd my0s sen kisitteleminen tdssi yhteydessd on perusteltua. Kuluttajien
vastuullisuususkomuksia tutkimalla on voitu todentaa yhteys kuluttajien tulkitsemien
vastuullisuustoimien ja ostokdyttdytymisen valilla: kuluttajat tekevét tulkintoja yritysten
vastuullisuustoimista Carrollin neljan vastuullisuuden ulottuvuuden — taloudellinen, lail-
linen, eettinen ja filantrooppinen — kautta, ja kuluttajien kulttuurista riippuen eri ulottu-
vuuksilla on eri painoarvoja. Nama tulkinnat tai uskomukset yhdistettyna tirkednd pidet-
tyyn vastuullisuuden ulottuvuuteen muodostavat yhdistelmén, joka nostaa kuluttajien os-
tohalukkuutta. Kuluttajat haluavat niin sanotusti palkita vastuullisesti toimivia yrityksid

ostamalla heidén tuotteitaan. (Ramasamy & Yeung 2008, 128-129.)

Halu palkita ei kuitenkaan vield tarkoita, ettd vastuullisia ostopéétdksiéd lopulta tehtdisiin.
Témin vastuullisen kuluttamisen kuilun taustalta 10ytyvid syitd on tutkittu varsin laajasti.
Brayn ym. (2011, 604) mukaan keskeisimpid vastuullista kuluttamista estdvid tekijoita

ovat hinta, aikaisemmat huonot kokemukset, oman toiminnan koettu vdhdinen merkitys,



23

vihiinen tieto, huonot laatukokemukset, haluttomuus vaihtaa totutuista briandeista ja kyy-
nisyys. Aikomusten ja todellisen toiminnan vélisti kuilua on voitu selittdd myds sillé, ettd
kuluttajat kokevat vastuullisen kuluttamisen olevan vaikeaa, koska se vaatii aikaa, rahaa
ja tietoa. Néin ollen kuluttajat kokevat, ettd kaikilla ei ole yhtéldisid mahdollisuuksia
tehdd vastuullisia valintoja. Toisaalta haaste voidaan osittain ndhda johtuvan my®os siité,
miten vastuullisuutta markkinoidaan. Erilaiset sertifikaatit, merkinnét ja vaikeatulkintai-
set tuotetiedot voivat hyvistd aikeistaan huolimatta vain korostaa mielikuvaa siitd, ettid
vastuullisten valintojen tekeminen on monimutkaista ja vaikeaa. Vaikeuden ohella yksi
merkittivimmistd tekijoistd on kuitenkin kuluttajien kokema kyynisyys vastuullisten
tuotteiden markkinointia kohtaan. Kuluttajien on vaikea hahmottaa vastuullisten ja niin
sanotusti normaalien tuotteiden vilisti eroa tai késittdd minkédlainen vaikutus yksittdisella
teolla suuremmassa mittakaavassa on. Vastuullisuusviestinndssi olisikin tirked kyeta
osoittamaan minkélainen vaikutus yksilon valinnoilla on paitsi pidemmaélld aikavalilla

mutta myds tdssd hetkessd. (Johnstone & Tan 2014, 321-323.)

Vaikka hinnan merkitys vastuullisen ostokéyttdytymisen esteend on useissa tutkimuk-
sissa varsin selkeédssd roolissa, my0s pdinvastaisia tutkimustuloksia on saatu aikaan. Mi-
kali kuluttajille tarjotaan luotettavaa tietoa yrityksen vastuullisuudesta, vaikuttaa se Moh-
rin ja Webbin (2005, 142) mukaan paitsi kuluttajan muodostamaan arvioon yrityksesti
mutta my6s kuluttajan ostoaikeisiin. Tiedon méédrdan vaikuttamalla voi syntyd tilanne,
jossa vastuullisuudella voi olla jopa suurempia vaikutuksia ostohalukkuuteen kuin hin-
nalla. Kuluttajien aikomusten ja todellisen toiminnan kuilua voidaan siis kaikkein tehok-
kaimmin sulkea silld, ettd tietoa yritysten vastuullisuudesta jaetaan kuluttajille mahdolli-

simman paljon.

Jo 2000-luvun alussa Mohrin ym. (2001, 67) tekeméssa tutkimuksessa on tunnistettu, ettd
vastuullisten kuluttajien ryhmai on kasvava ja varsin sitoutunut vastuullisten arvojen nou-
dattamiseen kulutuspditoksissd. Tama kuluttajaryhmé kokee myos olevansa tietynlaisia
yritysten vastuullisuuden vartijoita, joiden tehtdvind on painostaa yrityksid toimimaan
entistikin vastuullisemmin. Vastuullinen kulutus ei siis ole pelkdstiin itsestd 1dhtevaa ja
omaan kiinnostukseen pohjautuvaa, vaan silla on my0s laajempia, yhteiskunnallisia ulot-
tuvuuksia. Tamén tiedon pohjalta on voitu kumota ajatus siitd, ettd vastuullinen kulutta-

minen olisi pelkéstddn kuluttajien oman edun tavoitteluun pohjautuvaa.
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2.4.3 Milleniaaliaidit kuluttajina

Suomessa on noin 1,6 miljoonaa ditid. Vuonna 2020 keskimiérdinen naisen ik ensim-
madisen lapsen syntyessd on 29,7 vuotta ja vastaavasti kaikkien synnyttdjien keski-ika oli
31,3 vuotta. Pitkédédn jatkunut syntyvyyden lasku sai kddnteen vuonna 2020, kun synty-
vyys Suomessa nousi erityisesti korkeakoulutettujen 30—39-vuotiaiden naisten keskuu-
dessa. Kaiken kaikkiaan hedelmillisyys nousi suhteellisesti eniten 30-34-vuotiailla,
mutta nousua oli my0ds 35—44-vuotiailla. (Suomen virallinen tilasto 2021.) Tata taustaa
vasten voidaan tulkita, ettd pienten lasten (1-10-vuotiaiden) ditejd on Suomessa eniten

juuri 30—40-vuotiaiden ikdryhmaéssa.

Milleniaaleien sukupolvella kuvataan nuorista ihmisistd koostuvaa, tyypillisesti 1980—
1990-luvuilla syntyneiden ikdryhmii. Ryhmésti voidaan kayttdd myos termid Y -suku-
polvi tai mind-sukupolvi (Generation Me), joista jdlkimmaéinen korostaa sukupolven omi-
naispiirrettd, jossa itseensd panostamista ei pelkéstiin siedetd vaan sithen suorastaan roh-
kaistaan (Twenge 2014, 5). Téssi tutkimuksessa milleniaalidideiksi mééritelldan vuosien
1980-1990 vilissi syntyneistd pienten lasten dideistd koostuva kuluttajaryhma. Talla het-

kelld he ovat siis idltaan 32—40-vuotiaita.

Milleniaalien ikdryhméédn kohdistuu vahva ennakkokasitys itsekeskeisyydestid ja indivi-
dualistisesta ajattelusta. Vanhempia ikdryhmié on kritisoitu timén kaltaisten ennakkoluu-
lojen ylldpitdmisestd, koska on ajateltu, ettd vanhemmat ikdluokat ovat aina 1dhtokohtai-
sesti sitd mieltd, ettd nuoremmat sukupolvet ovat arvomaailmaltaan liian itsekeskeisia.
Individualistisen ajattelun on voitu ndhdi kasvavan vuosikymmenien kuluessa, joten ta-
mén ilmidn osalta ajatus siité, ettd nuoremmat sukupolvet ovat aina itsekkadmpid voidaan
ndhdd pitdvin paikkaansa. Sen sijaan milleniaaleja koskevat yleistykset perustuvat pit-
kalti tutkimuksista saatuun tietoon, jossa aineistona ovat olleet nimenomaan Y -sukupol-
ven edustajat. Niin ollen yleistykset milleniaalien toimintatavoista perustuvat heidin
omista kokemuksistaan johdettuihin johtopdtoksiin eikd pelkéstddn vanhempien ika-

luokkien pinttyneisiin olettamuksiin. (Twenge 2014, 5-7.)

Milleniaalien toimintatapoja on tutkittu paljon eri ndkdkulmista ja milleniaaleja kuvaavia
ominaispiirteitd on 10ydetty paljon. Yksi tdrkeimmistd milleniaalien ominaisuuksista on
heidén diginatiivius. Milleniaalit ovat syntyneet aikakautena, jolloin tieto- ja viestintitek-
nologiat kehittyivét ja he ovat paisset opettelemaan niiden kiyttod lahes alusta ldhtien.

Niin ollen esimerkiksi verkkokauppaostosten tekemisessd milleniaalit ovat aikaisempiin
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sukupolviin verrattuna huomattavasti aktiivisempia. Milleniaalien kulutuskéyttdytymisté
tutkittaessa on myos havaittu, ettd verkkokauppaostosten tekemisen todennikoisyys kas-
vaa mitd idkkddmmistd Y-sukupolven edustajista on kyse. Tétéd on selitetty silld, ettd 30-
vuotiaista ylospédin Y-sukupolven perheet kasvavat ja ndin ollen tarve ostosten tekemi-
seen kasvaa. Perhekoon kasvaessa my0s vapaa-ajan madrd vidhenee, jolloin kiinnostus
verkkokauppaostosten tekemiseen kasvaa. (Lissitsa & Kol 2016, 310.) Milleniaaleilla on
myos edellisiin sukupolviin verrattuna huomattavasti enemman kéytettidvissad olevaa ra-
haa (Morton 2002, 46), mikd aktiiviseen kulutuskdyttdytymiseen yhdistettynd on monia

markkinoijia kiinnostava ominaisuus.

Bardhin ym. (2010, 329) mukaan milleniaalit ovat tottuneita nykyajan mainonnan tul-
vaan, jossa eri medioista samanaikaisesti tulevan tiedon mééri voi olla valtaisaa. Mille-
niaalit ovat taitavia hallitsemaan mediasta tulvivaa tietoa ja padttdmaan mitkd viestit tu-
levat noteeratuiksi ja mitkd eivdt. Milleniaalidideissd yhdistyy siis lastenvaatevalmista-
jien ndkokulmasta tirkedt ominaisuudet: hyvét taloudelliset mahdollisuudet tehdd han-
kintoja, innokkuus verkkokauppaostosten tekemiseen sekd hyvét taidot valikoida itsel-

leen relevanttia tietoa.
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3 Vastuullisuusviestinta

3.1 Vastuullisuusviestinnan maaritelma

Aivan kuten yhteiskuntavastuulle on lukuisia eri englannin- ja suomenkielisid termeja,
tunnetaan englanninkielinen termi ”CSR communication” suomen kielessi sanoina yh-
teiskuntavastuuviestinté tai vastuullisuusviestinté, joista jalkimmaista tullaan kdyttimaan
tassd tutkielmassa. Vastuullisuusviestintd valikoitui kdytettdvaksi termiksi perustuen
Google-haussa saatuihin osumien méérddan, joka vastuullisuusviestinndlld oli yli kym-
menkertainen. Vastuullisuusviestintd on néin ollen selkeésti vakiintuneempi termi, kun

puhutaan yritysten yhteiskuntavastuun viestinnasta.

Kasvanut tietoisuus siitd, ettd yritysten viestintd sidosryhmiensi kanssa muodostaa kes-
keisen tekijdn yritysten yhteiskuntavastuun suunnittelussa, toteutuksessa ja siind menes-
tymisessd, on lisdnnyt vastuullisuusviestintdd kasittelevéa kirjallisuutta (Crane & Glozer
2016, 1223). Yritysten yhteiskuntavastuun ja viestinnén vélisen yhteyden tutkimus on
johtanut myos kokonaan erillisen yhteiskuntavastuuviestinndn opintoalan syntymiseen
(Schoeneborn ym. 2020, 6). Vastuullisuusviestinnén tieteellinen kirjallisuus on kuitenkin
varsin heterogeeninen kokoelma johtamisen tieteenalan eri osa-alueisiin jakautunutta tie-
toa. Sen puutteista johtuen on vaikeaa muodostaa edes késitysta siitd, mika vastuullisuus-

viestinndn perimmaéinen tarkoitus ylipdétéddn on (Crane & Glozer, 1223-1224).

Mitéddn kaiken kattavaa vastuullisuusviestinndn méaritelméai ei ndin ollen ole mahdollista
esittdd. Voidaan ainoastaan tuoda esiin eri nikdkulmia, joiden kautta vastuullisuusvies-
tinndn késitettd voidaan ldhestyd. Yksinkertaisimmillaan vastuullisuusviestintd voidaan
ndhda vilineend, jota yritykset kiyttavit viestiikseen yleisolle minkélaisia vastuullisuus-
toimia ne ovat toteuttaneet tai joiden mukaisesti niiden tulisi toimia lunastaakseen lupauk-
sensa. (Schoeneborn ym. 2020, 6.) Yritysten tulisi yksityiskohtaisesti viestid miten ja
miksi ne ovat valinneet tietyt periaatteet ohjaamaan toimintaansa ja minkélaisia vaiku-

tuksia niilld pyritdén saavuttamaan (Kim & Ferguson 2018, 552).

Tenchin ym. mukaan (2014,5) vastuullisuusviestinnissd juuri viestinndn avulla pyritdén
ratkaisemaan, miten tieto yritysten yhteiskuntavastuusta saadaan tehokkaasti vilitetyksi

lahettd;iltd vastaanottajille ennen kaikkea siten, ettd vastuullisuustoimet tulevat eri osa-
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puolten kesken yhtildisesti ymmarretyiksi. Tench ym. (2014, 8) ovat méadritelleet vas-
tuullisuusviestinnén viitekehyksen (kuvio 2), jossa pyritdén havainnollistamaan, minka-

laisista osa-alueista vastuullisuusviestinndn kokonaisuus muodostuu.

I. Kommunikatiiviset kohteet

—

Lahettajat «—— Vastaanottajat

eI Vaihdettu tieto

Tarkoitettu/ei-
tarkoitettu
*Tosi/valhe
*Ymmarretty/vaarin
ymmarretty

Menetetty
tieto

Il. Kommunikatiivinen
sisalto

* Yhteiskuntavastuun
nakokulmat

* Yhteiskuntavastuun
strateginen kayttddnotto

+ Sidosryhmien/yleisén
huolenaiheet

lll. Kommunikatiiviset
keinot/ldhestymistavat/metodit

* Yhteiskuntavastuuraportit

* Media (sis. Sosiaalinen media)
« Mainonta

» Suora dialogi

*  Muut

Kuvio 2. Vastuullisuusviestinnan viitekehys Tenchia ym. (2014,8) mukaillen

Viitekehyksestd kdyvit ilmi vastuullisuusviestintdén osallistuvat tahot ja niiden vélinen
vuorovaikutteisuus. Siind osoitetaan myds minkélaista vastuullisuusviestinnén tulisi si-
salloltddn olla ja mitd keinoja viestien jakelussa voidaan hyddyntdd. Vaihdetun tiedon
ulkopuolelle jad menetetyn tiedon osuus, joka osoittaa sen, miten yritykset edelleen epé-
onnistuvat vastuullisuudesta viestimisessdan. Joko siitd ei viestitd riittdvasti tai ollenkaan,
tai sitten viestinndssd hyddynnetdén sellaisia kanavia, joiden avulla kuluttajia tai sidos-
ryhmia ei riittdvén hyvin tavoiteta. Menetetty tieto johtaa vidjaamatta tilanteeseen, jossa

yritykset eivit saa tiyttd hyotya vastuullisuudestaan.
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3.2 Sidosryhmalahtoinen vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestinti on aina lihettdjien ja vastaanottajien, eli yritysten ja sidosryhmien
vilistd. Sidosryhmien kiinnostus yritysten vastuullisuustoimia kohtaan on hyvin jakautu-
nutta ja itse sidosryhmaétkin ovat eri yrityksilld uniikkeja, eikd yhtd ja samaa viestid voida
niin ollen kohdistaa kaikille sidosryhmille. (Tench ym. 2014, 7.) Timén saman on ha-
vainnut myds Coombs ja Holladay (2012, 110), joiden mukaan vastuullisuudesta viesti-
minen on monimutkainen prosessi, jossa menestyminen edellyttdd syvallistd sidosryh-

mien tuntemusta.

Yrityksen viestintdd vastaanottavat lukuiset eri sidosryhmien jdsenet, joilla kaikilla on
erilaiset odotukset ja kiinnostukset yritysten vastuullisuustoimia kohtaan. On sanomatta-
kin selvéi, ettd viestintdd, joka tyydyttéisi kaikkien kuulijoiden odotuksia, on vaikeaa
tuottaa. Heikosti toteutettu vastuullisuusviestintd johtaa vdistdmaittd kuitenkin tilantee-
seen, jossa yritykset eivit saa tdyttd hyotyd tekemistdén vastuullisuustoimista. Yritysten
yhteiskuntavastuun tulisikin perustua sidosryhmien odotuksiin ja rakentua ennen kaikkea
sidosryhmien vaikutuksesta. (Coombs & Holladay 2012, 32; 110; Dawkin 2005, 108.)
Tehtdva ei kuitenkaan ole yksinkertainen, silld sidosryhmien odotusten tiedetién olevan
nopeasti muuttuvia ja tdima tulisi sdénnollisesti ottaa huomioon myos yritysten vastuulli-

suustyossd (Morsing & 2006, 323).

Vastaanottajien kiinnostuksen mukaan mééritelty viesti tulisi ldhettdé valikoiduille koh-
deryhmille juuri heille sopivia viestintimalleja hyodyntden. Viestinndn sisdllossé tulisi
ottaa huomioon, ettd siita vélittyisivit yhteiskuntavastuundkdkulmat — kuten arvot, usko-
mukset, kulttuurit ja késitykset. Toisaalta yritysten on kerrottava, minkélaisia vastuulli-
suustoimia ne tekevit ja mitd niiden taustalla olevat motiivit ja syyt ovat, miten vastuul-
lisuustoimet on pantu taytdntoon, sekd miten niiden onnistumista mitataan ja miten niita
tietoja raportoidaan sidosryhmille. Lopulta viestinndn avulla tulisi osoittaa, ettd yritys on
tietoinen sidosryhmien ja muun yleison huolenaiheista ja tuoda esiin keinoja, joiden
avulla ndma ongelmat pyritdédn seldttiméaén. Onnistuessaan yritysten viestintd mielletdin
vilpittdmaksi, uskottavaksi ja ldpindkyviksi ja vastaanottajat tulkitsevat viestit yritysten
tarkoittamalla tavalla. Epdonnistuessaan viestintd voi vastaavasti olla yritykselle hyvin
tuhoisaa, mikéli vastaanottajat mieltdvét viestinndn virheelliseksi ja valheelliseksi tai ym-

martdvét viestit tdysin véarin. (Tench ym. 2014, 7.)
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Viestit yritysten vastuullisuustoimista herdttavit sidosryhmissd vahvoja ja usein positii-
visia reaktioita, ja viitteitd sisdisen ja ulkoisen vastuullisuusviestinnin myonteisistd vai-
kutuksista yritysten liiketoimintaan on myods saatu (Morsing & Schultz 2006, 323). Lu-
kuisat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajien seki erityisesti suurten yritysten kiin-
nostus yhteiskuntavastuuta kohtaan on merkittavasti kasvanut. Yritysten motivaatio vas-
tuullisiin toimiin ldhtee usein siiti olettamuksesta, ettd aiheet ovat kuluttajille tirkeiti ja
ettd ne vaikuttavat kuluttajien tekemiin valintoihin. Kuitenkin kuluttajien tietoisuus yri-
tysten vastuullisuustoimista on usein hyvin vahdistd, mikd aiheuttaa aukon kuluttajien
asenteiden ja todellisen kéyttaytymisen vélilld. (Berens & Popma 2014, 385; Coombs &
Holladay 2012, 111.)

Syy kuluttajien vihdiseen tietoisuuteen yritysten yhteiskuntavastuullisista toimista ei ole
tdysin yksiselitteinen. Kuluttajien rooli tiedon etsijdni on kuitenkin varsin keskeinen ja
tdma tulisi yritysten tiedostaa. Tiedon tulisi olla hyvin kuluttajien saavutettavissa ja sithen
voidaan vaikuttaa paitsi ottamalla selvdd, minkélaisia odotuksia ja tarpeita kuluttajilla on
yritysten jakaman vastuullisuustoimien tiedon suhteen, myos kertomalla siitd kayttden
hyviksi niitd viestintdvilineitd, joita kuluttajat pitdvit luotettavina vastuullisuusviestin-

ndn ldhteind. (Lee ym. 2019, 425.)

Morsing ja Schultz (2006, 325) ovat eritelleet kolme vastuullisuusviestinnén strategiaa,
joissa kaikissa perimmaéinen ldhtokohtana on yritysten vastuullisuusviestinnén strategi-
nen suhde sidosryhmiin. Kyseessd ovat sidosryhmien tiedottamisen strategia, sidosryh-

mien vastauksen strategia seké sidosryhmien osallistumisen strategia.

Sidosryhmien tiedottamisen strategiassa viestintd on yksisuuntaista suuntautuen yrityk-
seltd yleisolle. Siind yritys ldhinnd tiedottaa sidosryhmiédn mahdollisimman objektiivi-
sesti organisaation tapahtumista esimerkiksi tiedotteiden, esitteiden, lehtien, faktojen ja
numeroiden muodossa. Tédssd mallissa ajatellaan, ettd vaikutusvaltaiset sidosryhmét voi-
vat osoittaa tukeaan ostamalla yrityksen tuotteita tai kertomalla positiivisia asioita yrityk-
sestd eteenpdin, tai vastaavasti vastustaa yritystd esimerkiksi boikotoimalla. (Morsing &

Schultz 2006, 325.)

Sidosryhmien vastauksen strategiassa viestintd on epdsymmetristd ja kaksisuuntaista.
Viestintd on kaksisuuntaisuudestaan huolimatta kuitenkin hyvin vahvasti ldhettdjapainot-

teista, jossa ldhettdja — eli yritys — pyrkii vakuuttamaan sidosryhménsé yrityksen vieha-
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tysvoimasta. Sidosryhmat 1dhinnd vastaavat yritysten viestintdan antamalla palautetta yri-
tyksen toiminnasta, jonka pohjalta se voi vastaavasti jatkossa kehittyd. Kyseessd ei siis
ole mitenkddn proaktiivinen malli toisin kuin sidosryhmien osallistumisen strategiassa,
jossa yritysten ja sidosryhmien vililld kdydéaan selkedd dialogia. Tdssd mallissa tavoit-
teena on saada yritys ja sidosryhmit vaikuttamaan toinen toiseensa, ja ideaalitilanteessa
molemmat osapuolet muuttuvat symmetrisen kommunikaation pohjalta. Sidosryhmilld
on selked vaikutusvalta yrityksiin ja ndin ollen sidosryhmien odotuksia tulisi selvittda
esimerkiksi mielipidemittauksia hyodyntdmalld. Aktiivinen yhteistyd sidosryhmien
kanssa mahdollistaa sen, ettd sidosryhmait tukevat yrityksen toimintaa ja vastaavasti si-
dosryhmid ymmartamalla yritykset pystyviat mukautumaan sidosryhmien tarpeisiin ja si-

ten kehittiméan omia vastuullisuustoimiaan. (Morsing & Schultz 2006, 325.)

Kim ja Ferguson (2018, 561-563) ovat vastaavasti tutkineet yrityksen sidosryhmista juuri
kuluttajia ja sitd, minkélaisia odotuksia heilld on yritysten vastuullisuusviestintdd koh-
taan. Ndiden odotusten pohjalta tutkijat ovat voineet mééritelld kuusi viestinnén ulottu-
vuutta, joiden myoti vastuullisuusviestinnéstd voidaan saada tehokkaampaa. Nama kuusi
ulottuvuutta ovat: informatiivisuus, kolmansien osapuolien kannatus, henkilokohtainen
merkitys, itseddn mainostava viestinnin sivy, yhtendisyys sekd ldpindkyvyys. Informa-
titvisuus, kolmansien osapuolten mukanaolo ja henkilokohtainen merkitys viestinnén
vastaanottajille vastaavat kysymykseen mitd yritysten tulisi viestid ja vastaavasti la-
pindkyvyys, yhtendisyys ja itsensd mainostaminen tuovat ndkékulmia sithen, miften vas-
tuullisuudesta tulisi viestid. Ginderin ja Buyn (2022, 7) mukaan kuluttajat toivovat tietoa,
joka auttaa heitd tekeméén vastuullisempia kulutuspaétoksii ja tdssé erityisesti ymparis-
tomerkit ja kaikki vastuullisuutta koskeva tieto nousevat merkittdvéaéan rooliin. Yritysten
tulisi viestid sellaista siséltod, joka lapindkyvésti osoittaa vastuullisuustoimista saatavia
tuloksia, jotka on mahdollista vahvistaa ja todentaa. Ei voida siis ajatella, ettd hyotyja
tavoitteleva yritys voisi perustaa vastuullisuusstrategiansa puhtaasti subjektiivisiin miel-
tymyksiinsd, vaan sekd vastuullisuusstrategian etti -viestinnén tulisi pohjautua sidosryh-

mien tarpeisiin.

Kimin ja Fergusonin (2018, 561-562) mukaan viestinnidn informatiivisuus miellettiin
kaikkein tirkeimmaéksi tekijiksi siitdkin huolimatta, ettd kuluttajien tiedetdéin suhtautuvan
epdilevasti, mikéli yritykset kdyttdvét liikaa rahaa vastuullisuutensa mainostamiseen. Ku-

luttajat kuitenkin kokevat, ettd yritykset jakavat ylipddtdan liian vdhin tietoa vastuulli-
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suustoimistaan, joten tarve informatiiviselle viestinnélle on suurta. Toinen keskeiseni pi-
detty ulottuvuus oli itsedéin mainostava viestinnin sévy, jota tutkimuksen mukaan yritys-
ten tulisi vélttdd: kuluttajat tulkitsevat hillitymmaén viestintétyylin kielivin todenmukai-

sesta tiedosta, jolloin hillitty viestintd mielletddn osoituksena vilpittomyydesta.

Viestit yritysten vastuullisuustoimista heréttédvéit sidosryhmissd vahvoja ja usein positii-
visia reaktioita, ja viitteitd sisdisen ja ulkoisen vastuullisuusviestinnin myonteisistd vai-
kutuksista yritysten liiketoimintaan on myds saatu (Morsing & Schultz 2006, 323). Lu-
kuisat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajien seki erityisesti suurten yritysten kiin-
nostus yhteiskuntavastuuta kohtaan on merkittiavéasti kasvanut. Yritysten motivaatio vas-
tuullisiin toimiin ldhtee usein siiti olettamuksesta, etti aiheet ovat kuluttajille tarkeitd ja
ettd ne vaikuttavat kuluttajien tekemiin valintoihin. Kuitenkin kuluttajien tietoisuus yri-
tysten vastuullisuustoimista on usein hyvin vdhiistd, mikd aiheuttaa aukon kuluttajien
asenteiden ja todellisen kéyttdytymisen vililld. (Berens & Popma 2014, 385; Coombs &
Holladay 2012, 111.)

Syy kuluttajien vdhdiseen tietoisuuteen yritysten yhteiskuntavastuullisista toimista ei ole
tdysin yksiselitteinen. Kuluttajien rooli tiedon etsijdnd on kuitenkin varsin keskeinen ja
tdma tulisi yritysten tiedostaa. Tiedon tulisi olla hyvin kuluttajien saavutettavissa ja sithen
voidaan vaikuttaa paitsi ottamalla selvdd, minkélaisia odotuksia ja tarpeita kuluttajilla on
yritysten jakaman vastuullisuustoimien tiedon suhteen, my0s kertomalla siitd kdyttden
hyviéksi niitd viestintdvilineitd, joita kuluttajat pitdvét luotettavina vastuullisuusviestin-

nén ldhteind. (Lee ym. 2019, 425.)

Yritykset voivat itse esittdd ja jakaa tietoa vastuullisuustoimistaan itse parhaaksi katso-
mallaan tavalla. Mitddn standardoituja vaatimuksia vastuullisuudesta raportoimisen suh-
teen ei ole. Yritykset voivat néin ollen itse paattdd mitd raportoivat ja miten. (Coombs &
Holladay 2012, 135.) Tdma voidaan ndhd4 erdénlaisena kaksiterdisend miekkana: vapaus
raportoida itse haluamallaan tavalla voi yrityksen ndkokulmasta olla helpottava asia,
mutta samaan aikaan vaikeuttaa sidosryhmien mahdollisuuksia vertailla ja tehdé oikeita

tulkintoja yritysten vastuullisuustoimista ja niiden laajuudesta.
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3.3 Vastuullisuusviestinnan kanavat

Vastuullisuustoimien kautta saatavat hyddyt syntyvit, kun tehdyistd toimista viestitdén
sidosryhmille. Yritysten pyrkimykset — olivat ne sitten miti tahansa maineen parantami-
sesta kysynnén kasvattamiseen — saattavat valua tdysin hukkaan, mikali vastuullisuustoi-
mista ei pystytd onnistuneesti viestiméén yleisolle (Tench ym. 2014, 5). Téssa prosessissa
keskeisen roolin saavat hyddynnettévit viestintdkanavat. Vuonna 2010 Penn Schoen Ber-
landin teettdmassd markkinatutkimuksessa todettiin, ettd vain 11 % yhdysvaltalaisista ai-
kuisista muisti tormadnneensa yritysten yhteiskuntavastuusta kertovaan viestintddn edelli-
sen vuoden aikana ja vain 13 % kertoi lukeneensa yrityksen yhteiskuntavastuuagendasta
yrityksen verkkosivuilta (Illia ym. 2015, 21). Vastuullisuusviestintd ei ole selvistikidin
yritysten korkeasti priorisoimaa tai sitten yritykset ja sidosryhmat eivit vastuullisuusky-

symyksissé tdydellisesti kohtaa.

Coombsin ja Holladayn (2012, 116) mukaan vastuullisuusviestinnéssé tulisi ldhted liik-
keelle siitd, ettd kaikista eri sidosryhmisté olisi muodostettu profiilit, jotka voitaisiin yh-
distdd yrityksen eri vastuullisuusaloitteisiin. Télldin sidosryhmille kohdennetut viestit pe-
rustuisivat heidén tarpeisiinsa ja kiinnostuksen kohteisiin. Vastaavasti, jotta viestit tavoit-
tavat oikeat sidosryhmiit, tulee viestintdkanavien valintaan kiinnittdd erityistd huomiota.
Sidosryhmien tuntemus ja heidén tarpeisiinsa perustuva strategia korostuu siis paitsi vas-

tuullisuustoimien, myos viestinndn suunnittelussa.

Vastuullisuudesta viestimiseen hyodynnettivid kanavia voidaan ndhdi kahdentyyppisié:
perinteisid ja nykyaikaisia. Perinteisten kanavien avulla yritykset pystyvét tavoittamaan
suuria ihmisméadrid hyddyntden esimerkiksi mainontaa ja lehdistotiedotteita. Talldin pu-
hutaan vilillisestd viestintéstrategiasta, kun viestintd tapahtuu eri vilittdjien kautta. Vas-
taavasti nykyaikaisia viestintdkanavia, kuten yritysten omia verkkosivuja sekd vuosira-
portteja hyodyntamalla yritykset pystyvét viestimddn suoraan omille sidosryhmilleen, jol-

loin puhutaan suorasta viestintastrategiasta. (El-Bassiouny ym. 2018, 798.)

Téarkein yrityksen nykyaikainen vastuullisuusviestinndn kanava on yhteiskuntavas-
tuuraportti. Sen avulla yritys pystyy vélittimdéin laajan ja syvéllisen kattauksen vastuul-
lisuustoimistaan keskeisille sidosryhmilleen. Ne taas pystyvét raportin tietojen pohjalta
muodostamaan oman arvionsa yrityksen vastuullisuustoimista seka siitd, miten yritys toi-
mii, mitd se tavoittelee ja mitd se on saanut aikaan. (Du & Yu 2020, 255; Weder & Kar-

masin 2017, 75; Kurittu 2018, 6.) Raportin ensisijaisena tavoitteena on osoittaa, etti yritys
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on ottanut huomioon tdrkeimpien sidosryhmiensd odotukset ja tiedon tarpeet ja vastaa
ndihin raportissaan (Kurittu 2018, 26). Myos markkinat ja sijoittajat ovat kiinnostuneita
yritysten vastuullisuusraporttien sisillostd, jonka avulla yritysten tulevaisuuden ndkymié
pyritddn arvioimaan. Vastuullisuusraportin tyyli ja luettavuus ovat mittareita, joiden on
tutkittu lisdévin sijoittajien luottamusta yrityksen tulevaisuuden vastuullisuustoimissa
suoriutumiseen. Vastuullisuusraporttien ldpindkyvyys, tyyli ja luettavuus ovat keinoja,
joiden avulla yritykset pystyvét vihentdimidn yritysten ja sijoittajien vilisen tiedon epé-
johdonmukaisuutta, milld on nédhty positiivinen yhteys taloudelliseen suoriutumiseen.

(Du & Yu 2020, 270-272.)

Yritykset ovat vapaita raportoimaan vastuullisuustoimistaan itse valitsemallaan tavalla,
mutta luonnollisesti laajoihin vastuullisuustoimiin osallistuvat yritykset ovat motivoitu-
neempia jakamaan tietoa verrattuna heikommin osallistuviin yrityksiin. Vastuullisuusra-
portoinnin ja raportin pituuden vélilta on tutkimuksissa l10ydetty myos selked yhteys, joka
viittaa siihen, ettd laajamittaisista vastuullisuustoimista halutaan jakaa tietoa vastuulli-
suusraporteissa, kun taas vahiisistd meriiteista ei juurikaan riité jaettavaa (Du & Yu 2020,

256)

Yritysten vastuullisuusraportoinnin uskottavuuteen kohdistuu huomattavaa skeptisyytta
(Gracia-Sanchez 2020, 2544). Monet yritykset ovat turvautuvat yleisesti hyviksyttyihin
ohjeistoihin raportoidessaan vastuullisuudesta. Niistd tunnetuimpia ovat YK:n kanssa yh-
teistyossd madritelty Global Reporting Initiative (GRI) sekd ISO 2600. (Coombs & Hol-
laday 2012, 129.) GRI on modulaarinen jérjestelma, joka sisdltdd kolme standardiryhmaa:
kaikkia yrityksid koskevat kolme universaalia standardia, sektoristandardit seki aihestan-
dardit. Standardien avulla organisaatiot pystyvit luotettavasti, avoimesti ja jisennellysti
jakamaan tietoa toimintansa vaikutuksista. Organisaatiot pystyvit valitsemaan liiketoi-
mintansa vaikutusten kannalta keskeisimmat aiheet ja osoittamaan sidosryhmilleen min-
kélaisia konkreettisia toimia niiden hyviksi on tehty. Erityisen hyddyllistd GRI-jarjestel-
mén hyddyntdmisessd on se, ettd standardit ovat kaikille sitd kdyttdville organisaatioille
samat, jolloin tieto on vertailukelpoista. Taman lisdksi tarkkaan madritellyt standardien
sisdllot auttavat sidosryhmid hahmottamaan minkilaisia asioita yritysten raportoinnilta
voi odottaa ja kehittimdin omaa toimintaansa parhaiden kéyténtdjen pohjalta. (Global
Reporting 2022; Coombs & Holladay 2012, 129-131.) ISO (International Organization

for Standards) vastaavasti on 129 kansallisesta standardoimisjarjestdstd koostuva kansa-
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laisjdrjestd, joka kehittdd ja julkaisee kansainvélisid standardeja monenlaisiin litketoimin-
nan tarpeisiin. ISO 2600 on kansainvélinen sosiaalisen vastuun standardi, joka ei pida
sisdlldadn erityisid sertifikaatteja tai vaatimuksia, vaan ennemminkin tarjoaa vapaachtoi-
suuteen perustuvan ohjenuoran sosiaaliseen vastuullisuuteen. Raportti rakentuu seitse-
min lausekkeen ja seitsemin ydinalueen ympdrille, joiden avulla on tarkoitus muodostaa
yhtendinen joukko késitteitd, mééritelmid ja menetelmi arvioinnin tueksi. Ydinalueiden
sisdltod pystytddn kuvaamaan vield tarkemmin maérittelemalld keskeiset ongelmat, joita
alueet pitdvét sisdlldédn. (Coombs & Holladay 2012, 131-133; International Organization
for Standardization 2022.)

Vastuullisuusraportin ja perinteisten mainonnan kanavien liséksi vastuullisuusviestintia
nékyy myo0s tuotteissa. Tuotepakkauksiin liitettdvien viestien kautta voidaan valittaa tie-
toa esimerkiksi ymparistoon liittyvistd yrityksen yhteiskuntavastuutoimista. Edelld mai-
nitut ovat esimerkkejd yrityksen itse hallinnoimista vastuullisuusviestinndn kanavista.
Néiden ohella yrityksen vastuullisuusviestintdi tapahtuu enenevissd méérin yrityksen ul-
koisissa kanavissa, kuten kuluttajien keskindisessd vuorovaikutuksessa, kuluttajien blo-
geissa tai asiakkaiden vélittimassa tiedossa. Yritys itse voi hallita vain omissa viestinté-
kanavissa tai arvoketjussa tapahtuvaa viestintdd, mutta mediassa kédytiviin keskusteluun
tai arvoketjun ulkopuolisten toimijoiden viestintdén silld on erittdin véhén vaikutusvaltaa.

(Du ym. 2010, 13.)

Erilaiset internetin sosiaaliset verkostot ovat myos erittdin hyva vastuullisuusviestinnin
kanava, silld ne mahdollistavat kaksisuuntaisen viestinnén yritysten ja sidosryhmien véa-
lilld. Tenchin ym. (2014, 6) mukaan vastuullisuusviestinnin tulisi olla juuri kaksisuun-
taista viestintdd, jotta yritykset voivat varmistua, etti sidosryhmét ovat ymmaérténeet ja
tulkinneet oikein sen, minkélaisia vastuullisuustoimia ne tekevét. Kaksisuuntaisen vies-
tinndn hyodyistd puhuvat myos Eberle ym. (2013, 742), joiden mukaan interaktiivista
yritysviestintdd hyodyntdmailld yritykset pystyvét parantamaan viestinndn luotettavuutta
sekd sidosryhmien ja yritysten vélistd identifikaatiota. Sidosryhmille tulisi syntyd mieli-
kuva siitd, ettd yritys on kiinnostunut heiddn mielipiteistddn. Interaktiivisen viestinndn
avulla yritysten maine voi parantua, sidosryhmit ovat halukkaampia vélittdiméén tietoa ja

suosittelemaan yritystd muille.

Internetin eri alustoja hyodyntéen yritykset pystyvit julkaisemaan ajantasaista tietoa pie-

nemmilld kustannuksilla ja nopeammin kuin koskaan aiemmin (Wanderley ym. 2008,
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369-371). Vuonna 2021 noin 62 prosenttia maailman véestostd, eli 4,88 miljardia ih-
mistd, oli internetin kayttéjii, joista 4,55 miljardia kaytti sosiaalista mediaa. (DataRepor-
tal 2021.) Néiden lukujen valossa olisi perusteltua, ettd myds vastuullisuusviestinnéssa
hyodynnettdisiin sosiaalista mediaa mahdollisimman paljon, jotta viestintd tavoittaisi
mahdollisimman laajan yleison. Huolimatta kaksisuuntaisen viestinnin tuomista hyo-
dyistéd tutkimukset osoittavat, ettd yritysten sosiaalisen median julkaisuiden interaktiivi-
suus on erittdin vihdistd (Cortado & Chalmeta 2016, 14) eivitka yritykset ndin ollen hyo-
dynné sosiaalisen median tuomaa tiyttd potentiaalia sidosryhmien vélisen dialogin ja -

sitoutumisen kehittdmiseen (Cortado & Chalmeta 2016, 14).

Sosiaalinen media tarjoaa myds kuluttajille tdysin uudenlaisen mahdollisuuden selvittid,
onko yrityksen vastuullisuusviittdmille olemassa jokin synkempi puoli ja rangaista mi-
kéli nédin on. Sosiaalisen median mahdollistama tiedon saatavuuden lisddntyminen véhen-
tdd yritysten halukkuutta viestid valikoivasti vastuullisuustoimistaan, silld riski jadda
kiinni on merkittavisti kasvanut. Tdmé voidaan kuluttajan ndkdkulmasta ndhdd hyvéani
asiana, silld se viahentdd viherpesun todenndkoisyyttd. (Lyon & Montgomery, 752.) Vas-
taavasti yritysten kannalta tilanne on melko toisenlainen: sosiaalisen median mukana tu-
leva lisddntynyt riski tulla julkisesti tuomituksi saattaa vdhentdd yritysten kiinnostusta
lisatd kaksipuolista vastuullisuusviestintda siitédkin huolimatta, ettd sen on katsottu olevan

varteen otettava keino lisdtd vastuullisuusviestinnén uskottavuutta (Illia ym. 2015, 20).

Lee ym. (2017, 425) ovat tutkimuksessaan todenneet, ettd kuluttajien tietoisuus yritysten
vastuullisuudesta (CSR awareness) on vahvimmin yhteydessd joukkotiedotusvilineiden
ja ihmistenvélisen vuorovaikutuksen kautta saatavassa viestinndssi. Tutkimuksessa ha-
vaittiin my®9s, ettd kuluttajien tietoisuuden lisddntyminen on seurausta siitd, ettd kuluttajat
ovat itse aktiivisesti etsineet tietoa yritysten vastuullisuudesta. Néin ollen keino liséti ku-
luttajien ymmarrystd yritysten vastuullisuustoimista on tuoda tietoa esille hyddyntéden

niitd viestintdkanavia, jotka ovat kuluttajan ndkdkulmasta luotettavia.
3.4 Vastuullisuusviestinnan haasteet

Vastuullisuudesta viestiminen sisdltdd monia haasteita, joita kaikkia ei voida perusteelli-
sesta taustatyOstd huolimatta aina ennustaa. Yritysten ja sidosryhmien vilisessé viestin-
néssd jo pelkéstiédn viestien vastaanottajien suuri médrd altistaa yritykset kritiikille ja epé-

luuloille, joiden taltuttaminen voi olla toisinaan jopa mahdoton tehtava.



36

Keskeinen vastuullisuusviestinndn haaste on yritysten yhteiskuntavastuun mainonnan
viestinnéllinen dilemma (eng. CSR promotional communication dilemma), joka kuvaa,
miten sidosryhmaét haluavat tietoa yritysten vastuullisuustoimista, mutta yritysten oma
viestintd mielletddn herkésti liiallisena itsensd mainostamisena. Sidosryhmét sanovat ha-
luavansa tietdd enemmaén yritysten vastuullisuustoimista, mutta yritysten aggressiivinen
vastuullisuustoimista mainostaminen saa sidosryhmét epéluuloisiksi yritysten motii-
veista. Skeptisyytta lisdi erityisesti se, ettd yritysten mielletddn kdyttdvén liian paljon ai-
kaa ja vaivaa vastuullisuusviestinnin eteen, jolloin vaikutelma mainostamisesta lisdéantyy.

(Du ym. 2010, 9; Coombs & Holladay 2012, 111.)

Sidosryhmien tietoisuutta tulisi pystya lisddmé&én siten, etti viestintd koettaisiin luotetta-
vana eiki siitd syntyisi mainostamisen mielikuvaa. Ratkaisuna voidaan nidhdé keskitty-
minen viestin sdvyyn ja hintaan seki ldhteeseen. Liian usein toistuvan ja silmiinpistdvén
viestinnén sijaan vastuullisuusviestinnén tulisi olla hillittyd, keskittyd faktoihin ja fokuk-
sen tulisi olla vastuullisuustydssé, toiminnasta hyotyvissd sidosryhmissd sekéd saavute-
tuissa tuloksissa. Yritysten on ndhty myos hyotyvén siitd, ettd viestinnan 1dhteeni on jokin
kolmas — luotettavammaksi mielletty — osapuoli ja ettd viestinnésti syntyvit kulut ovat
hillittyja. Kohtuuton investoiminen viestintdén, joka ylistdd yrityksen toimintaa, herattaa
ennemmin meilikuvan julkisuudenhakuisuudesta kuin todellisesta kiinnostuksesta vas-

tuullisuusongelmaa kohtaan. (Coombs & Holladay 2021, 111-113.)

Tutkimuksessa on myds havaittu, ettd skeptiset kuluttajat omaavat niin kutsutun matalan
tason konstruoivan ajattelutavan, jossa huomio kiinnittyy ensisijaisesti yksityiskohtaisiin
ja konkreettisiin tietoihin. Néin ollen, mikali yritykset haluavat vilttdd skeptisyyden syn-
tymistd, tulisi vastuullisuusviestien olla mahdollisimman yksityiskohtaisia ja faktoihin
perustuvia. Kun matalan tason konstruoiva ajattelutapa yhdistyy yrityksen konkreettiseen
tietoon pohjautuvaan vastuullisuusviestintddn, voivat skeptisyyden negatiiviset vaikutuk-
set parantua. Viestinnén tulisi olla suorapuheista ja perustua totuuteen, véitteissd tulisi
keskittyd sithen, mitd on saavutettu ja niissi tulisi pystyé osoittamaan kuluttajille syntyvid
hyotyjé. Kuluttajien ajattelutavan ja yritysten viestintdtyylin yhdenmukaisuus lisda kulut-
tajien luottamusta, positiivisia suhtautumista yritystd kohtaan sekd ennen kaikkea mah-
dollistaa sen, ettd vastuullisuusviestinti jaa kuluttajien mieleen. (Connors ym. 2017, 601—

602.)
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Yritysten Twitterisséd toteuttamaa vastuullisuusviestintdd koskevassa tutkimuksessa ha-
vaittiin, ettd Twitterid kayttavéat yritykset ovat usein haluttomia kdymiéin avointa keskus-
telua vastuullisuustoimistaan sidosryhmiensa kanssa (Etter 2013, 608). Niin siitdkin huo-
limatta, ettd yritysten yhteiskuntavastuun maaritelméassa korostuu yritysten ja sidosryh-
mien vélinen vuoropuhelu ja vastuullisuustoimien kehittiminen sidosryhmien tarpeet
huomioiden. Toisaalta on my0s voitu osoittaa kahdensuuntaisen viestinndn hyodyt ja po-
sitiiviset vaikutukset viestinndn luotettavuuteen. (Cornelissen 2014, 240-241; Eberle ym.
2013, 738.) Haluttomuus sidosryhmien kanssa kaytdvaan vuoropuheluun voi selittyd yh-
teiskuntavastuukysymysten luonteella: yritysten yhteiskuntavastuu koskee yrityksen sen-
sitiivisid ja toisinaan kiistanalaisia alueita, jotka ovat vahvasti liitoksissa yrityksen mai-
neeseen ja legitimiteettiin. Avoin vuoropuhelu sidosryhmien kanssa muodostaa julkisen
areenan kritiikille sekd avoimelle yrityksen legitimiteetin kyseenalaistamiselle, joiden ne-

gatiiviset vaikutukset yrityksen maineelle voivat olla kauaskantoisia.

Sosiaalinen media tarjoaa myds kuluttajille tdysin uudenlaisen mahdollisuuden selvittid,
voiko kaikkiin yrityksen viittdmiin tdydellisesti luottaa. Mikili jotain epdjohdonmukai-
suuksia ilmenee, on kuluttajille varsin helppoa nostaa aihe esiin ja julkiseen keskusteluun.
Sosiaalisen median mahdollistama tiedon saatavuuden lisddntyminen véhentad yritysten
halukkuutta viestid valikoivasti vastuullisuustoimistaan, silla riski jaada kiinni on merkit-
tdvasti kasvanut. Tdmé voidaan kuluttajan ndkdkulmasta nihdd hyvénd asiana, silld se
viahentédd viherpesun todennédkoisyytti. (Lyon & Montgomery, 752.) Vastaavasti yritysten
kannalta tilanne on melko toisenlainen: sosiaalisen median mukana tuleva lisddntynyt
riski tulla julkisesti tuomituksi saattaa vahentdd yritysten kiinnostusta lisité kaksipuolista
vastuullisuusviestintia siitdkin huolimatta, ettd sen on katsottu olevan varteen otettava

keino lisdtd vastuullisuusviestinndn uskottavuutta (Illia ym. 2015, 20).

Asetelma on varsin ristiriitainen, silld sosiaalisen median hyddyntdmisen tiedetdédn lisda-
vén avoimuutta ja vuorovaikutusta ja siten parantavan yritysten ja sidosryhmien vélista
suhdetta. Samaan aikaan, juuri néistd ominaisuuksistaan johtuen, sosiaalista mediaa ei
haluta hyodyntdd vastuullisuustoimista keskusteluun sidosryhmien kanssa. (Etter 2013,
608.) Osa yrityksistd saattaa jopa kokea haluttomuutta markkinoida toimintansa vastuul-
lisuutta, koska pelkddvit joutuvansa kritiikin kohteeksi tai kokevat, etteivét valttdmétta

pysty toteuttamaan lupauksiaan (Venger & Pomirleanu 2018, 676).



38

Vuorovaikutteisen vastuullisuusviestinnidn haasteellisuutta selittdd osittain késitys val-
lasta ja siitd, kummalla osapuolella valta sosiaalisessa mediassa kdydyssé julkisessa kes-
kustelussa on. Sosiaalisessa mediassa yritysten toimintaa valvotaan huomattavasti tar-
kemmin, jolloin valta siirtyy yrityksiltd kuluttajille, mika saa yritykset haavoittuvaisem-
miksi ja altistaa vastuullisuustoimien kyseenalaistamiseen. (Kollat & Farache 2017, 511.)
Julkisen keskustelun raadollisuus ei siis ole arkipdivaa pelkistién julkisuuden henkildille,

vaan silmdtikuiksi voivat yhtd lailla padtyd myds yritykset.

Vastuullisuusviestinnidn haasteena voidaan ndhdd myos viestinndn vastaanottavan osa-
puolen aikaisemmat kisitykset yrityksen toiminnasta, jotka véistdméttd vaikuttavat sii-
hen, miten yrityksen viestintdin suhtaudutaan. Kuluttajien, jotka ovat aikaisemmin miel-
taneet yrityksen maineen olevan hyvé, on mahdollista ohittaa yrityksen saama negatiivi-
nen julkisuus, kun taas negatiivisesti suhtautuvat kuluttajat eivit vélttimaéttd edes notee-
raisi, mikali yritys saisi positiivista julkisuutta, silld se olisi ristiriidassa heidén kasityk-
sensd kanssa. (Bogel 2019, 129-130; Gider & Byun 2022, 6.) Haasteena onkin 16ytda
keinot, joilla negatiivisen mielikuvan omaavat kuluttajat saadaan ensinnikéan kiinnitta-
médn huomiota yrityksen vastuullisuusviestintdén, puhumattakaan luottamaan siihen.
Keinoina voidaan ndhdd kuluttajissa henkilokohtaista kiinnostusta herittdvien vastuulli-
suustoimien valinta, tiedon helpon saatavuuden takaaminen sekd vastuullisuustoimiin
osallistaminen. Negatiivisen maineen omaavien yritysten ei tulisi jadda vaiti, vaan vas-
tuullisuustoimista viestiminen voi auttaa lisddméédn kuluttajien luottamusta yritykseen.

(Bogel 2019, 129-130.)

Vastuullisuusviestintdd késittelevissd tieteellisessd kirjallisuudessa ja artikkeleissa tois-
tuu hyvin vahvasti ajatus sidosryhmien keskeisestd asemasta yritysten strategisessa vas-
tuullisuustyossé: yritysten yhteiskuntavastuun tulisi perustua sidosryhmien odotuksiin ja
rakentua ennen kaikkea sidosryhmien vaikutuksesta (Coombs & Holladay 2012, 32).
Tehtdva ei kuitenkaan ole yksinkertainen, silld sidosryhmien odotusten tiedetidén olevan
varsin muuttuvia, jolloin niiden muuttuminen tulisi huomioida my6s vastuullisuustydssi

saannollisesti (Morsing & Schultz 2006, 323).
3.5 Vastuullisuusviestinnan uskottavuus

Uskottava viestijd on sellainen, johon kuulijat uskovat. Uskottava viesti vastaavasti he-

rittdd vastaanottajassa luottamusta (Lock & Seele 2017, 585). Mitd useampia yhteiskun-
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tavastuutoimia yritykselld on ja mitd enemmin tehtyjen toimien kautta saaduista tulok-
sista halutaan eri sidosryhmille viestid, sitd tirkedmpad uskottavuudesta ja autenttisuu-
desta tulee (Bruhn & Zimmermann 2017, 6). Yritysten uskottavuudella (corporate credi-
bility) kuvataan sitd, miten hyvin kuluttajat kokevat, ettd yritykselld on tarvittavat tiedot
tai kyvyt toimia sanojensa mukaisesti tai miten hyvin yrityksen sanaan voidaan ylipdatién
luottaa (Newell & Goldsmith 2001, 235). Pelkkd yritysten uskottavuus ei kuitenkaan
johda siihen, ettd kuluttajat olisivat vakuuttuneita yritysten kyvysté toimia vastuullisesti.
Ainoastaan uskottavaksi koettu yritysten yhteiskuntavastuu voi liséti kuluttajien positii-
visia mielikuvia yritysten vastuullisuutta kohtaan. Néin ollen yritysten tulisikin kiinnittda
erityistd huomiota vastuullisuustoimien uskottavuuteen ja hyodyntdd viestintdkanavia,

jotka kuluttajat mieltdvét luotettavina. (Hur ym. 2020, 1888.)

Kuluttajien kiinnostus yritysten vastuullisuutta kohtaan on johtanut siihen, ettd yha use-
ammat yritykset ovat halukkaita lisidméaan vastuullisia toimiaan ja viestimdén niisté si-
dosryhmilleen. Yritykset ndkevét yhteiskuntavastuun olevan my6s merkittdva tekija suo-
tuisan maineen saavuttamisessa (Morsing ym. 2008, 105). Halu toimia vastuullisesti ei
kuitenkaan vield tarkoita sitd, ettd todella toimii vastuullisesti. Kuluttajille tilanne on vai-
kea, silla oikeasti vastuullisten toimijoiden erottaminen on usein haastavaa, mika vastaa-
vasti luo yrityksille otolliset puitteet valheellisten vdittdmien esittdmiseen. Yritysten yh-
teiskuntavastuun viiristd kiytostd mainehyodyn saavuttamiseen kdytetddn erilaisia pe-
sun (eng. washing) termejéd, joista viherpesu on varmasti tunnetuin. Silld viitataan yritys-
ten viitettyyn ymparistoystavillisyyteen, jolle ei kuitenkaan 16ydy todellisuuspohjaa.
Toinen pesun muoto on pinkkipesu, jossa yritys mainostaa lahjoittavansa myynnista saa-
tuja tuottoja rintasyopatutkimukseen, kun todellisuudessa yrityksen myymaét tuotteet voi-
vat lisitd rintasyOpdédn sairastumisen riskia. Sinipesussa yritys viestii mainonnassaan toi-
mivansa YK:n Global Compactin mukaisesti ilman, ettd se mill4én tavalla todellisuudessa

ndkyy yrityksen toiminnassa. (Coombs & Holladay 2012, 73-75.)

Vastaanottajan ensimmadiselld mielikuvalla on merkittdvad vaikutus siihen, minkélaisia
tulkintoja viestin laadusta tehddén: mikéli ldhde mielletdén luotettavana, koetaan viesti
uskottavampana. Vastaavasti mikéli 1dhde koetaan epéluotettavana, suhtautuminen vies-
tiin on myds epdileva. (Lee ym. 2017, 415.) Kuluttajat odottavat myos uskottavuutta sen

suhteen, ettd yritykset todella toimivat sanojensa mukaisesti. Ristiriidat sen valilld, miti
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sidosryhmaét odottavat organisaatioiden tekevén ja mitd he mieltidvit organisaatioiden to-
della tekevén, aiheuttavat viestinndn uskottavuuden ja patevyyden aukkoja. (Lock &

Seele 2017, 585.)

Viestinndn uskottavuuteen vaikuttaa my0s keskeisesti se, minkélaisiksi vastaanottajat
mieltdvit yrityksen motiivit ja kuinka vilpittdminé kuluttajat tulkitsevat yritysten viestit.
Mikali vilpittomyys koetaan epdselvina, ovat vastuullisuustoimet hyodyttomié ja mikali
vilpittdmyys koetaan erittdin matalana, vastuullisuustoimet tekevét enemmaén haittaa kuin
hyoytd yrityksen imagolle. (Yoon ym. 2006, 385.) Sidosryhmat arvioivat myds yritysten
motiiveja, eli sitd, perustuvatko vastuullisuustoimien motiivit haluun lisiti tuottoja vai
haluun toimia eettisesti (El-Bassiouny 2018, 806). Ei siis riit4, etti yritykset toimivat vas-
tuullisesti, vaan syy toimia vastuullisesti tulisi olla sidosryhmien nékdkulmasta hyvék-

syttdvé, jotta vastuullisuus ja siitd viestiminen olisi uskottavaa.

Vuorovaikutteiseen viestintddn liittyvistd haasteista huolimatta sen on todettu lisddvén
viestinndn uskottavuutta: sidosryhmien interaktiiviseksi mieltdma vastuullisuusviestintad
lisdd viestien uskottavuutta ja sidosryhmien ja yritysten vélistd identifikaatiota. Interak-
tiivisuus tarjoaa sidosryhmille mahdollisuuden vastata yritysten véittdmiin, mika vastaa-
vasti vihentdd yritysten halukkuutta julkaista epduskottavaa tietoa, koska téllaisesta val-

heellisuudesta tulisi tuomituksi hyvin nopeasti. (Eberle ym. 2013, 741.)
3.6 Vastuullisuusviestinnan toteutustavat

Vastuullisuusviestintd voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin perustuen niihin osapuoliin,
jotka ovat muodostamassa ja varmentamassa yhteiskuntavastuun viestid. Viesti voi olla
yrityksen muodostama ja varmentama, yrityksen muodostama, mutta kolmannen osapuo-
len varmentama tai kolmannen osapuolen muodostama ja varmentama. (Berens & Popma

2914, 385.)
3.6.1 Tieto yrityksen muodostamaa ja varmentamaa

Yrityksen itse tuottama vastuullisuusviestintd voidaan toteuttaa useissa eri muodoissa. Ne
voivat olla tietyisté tuotteista tehtyja printti- tai televisiomainoksia, tuotepakkauksiin si-
joitettavia vdittdmid, yrityksen omaa mainontaa tai yrityksen verkkosivuilla esitettyja

vaittdmid. Yrityksen pakkauksissa- tai verkkosivuilla esittdmid vaittdmat liittyvit usein
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tuotteiden ja ympdriston viliseen suhteeseen. Yritykset voivat viestid esimerkiksi tuot-
teiden ympéristoystivallisyydest tai tuotteiden kierrdtysominaisuuksista. Tutkimuksissa
on todettu, ettd yksityiskohtaiset vdittdmdit tuotteiden ominaisuuksista, kuten 100 % bio-
hajoava”, saavat aikaan suotuisampia mielikuvia yrityksen sitoutumisesta ympéristoa
kohtaan kuin yleisemmdit vdittimdit, kuten esimerkiksi “ymparistoystavéllinen”. Kumpi-
kaan viittima ei yksin kuitenkaan vilttamaittad saa suotuisia reaktioita aikaan: yksityis-
kohtainen viittdma voidaan ndhda vaikeasti tulkittavina ja yleiset vaittdmaét vaikeasti to-
dennettavina. Sen sijaan ndiden kahden yhdistelmé voitiin ndhdé selkedsti varmimpana
ja kuluttajien luottamusta lisddvéni vaihtoehtona. (Berens & Pompa 2014, 385-386.) Yk-
sityiskohdilla pystytddn ikédn kuin lisddmaién todiste siitd, ettd yleinen véittimi pitda

paikkaansa ja tdlla yhdistelmélld saadaan liséttyd vadittdimien uskottavuutta.

Kuluttajien suhtautuminen yritysten ympéristovaittimiin on usein hyvin skeptinen, mika
el sindnsd ole liitoksissa yksin ympdristoviittdmiin, vaan kohdistuu yleisesti ottaen yri-
tysten mainontaa kohtaan. Yksipuolinen vastuullisuusviestintd on yritysten yleisesti hyo-
dyntdma menetelma4, silld yritykset olettavat suuren tietomééran viestivin avoimuudesta
ja haluavat erilaisia omia viestintdkanaviaan hyddyntiden osoittaa sidosryhmilleen, min-
kélaisia toimia vastuullisuuden eteen on tehty. Liiallinen viestiminen voi kuitenkin herét-
tdd sidosryhmissé epédluuloa ja saada aikaan mielikuvan, ettd yritys puhuu vastuullisuus-
toimistaan turhankin opportunistisesti. (Illia ym. 2015, 20.) Viestinndn mainoksellisuus
saattaa my0s heikentdd kuluttajien luottamusta yritysten vastuullisuustoimien vilpitto-
myyteen. Skeptisyys voi johtaa siihen, ettd véitteet koetaan harhaanjohtavina, jolloin mie-
likuvat itse tuotteista heikkeneviét ja halukkuus ostaa niitd vihenee, seki yrityksen maine

kérsii. (Kim 2017, 1156; Berens & Pompa 2014, 386-387.)

Vaikka liiallinen vastuullisuustoimista mainostaminen on ndhty luottamusta heikenti-
vana tekijand, voidaan sitd siitd huolimatta pitdd parempana vaihtoehtona kuin liian vi-
hiinen viestiminen. Mainostaminen lisdé kuluttajien tietoisuutta yrityksen vastuullisuus-
toimista, minkd voidaan ndhda vaikuttavan positiivisesti yrityksen maineeseen. (Kim
2017, 1156.) Vastuullisuustoimista mainostaminen ja sitd kautta kuluttajien tietoisuuden
lisddminen voidaan ndhda perusteltuna myos siind mielessé, ettd muun muassa Bhattacha-
rya ja Sen (2004, 10) ovat tuoneet esiin sen, miten yritykset eivét pysty tdysimaéraisesti
nauttimaan vastuullisuustoimien kautta saatavista hyodyistd, silld kuluttajien tietoisuus

yritysten vastuullisuudesta on niin vihiista.
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Yritysten itse tuottamalla ja varmentamalla vastuullisuusviestinndlld on myds muita sel-
keitd hyotyja. Se voi esimerkiksi olla erittdin tehokas kuluttajien houkuttelemisessa, mi-
kali siséltd on uskottavalla tavalla viestitty. Uskottavuutta voidaan liséti esimerkiksi vies-
timélla kuluttajien saamista hyodyistd. Toinen uskottavuutta lisddva ominaisuus on kes-
kittyd koko yrityksen vastuullisuustavoitteisiin ja niiden kautta aikaan saatuihin yhteis-
kunnallisiin vaikutuksiin sen sijaan, ettd fokus olisi yksittdisissd toimissa tai aloitteissa.
Yrityksen yhteiskuntavastuutoimista ja niissd suoriutumisesta kertovan mainonnan ja
vastuullisuusviestinndn uskottavuuden viélilld on 10ydetty myos tutkimuksessa vahvis-
tettu yhteys. Mikédli mainonnassa tuodaan esille vield tuotteiden vastuullisia ominaisuuk-
sia ja niiden yhteys koko yrityksen yhteiskuntavastuullisiin toimiin, on ndiden yhdistel-
mélld positiivinen vaikutus myos kuluttajien ostokdyttdytymiseen. (Berens & Pompa

2014, 387-389.)
3.6.2 Tieto yrityksen muodostamaa ja kolmannen osapuolen varmentamaa

Osa vastuullisuusviestinndstd on luonteeltaan sellaista, ettd viesti itse on yrityksen muo-
dostamaa, mutta sen uskottavuus edellyttdd kolmannen osapuolen osallisuutta. Téllaiset
olosuhteet muodostavat muun muassa yritysten ja jérjestdjen viliset yhteistydkampanjat
(eng. Cause-Related Marketing), joissa tuotteiden myynnistéd osa lahjoitetaan jonkun en-
nalta valitun jarjeston tai hyvintekevéisyyskohteen tueksi. Mikéli yhteistyolld pyritddan
saavuttamaan suotuisia tuloksia ja lisiiméiédn kuluttajien mielenkiintoa yritystd kohtaan,
on oleellista, ettd yhteistyokohde on valittu siten, ettd se tukee yrityksen ydinliiketoimin-

taa. (Berens & Pompa 2014, 389-390.)

Kuluttajat tulkitsevat yritysten vastuullisuusviestintdd hyvin eri tavoilla ja muodostavat
vastuullisuusviestinnén pohjalta mielikuvan yrityksen vastuullisuusimagosta. Télld muo-
dostuneella imagolla on tutkitusti vaikutusta kuluttajien kiyttdytymiseen ja padtoksente-
koon. Kuluttajien toimintaan vaikuttaa kuitenkin myds se, miten vilpittdéméné kuluttajat
tulkitsevat yrityksen motivaation sitoutua vastuullisuusperiaatteiden noudattamiseen.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat eivét tulkitse yritysten omaa toimintaa pal-
velevia motiiveita, kuten imagon parantamista tai myynnin lisddmisti, yksinomaan huo-
noina: jirjestdjen kanssa tehtdvaa yhteistyotd kohtaan koettu skeptisyys on yleisesti vi-
hiistd, markkinointitoimien ajatellaan olevan perusteltuja ja niilld ndhdédan seké yhteisod

ettd yritystd hyodyntivii tavoitteita. Merkittdvina tuloksena voidaan ndhda myos se, ettd
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mitd skeptisemmin kuluttajat ovat yritysten mainontaa kohtaan suhtautuneet, sitd positii-
visemmin he suhtautuvat jarjestdjen kanssa tehtdvdin markkinointiin. (Venger & Po-

mirleanu 2018, 684—685; Berens & Pompa 2014, 390.)
3.6.3 Tieto kolmannen osapuolen muodostamaa ja varmentamaa

Tieto yritysten vastuullisuustoimista voi tulla esiin myds kolmansien osapuolien tuotta-
man viestinnin kautta, eli esimerkiksi uutismedian tai kansalaisjérjestojen kautta. Talloin
kyseeseen tulevat erityisesti merkinnédt kolmansien osapuolien hyviaksymisté tuotteista,
erilaiset sertifikaatit, kuluttajaoppaat sekd mediajulkisuus. Kuluttajaoppaiden ja listausten
avulla kolmannen osapuolen toimijat voivat listata eri yrityksid sen perusteella, miten hy-
vin yritykset vastuullisuuden nidkokulmasta toimivat. Tdima on koettu kuluttajien nako-
kulmasta luotettavana tiedon l&hteend. (Mohr & Webb 2005, 143.) Vastaavasti esimerk-
kejd hyddynnettavistd merkinndistd ovat muun muassa luomu-, reilu kauppa ja ISO-ser-
tifioinnit. Erilaiset merkinnit tutkitusti lisddvéat kuluttajien kokemaa luottamusta siihen,
ettd tydolosuhteisiin ja ympériston kuormitukseen on tuotteiden valmistuksessa kiinni-
tetty tavallista enemmaén huomiota. (Berens & Pompa 2014, 392-396.) Merkintdja kiy-
tetddn nykyédédn hyvin laajasti ja niidden myonteinen vaikutus kuluttajien valmiuteen mak-
saa tuotteista normaalia enemmaén on voitu osoittaa tutkimuksissa myods (mm. Loureiro
ym. 2002, 214). Merkintdjen vaikutukset ovat néin ollen kiistattomia, joskin kiinnostava
yksityiskohta on my®ds se, ettd osa kuluttajista on epétietoisia siitd, mitd merkinnét todel-

lisuudessa edes tarkoittavat (Berens & Pompa 2014, 393).

Tadmai korostaa entisestddn sitd, miten suuri vaikutusvalta kolmansien osapuolten merkin-
noilld kuluttajiin on ja osoittaa my0s sen, miten suuri luottamus kuluttajilla tdhén viestin-
tdtapaan on. Morsing, Schultz ja Nielsen (2008, 107) kayttavit tutkimuksessaan tistad
viestintitavasta termid kannatetun vastuullisuusviestinnidn prosessi (eng, the endorsed
CSR communication process), jossa kolmansien osapuolten kautta viestimalld yritykset
voivat vilttyd vaikuttamasta suuren yleison silmissd omahyvaisiltd tai omaa etua tavoit-

televilta.

Myos Kim ja Ferguson (2018, 553) puhuvat kannatetun vastuullisuusviestinndn hyo-
dyistd: luotettaviksi mielletyiltd kolmansilta osapuolilta, kuten kansalaisjérjestoiltd, saa-
tava tuki voi parhaimmillaan johtaa siihen, ettd kolmansiin osapuoliin kohdistuva luotta-
mus siirtyy luottamukseksi itse yritystd kohtaan, joka vastaavasti voi vihentdd yleison

kokemaa skeptisyytta.
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3.7 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman kirjallisuuskatsauksen avulla on pyritty muodostamaan kokonaisvaltainen
kisitys siitd, mitd yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan, minkalaisista osa-alueista se muo-
dostuu ja minkélaisia asioita vasutullisuusstrategian rakentamisessa tulisi huomioida,
jotta vastuullisuustyOstd saatavat hyodyt voitaisiin maksimoida. Ymmaértamalla yhteis-
kuntavastuun historiaa voidaan saada selkedmpi kasitys siitd, miksi tietyt osa-alueet ovat
nousseet yritysten yhteiskuntavastuutyon keskioon ja toisaalta ndhdd yhteiskunnallisten
muutosten ja vastuullisuustyon kehityksen vilinen kausaliteetti. Ymmarrys lisdd yritysten
mahdollisuuksia ennakoida tulevaa vastuullisuustyon kehitystd ja siten vélttda esimer-
kiksi sellaisten investointien tekemisti, jotka lyhyelldkin aikavililld voivat osoittautua

trendien tai jopa lain vastaisiksi.

Vastuullisuusviestinta
Yritys Sidosryhmat
Mielikuvat
Merkitys
Odotukset
Skeptisyys

Strategia

+ Sidosryhmien
odotukset ja
tarpeet

+ Yksisuuntainen ja
kaksisuuntainen
viestinta

+ Viestinnan
ulottuvuudet

Kanavat

Perinteiset kanavat

<+ Mainonta

< Tiedotteet

«+ Tuotepakkausten
mainonta

Nykyaikaiset kanavat
< Vuosiraportit

Uskottavuus

< Tietoisuuden
lisdédminen

< Yrityksen maine

< Motiivit

< Vuorovaikutteisuus

< Kolmannet
osapuolet

< Verkkosivut
< Sosiaalinen media

Kuvio 3. Vastuullisuusviestinnan teoreettinen viitekehys

Yritysten vastuullisuusviestintd on yritysten ja sidosryhmien vélilld tapahtuvaa viestintda,
joka voi tilanteesta tai valitusta strategiasta riippuen olla joko yksi- tai kaksisuuntaista.
Viestinndssd hyodynnettiavét kanavat voidaan jakaa perinteisiin ja nykyaikaisiin kanaviin,
joista yritys valitsee sidosryhmien tarpeet- ja viestinndn strategiset tavoitteet huomioiden
parhaat ja sopivimmat kanavat. Sidosryhmien skeptisyys yritysten vastuullisuustoimia

kohtaan on merkittdvaa, jolloin vastuullisuusviestinnin uskottavuus nousee ratkaisevaan
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rooliin. Viestinnin uskottavuuteen vaikuttavat tutkitusti kuluttajien tietoisuus, kuluttajien
mielikuva yrityksen maineesta ja vastuullisuustoimien motiiveista. Vastaavasti uskotta-
vuutta lisddvind tekijoind voidaan ndhda viestinndn vuorovaikutteisuus sekd kolmansien
osapuolten mukanaolo. Vastuullisuusviestinnidn onnistumiseen vaikuttaa keskeisesti koh-
deryhmien, eli tissd tutkimuksessa milleniaaliditien mielikuvat yritysten vastuullisuu-
desta, odotukset, joita heilld yrityksen vastuullisuudesta on, heiddn kokema skeptisyys

sekd yleinen vastuullisuuden merkitys.
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4 Metodologia

4.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Tutkimusta tekemilld voidaan tuottaa sellaista uutta tietoa, joka lisdd ymmaérrysta ratkais-
tavien ongelmien luonteesta ja tédhtdd ongelmien seldttdmiseksi tarvittavien keinojen 10y-
tdmiseen. Yhtd aikaa prosessi on myos tutkijan tieteellistd ajattelua kehittavaa. (Hirsjarvi
2007, 19.) Uutta tietoa voidaan tuottaa myds aiempaa tietoa jalostamalla, jolloin olemassa
olevaa tietoa kdytetddn jonkin toisen toiminnan kehittimisessa tai sitd yhdistelldan uusilla
tavoilla (Vilkka 2009, 23). Tutkimukseksi nimetién hyvin monenlainen toiminta, jolla ei
kuitenkaan valttimattd ole mitién tekemisté tieteellisen tutkimuksen kanssa. Tieteellinen
tutkimus voidaan médritelld neljédn imperatiivin kautta: tiedon tulee olla universaalia, yh-
teisollisté, eli kansainvilisen tiedeyhteison yhteistd omaisuutta, puolueetonta seké tulos-
ten tulee alla alistettuja tiedeyhteison julkiseen, kriittiseen tarkasteluun. (Hirsjarvi ym.

2007, 21.)

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten yritysten itse tuottamaa vastuulli-
suusviestintdd voitaisiin kehittdd siten, ettd erityisesti kuluttajat kokisivat sen uskotta-
vana. Tavoitteena on myo0s kartoittaa keinoja, joiden avulla kuluttajien tietimysta yritys-
ten vastuullisuudesta voitaisiin lisdtd. Kvantitatiiviset menetelmat keskittyvét aineiston
selittdmiseen, hypoteesien testaamiseen ja tilastolliseen analyysiin, mika edellyttaa, etti
keritty aineisto pitdisi pystyd saattamaan tilastollisesti kasiteltdvadan muotoon (Eriksson
& Kovalainen 2008, 5; Hirsjarvi ym. 2007, 136), mutta téssa tutkimuksessa jo tutkimus-
kysymykset edellyttavit toisenlaista ldhestymistd. Laadullisen tutkimuksen avulla voi-
daan nostaa esiin tekijoitd, joita ei voida mitata mééréllisesti. Laadullisia menetelmid hy-
viksi kéyttden pyritddn ennen kaikkea kuvaamaan todellista elaméa, jossa oletuksena on
ajatus siitéd, ettd todellisuus on moninainen. Néin ollen tutkimusta tulisi tehdd mahdolli-
simman kokonaisvaltaisesti (Hirsjdrvi ym. 2007, 157). Laadullinen tutkimus voidaan
ndhdd myos ymmartivanad tutkimuksena, jossa ymmartdmisen avulla pyritdén syvallisem-
min eldytymain tutkittavan kohteen ajatuksiin, tunteisiin ja motiiveihin (Tuomi & Sara-

jérvi 2018, 33-34).

Hirsjarvi ym. (2007, 119) toteavat, ettd tutkiminen on valintojen ja pdétdsten tekoa aina

sithen asti, ettd tutkielma on viimeistelty ja jitetty arviointia varten — timé ndkemys on
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hyvin helppo allekirjoittaa. Tédminkin tutkielman kohdalla olisi voitu paétyd kvantitatii-
visiin menetelmiin, jolloin koko tutkimus olisi muotoutunut taysin toisenlaiseksi. Joillain
tieteenaloilla tutkimuksessa kdytettdvat menetelméit ovat jo ennakkoon saneltuja huoli-
matta siitd, ettd molemmat ldhestymistavat voisivat olla yhtd lailla hyodynnettdvissa.
Tamé juontaa juurensa kvantitatiivisen tutkimuksen valta-asemaan tieteellisessé tutki-
musty0ssi, jossa laadullisten menetelmien kayttd on ldhinnéd néhty kvantitatiivisen tutki-
muksen lisdnd, eikd niinkddn itsendisend tutkimusmuotona. Oleellista olisi kuitenkin va-
lita metodologia, joka perustuu sen sopivuuteen suhteessa tutkimuksen tavoitteisiin seka
tutkijan omaan ajatukseen siitd, mitd halutaan tietdd. (Eriksson & Kovalainen 2008, 4-7.)
Pelkké tutkimuksen ldhestymistapa ei siis médrittele sitd, onko tutkimus hyvé tai huono,

kunhan sen valinnan l&ht6kohtana toimii tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset.

Tieteellisessd tutkimuksessa kdytettidvid pédttelyn ja tiedon luomisen logiikoita on perin-
teisesti kaksi: deduktio ja induktio. Deduktiossa teorian ajatellaan olevan ensisijainen tie-
don ldhde. Tutkija muodostaa teorian pohjalta hypoteeseja, joihin empiirisen tutkimuksen
avulla pyritdén 16ytiméén vastauksia. Saadut tulokset joko uudistavat tai vahvistavat ole-
massa olevaa kasitystéd. Induktiossa tietoa luodaan péinvastaisessa jarjestyksessa, eli pro-
sessi ldhtee litkkeelle empiirisestd aineistosta, eikd teoriasta. Analyysiyksikot valitaan
empiirisestd aineistosta sen mukaan miké tutkimuksen tarkoitus on, jolloin yksikdt eivét
ole millddn tavalla etukdteen sovittuja tai harkittuja. Tutkimusten luonteesta johtuen on
erittdin harvinaista, etté tutkijat pystyisivit tekeméén selkedn valinnan nididen kahden lo-
giikan vililtd, jolloin monet tutkijat kayttavat sekd induktiivista- ettd deduktiivista péat-
telyd tutkimuksissaan. Niiden vélimaastoon sijoittuu abduktio, jossa teoria voi toimia
apuna, mutta empiirisen aineiston pohjalta tehty analyysi ei kuitenkaan suoraan pohjaudu
teoriaan. Voidaankin siis sanoa, ettd abduktiossa deduktiota hyodynnetdén hypoteesien
arvioimiseen ja induktiota niiden vahvistamiseen empiirisen tiedon pohjalta. (Tuomi &

Sarajirvi 2018, 107—111; Eriksson & Kovalainen 2008, 21-23.)

Tadmai tutkimus pohjautuu abduktiiviseen paittelyyn, eli teoreettinen viitekehys muodos-
taa tutkimukselle tirkedn pohjan, jota vasten empiirisen tutkimuksen kautta saatavaa ai-
neistoa peilataan. Sen sijaan, ettd tutkimuksella pyrittdisiin vahvistamaan tai kumoamaan
olemassa oleva teoriaa, aineiston avulla pyritddn [0ytdméédn uusia ndkokulmia ja yhteyk-
sid, joiden avulla teoriaa voitaisiin kehittdd, jotta se kuvaisi tutkittavia ilmiditd entistd

paremmin.
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4.2 Aineiston keruu

Laadullisessa tutkimuksessa tiedon keruu pohjautuu pitkélti tutkijan omiin havaintoihin
ja tutkittavien kanssa kdytyihin keskusteluihin. Tutkimuksessa suositaan metodeja, kuten
esimerkiksi teemahaastattelut, havainnointi tai ryhméhaastattelut, joiden avulla tutkitta-
vien nidkokulmat nousevat esille. Tutkija ei méérittele sitd, mikd on tirkedd, vaan aineis-
toa pyritddn tarkastelemaan mahdollisimman laaja-alaisesti. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)
Vilkan mukaan (2009, 126) laadullisin menetelmin toteutetussa tutkimuksessa keskei-
sintd ei ole aineiston koko vaan sen laatu. Tdmé perustuu siihen, ettd laadullinen tutkimus
ei tavoittele yleistettdvyyttd samalla tavalla kuin méaréllinen tutkimus. Tavoitteena on
sen sijaan esimerkiksi vanhojen ajatusmallien kyseenalaistaminen ja ilmion selittiminen

siten, ettd syntyy mahdollisuus ajatella toisin.

Tutkimusmetodin valintaan vaikuttavat keskeisesti tutkijan miérittelemat tutkimuskysy-
mykset. Valittavien metodien tulisi olla sellaiset, ettd niiden avulla tutkimuskysymyksiin
voitaisiin saada vastattua. (Eriksson & Kovalainen 2008, 27.) Tdméan tutkimuksen tutki-
muskysymykset ovat muodoltaan sellaiset, ettd ne ovat selkeésti kohdennettu tietylle ih-
misryhmaélle (milleniaalididit) ja tutkimuksen kautta halutaan saada ennen kaikkea kuvai-
levaa tietoa ja omakohtaisia ndkemyksid siitd, miten lastenvaatevalmistajien vastuulli-
suusviestintdd voitaisiin kehittdd. Tdllaiseen tutkimukseen paras tiedonkeruumenetelmé
on haastattelu: ”"Kun haluamme tietdd, mitd thminen ajattelee tai miksi hin toimii niin
kuin toimii, on jiarkevad kysyd asiaa haneltd” (Tuomi & Sarajdrvi 2018, 84). Haastatte-
lussa ihminen ndhdéddn tutkimustilanteessa subjektina, eli merkityksid luovana, aktiivi-
sena osapuolena, jonka tulee saada tuoda esiin ndkemyksidén mahdollisimman vapaasti.
Tassa tutkimuksessa ennakko-oletuksena on, ettd haastateltavilla tulee olemaan aiheeseen
paljon ndkemyksid, jolloin haastattelutilanteessa oleva mahdollisuus selventéd ja syven-
tad saatavia vastauksia esimerkiksi lisdkysymysten kautta, on ehdottoman téarked ja hyo-

dyllinen lisé laadullista tutkimusta tehtdessa. (Hirsjarvi ym. 2008, 200.)

Tutkimuksen haastattelumuotona on teemahaastattelu, eli puolistrukturoitu haastattelu,
joka on lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun vdlimuoto. Siind teema-alueet ovat
tiedossa, mutta kysymysten tarkkaa muotoa tai jirjestysti ei ole mééritelty, minka ansi-
osta haastattelun luonne siilyy keskustelevana ja epavirallisena. (Hirsjérvi ym. 2008, 203;

(Eriksson & Kovalainen 2008, 82.) Haastattelut suoritetaan pédosin haastateltavien
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kanssa kasvotusten, miki tarjoaa mahdollisuuden my0s haastateltavien eleiden ja ilmei-
den havainnointiin, miké&li niilld arvioidaan olevan tutkimuksen tulosten kannalta merki-
tystd (Tuomi & Sarajarvi 2018, 86). Yksi haastatteluista jouduttiin olosuhteista johtuen
jarjestimain etdyhteyksien avulla, mutta tima ei milldén tavalla heikentdnyt haastattelun
laatua, vaan keskustelu oli kasvokkain tehtyihin haastatteluihin verrattuna aivan yhta he-

delmallista.

Tutkimusmenetelménd haastattelun etuna on ehdottomasti se, ettd tutkijalla on vapaus
valita henkil6t, joilla on kokemusta tutkittavasta ilmidstd tai muutoin tietoa aiheesta
(Tuomi & Sarajérvi 2018, 86). Téssa tutkimuksessa haastateltaviksi valikoitui kuusi 30—
40-vuotiasta, pienten lasten &itid, jotka tekevit kuukausittain lastenvaatehankintoja. Ky-
seessd on melko homogeeninen ryhmé, mutta tima oli myo0s tietoinen valinta, silla tutki-
muksen kohteena ovat nimenomaan milleniaalididit ja ennakko-oletuksena voidaan pitéa,
ettd mitd vaihtelevampia ostokdyttdytymiseltdén ja vihreisiin arvoihin sitoutumiseltaan
haastateltavien ryhmai on, sitd vaihtelevampia ovat myos saadut vastaukset. Mikali vas-
taukset ovat kaikki hyvin vaihtelevia, on pienelld aineistolla vaikeaa saada esiin toistoa,
vaikka yleistettdvyyteen ei laadullisessa tutkimuksessa pyritdkaan. Tassé tutkimuksessa
tavoitteena on 10ytdd mahdollisimman yhtenevid, mutta monipuolisia vastauksia, jotta
tutkimuskysymyksiin pystytddn mahdollisimman kattavasti vastaamaan: “Tutkimalla yk-
sityistd tapausta kyllin tarkasti saadaan nékyviin myos se, miké ilmidssd on merkittavia
ja mika toistuu usein tarkasteltaessa 1lmi6td yleisemmaélld tasolla” (Hirsjarvi 2008, 177).
Kun tutkittavat ovat idltdén, sukupuoleltaan ja elimintilanteeltaan yhtenevi joukko, saa-
daan haastattelujen kautta selville nimenomaan tutkimuksen kohteena olevien milleniaa-

liditien ndkemyksia.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien riittdvastd maardstd ei ole olemassa mitddn yk-
siselitteistd oikeaa vastausta. Yksi vaihtoehto on suorittaa haastatteluita sithen asti, ettd
niiden kautta ei saada endd mitddn uutta tietoa. Télldin on saavutettu saturaatiopiste. Tél-
lainen vaihtoehto on mahdollinen erityisesti homogeenisen aineiston kanssa, kun tutkit-
tavaa teemaa pyritddn kuvaamaan juuri tutkittavien samuuden kautta. (Hirsjérvi ym.
2008, 177; Tuomi & Sarajarvi 2018, 99.) Toisaalta Tuomi ja Sarajarvi (2018) antavat jopa
hyvin konkreettisen ndkemyksen, ettd 6—8 haastateltavaa olisi laadullisessa tutkimuksessa
varsin sopiva médrd, kun puhutaan opinndytetydstd. Tésséd tutkimuksessa haastateltavien

madrdksi valikoitui kuusi. Maaré osoittautui hyvéksi, silld joidenkin kysymysten kohdalla
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saavutettiin saturaatiota, mutta viimeiseen haastateltavaan asti saatiin aina uusia nikokul-
mia kuitenkin esiin. Usein uudet ndkdkulmat syntyivit siind vaiheessa, kun kysymyksii
oli esitetty useampia ja haastateltava oli edennyt syvillisempéédn pohdintaan, mika osoit-
taa sen, ettd tutkittava aihe on monipuolinen, eikéd vastaavia tuloksia olisi maarallisilla

menetelmilld pystytty saavuttamaan.

Haastateltavien maird, ikd, sukupuoli ja eldméntilanne, seké haastatteluien ajankohta ja

kesto kédyvit ilmi taulukosta 1.

Taulukko 1. Yhteenveto haastateltavista

Haastateltava Ika Sukupuoli Eléiméintilanne Ajankohta Kesto
H1 34 N TyOssakayva 5.3.2022 28.32
H2 40 N Tyossakayva 6.3.2022 25.52
H3 38 N Tyossakayva 8.3.2022 16.53
H4 40 N Tyossakayva 13.3.2022 50.53
H5 38 N Tyossakayva 13.3.2022 24.28
Hé 36 N Tyossakayva 19.3.2022 30.30

Haastateltaviin oltiin yhteydessd puhelimitse ja tiedusteltiin halukkuutta ottaa osaa tutki-
mukseen, jossa selvitetddn kuluttajien nikemyksid yritysten vastuullisuusviestinnén to-
teutuksesta. Tiedustelun yhteydessd korostettiin, ettd tutkimus suoritetaan anonyymisti,
eikd haastateltavista jaeta muuta tietoa kuin sukupuoli ja ikd, joiden avulla voidaan osoit-
taa, ettd haastateltavien ryhméd on homogeeninen. Haastatteluja varten muodostettiin
haastattelurunko, jossa haastattelun teemat olivat médritelty teoreettisen viitekehyksen
pohjalta ja teemojen alle oli johdettu haastattelukysymyksid. Tarkempi haastattelurunko

on tutkimuksen liitteend (LIITE 1).

Haastatteluiden edetessé haastattelurunko ja ennakkoon maaéritellyt kysymykset muodos-
tuivat entisti tarkedmmaksi, silld aihekokonaisuus on niin laaja, etté riskina oli, ettéd oleel-
lisia asioita jéisi kdsittelemattd. Néin ollen osassa haastatteluista edettiin melko vahvasti
haastattelurungon mukaisesti, jolloin haastattelu oli luonteeltaan selkeésti struktu-
roidumpi. Taulukossa 2 on kuvattu tutkimuksen operationalisointitaulukko, josta kdyvit
ilmi tutkimuskysymykset, niihin liittyvét teemat ja avainkdsitteet sekd esimerkkejé tee-

moista johdetuista kysymyksisté.



Taulukko 2. Operationalisointitaulukko

Teema
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Tutkimuskysymys

1. Minkalainen merki-
tys vastuullisuudella on
milleniaaliaitien kulu-
tusvalintoihin?

2. Miten aukottomasti
milleniaaliaidit luotta-
vat yritysten vastuulli-
suusvaittamiin?

3. Miten yritysten vas-
tuullisuusviestinnan
uskottavuutta voitai-
siin parantaa?

4. Miten yritysten vas-
tuullisuusviestintaa
voitaisiin kehittaa,
jotta tieto tavoittaisi
kuluttajat tehokkaam-
min?

Kulutusvalinnat

Vastuullisuustieto

Kuluttajat

Uskottavuus

Viestintakanavat

Avainkasitteet

Koettu merkitys

Aiotun ja todellisen
toiminnan kuilu

Luottamus

Skeptisyys

Maine

Sidosryhmat

Maine

Sosiaalinen media

Vastuullisuusraportit

Kolmannen osapuo-
len viestinta

Esimerkkikysymykset

Miten merkittavassa roo-
lissa yritysten vastuulli-
suus on sinun kulutus-
paatoksissasi?

Haetko tietoa yritysten
vastuullisuudesta esi-
merkiksi ostopaatésten
tueksi?

Haetko tietoa yritysten
vastuullisuudesta esi-
merkiksi ostopaatosten
tueksi?

Jos yritys viestii ole-
vansa vastuullinen, sel-
vitatkd, mihin vaite pe-
rustuu?

Minkalaiset tekijat lisaa-
vat vastuullisuusviestin-
nan uskottavuutta?

Seuraatko suomalaisia
lastenvaatevalmistajia
jossain mediassa?

Minkalaisilla toimilla vas-
tuullisuudesta tulisi mie-
lestasi viestia, jotta mie-
lenkiintosi heréisi var-
memmin?

Operationalisointitaulukko hahmottaa keskeisesti tutkimuskysymysten ja tutkimuksessa

esiteltyjen teemojen vélisen yhteyden. Vaikka tutkimuskysymyksid on maarillisesti pal-

jon, ne muodostavat tirkedn kokonaisuuden, joiden tarkastelu yhteisesti on perusteltua.

Esimerkiksi uskottavuuden kehityksen arviointiin vaikuttaa keskeisesti se, minkédlainen

merkitys uskottavuudella ylipaétéan tutkittavalle henkildlle on.
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4.3 Aineiston analyysi

Aineiston analyysissd voidaan hyddyntda useita eri tapoja. Karkeasti analyysitavat voi-
daan jaotella ldhestymistapojen mukaan: selittimiseen pyrkivéssé ldhestymistavassa hyo-
dynnetiin tilastollista analyysia ja pditelmien tekoa, ja vastaavasti ymmartdmiseen pyr-
kivdssé ldhestymistavassa hydodynnetdin laadullista analyysia ja pdédtelmien tekoa. Kes-
keistd olisi valita sellainen analyysitapa, joka parhaiten tuo vastauksen tutkittavaan on-
gelmaan. Laadullisen aineiston analyysissa tyypillisimmét analyysimenetelmét ovat tee-
moittelu, tyypittely, sisdllonerittely, diskurssianalyysi ja keskusteluanalyysi. (Hirsjarvi
ym. 2008, 219.) Tuomi ja Sarajdrvi (2018, 104) ovat esitelleet kirjassaan Laadullinen tut-
kimus ja siséllonanalyysi erittdin hyvén rungon laadullisen tutkimuksen analyysin eri vai-

heista:
1.Paata, mika tdssi aineistossa kiinnostaa ja tee vahva paitos
2.a. Kéy lépi aineisto, erota ja merkitse ne asiat, jotka sisdltyvit kiinnostukseesi
2 b. kaikki muu jai pois tdstéd tutkimuksesta!
2 c. kerdd merkityt asiat yhteen ja erilleen muusta aineistosta
3. Luokittele, teemoita ja tyypittele aineisto
4.Kirjoita yhteenveto

Tuomi ja Sarajédrvi (2018, 104) korostavat erityisesti kohdan 2 b tirkeyttd: laadullisen
tutkimuksen kautta saatavan materiaalin maard on varsin laaja ja tutkijan on darimmaéi-
sen tdrked pystyd erottamaan tutkimuksen kannalta keskeisimmit tiedot ja jattimadn
kaikki muu tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksen kannalta oleelliset kiinnostuksen
kohteet on médritelty tutkimuksen tarkoituksessa ja tutkimusongelmassa ja aineistoa tu-
lisi kdyda lépi keskittyen vain niihin. Tama aineiston kautta saatavien tietojen rajaami-
nen on tdssé tutkielmassa erityisen kriittinen tekijé, koska aihepiiri on niin moniulottei-
nen, ettd sitd voitaisiin tutkia monesta eri ndkokulmasta. Yritysten vastuullisuus on myos
teema, joka herdttdd ihmisissd paljon mielipiteitd ja synnyttdd monipuolisia keskuste-
luita aiheen ympdirilld. Haastatteluiden kautta saatu aineisto osoittautui erittdin moni-
puoliseksi ja laajaksi, silld kaikilla haastateltavilla oli aiheesta paljon ajatuksia, vaikka
osa haastateltavista olikin sellaisia, jotka eivit selkeésti olleet aihetta aiemmin tietoisesti

ajatelleet.
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Haastatteluiden jdlkeen aineiston analyysi aloitettiin litteroimalla haastattelut. Tdméan
jédlkeen voitiin aloittaa varsinainen sisillonanalyysi, jonka menetelmid hyddynnettiin
tdssd tutkimuksessa laadullisen aineiston analysointiin. Sisdllénanalyysissa pyritdin luo-
maan sanallinen ja selked kuvaus tutkittavasta ilmiostd. Aineisto pyritdén jarjestdméaian
tiiviiseen ja selkeddn muotoon varmistaen, ettd sen sisdltimé informaatio sdilyy. Sisél-
l6nanalyysin avulla luodaan selkeyttd aineistoon, jotta selkeiden ja luotettavien johto-
paatosten tekeminen olisi mahdollista (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122.) Aineistoa lahdet-
tiin pilkkomaan osiin tutkimuskysymysten teemojen kautta. Jokaiselle teemalle muo-
dostettiin oma vérikoodi ja niitd hyddyntdmélld haastatteluvastauksia luokiteltiin eri tee-
moihin. Tilld tavalla voitiin varmistua siitd, ettd ainoastaan tutkimuskysymysten kan-
nalta oleelliset asiat tulivat valittua ja kaikki muu voitiin jittdi ulkopuolelle. Haastattelut
olivat erittdin monipuolisia ja aihe herétti paljon keskustelua, joten tutkimuksen kannalta

tarpeettoman tiedon sivuuttaminen vaati huomattavasti pohdintaa.

Haastatteluiden luokittelun jdlkeen voitiin tuloksia alkaa analysoida ja lopulta kirjoittaa
puhtaaksi teemoja hyddyntden. Tuloksissa haastateltavien vastaukset ovat keskeisessd
roolissa ja niitd hyddynnettiin monipuolisesti tukemaan tehtyja johtopaatoksia. Haasta-
teltavien lainauksia jouduttiin muokkaamaan hieman, jotta niiden luettavuus paranisi.
Asiasiséltoon ei milldén tavalla puututtu, vaan muokkauksia tehtiin kdytdnndssa poista-
malla ylimdaraisid puhekielessd kiytettdvia tiytesanoja. Talld tavalla lainauksista saatiin

selkedmpid ja keskeisin asiasiséltd tuotua paremmin esiin.
4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuustarkastelut ovat usein hyvin erilaisia ja painottavat
eri asioita. Tutkimusmenetelmien luotettavuutta ldhestytddn perinteisesti reliabiliteetin ja
validiteetin késitteiden kautta, mutta niiden kéytt6d laadullisen tutkimuksen yhteydessa
on Kritisoitu, silld niiden alan on katsottu vastaavan ldhinna vain méaaréllisen tutkimuksen
tarpeita. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 160-161.) Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
mittaustulosten toistettavuutta ja validiteetilla sen patevyyttd, eli valitun mittarin tai tut-
kimusmenetelmén kykyd mitata juuri sitd, mitd oli tarkoitus. Huolimatta kritiikistd, jota
termien kdyttd laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on osakseen saanut,
tulee kaikkien tutkimusten luotettavuutta ja pétevyyttd voida arvioida. (Hirsjérvi ym.

2008, 226.)
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Tutkimukseen valitut henkil6t valikoituivat tutkijan 1dhi- ja tuttavapiiristd, jotta haastat-
teluiden jérjestely olisi mahdollisimman mutkatonta. Tutkittava aihe ei ole mitenkién eri-
tyisen sensitiivinen, eikd haastattelussa késitelty yksityiskohtia, joista voitaisiin olettaa,
ettd haastateltavien olisi vaikea keskustella entuudestaan tuntemansa henkilon kanssa.
Haastattelut suoritettiin jokaisen kanssa erikseen, jolloin haastateltavat paédsivét vapaasti
kertomaan omista kokemuksistaan ilman, ettd muiden henkil6iden ndkemyksill4 olisi ol-
lut vaikutusta annettuihin vastauksiin. Tutkija pyrki myos kaikissa tilanteissa valttdmaan
omien ndakemyksien esille tuomista ja sdilyttdmadn roolinsa ainoastaan haastattelijana.
Joissain hyvin harvoissa tilanteissa jouduttiin kuitenkin kéyttiméain myds johdattelevia
kysymyksid, mutta tdima johtui kaikissa tilanteissa siitd, ettd tutkija havaitsi, ettd haasta-

teltavalla oli haasteita saada sanoitettua omia ajatuksiaan.

Luotettavuuden ndkdkulmasta oleellisena seikkana voidaan pitdd myd0s sité, ettd haastat-
telukysymyksii ei annettu ennakkoon haastateltaville ndhtdviksi. Tilld tavoin varmistut-
tiin siitd, ettd haastateltavat eivit voineet ennakkoon perehtyd aiheeseen ja pohtia sopivia
vastauksia, jolloin vastaukset eivit antaisi valttamaétté todellista kuvaa haastateltavien aja-

tuksista ja toiminnasta.

Athepiiriin liittyy kuitenkin riski sithen, ettd haastateltavat muotoilevat vastauksensa sen
mukaan, mikd on yleisesti hyviaksytympdi. Vastuullisuuteen liittyy vahvasti ajatus oike-
asta ja vadristd, mika tulee ottaa huomioon kysymysten asettelussa. Haastatteluissa tulee
korostaa sitid, ettd vastausten tulee perustua nimenomaan haastateltavien tulkintoihin ja

mielikuviin, eikd sithen, mika julkisessa keskustelussa mielletdédn oikeaksi.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisdéd erityisesti tutkijan perusteellinen selostus
tutkimuksen eri vaiheista ja niiden toteuttamisesta. Aineiston kerddmisestd ja tuottami-
sesta tulisi kertoa selvésti ja totuudenmukaisesti sekd haastattelutilanteiden olosuhteita,
mahdollisista hdiridtekijoistd ja virhetulkinnoista tulisi myos kertoa. Tédssé tutkimuksessa
on luotettavuus pyritty varmistamaan erityisesti huomioimalla ylld mainitut tekijét. Tut-
kijan toimintaa on pyritty kuvailemaan tutkimuksen toteutuksen osalta mahdollisimman
tarkasti, jotta lukija voi varmistua siité, ettd tutkimuksen johtopaitokset ja tulokset perus-

tuvat tutkimuksesta tarkoilla perusteluilla valittuihin tietoihin.
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5 Tutkimuksen tulokset

5.1 Yritysten yhteiskuntavastuun merkitys

Haastattelun ensimmaéisené kysymyksena selvitettiin haastateltavien ndkemysta siitd, mi-
ten merkittidva rooli vastuullisuudella on omien kulutuspiétdsten kannalta. Haastatelta-
vien vastauksissa ndkyi, ettd vastuullisuus koettiin tirkeénd ja sen merkityksen néhtiin
viime vuosien aikana selkeésti kasvaneen. Vastuullisuus koettiin aiheena, johon pyritdin
entisti enemmaén kiinnittdmain huomiota kaikessa toiminnassa, my0s lastenvaatteiden

hankinnassa.

No koko ajan kasvava. Ettd itse varmaan herésin aika my6hdén siihen, var-
sinkin jos kaveriporukkaan vertaa, mutta sanotaan ettd viimeisen viiden vuo-
den aikana on kylli koko ajan kasvanut vastuullisuus. (H6)

Yhi enenevissd médrin, kun vertaa alle kymmenen vuoden takaiseen, jolloin
ei tullut mietittyd juurikaan. Nyt tuntuu, etti tietoisuus on kasvanut ja yrittda
ottaa huomioon niitd paatoksissa. (H2)

Haastateltavien vastauksissa toistuivat huomiot siité, ettd vaikka vastuullisuudesta ollaan-
kin kiinnostuneita ja ndihddin, ettd sen merkitys on viime vuosien aikana kasvanut, niin
perehtyneisyys eri yritysten toiminnan vastuullisuuteen on hyvin vihdistd. Monet haasta-
teltavista saattoivat jopa ylldttya itsekin siitd, miten he olivat ensin vastanneet vastuulli-
suuden merkityksen olevan suurta, mutta kysyttdessd, miten paljon tietoa he etsivét yri-

tysten vastuullisuudesta, kévikin ilmi, etté ei juurikaan.

Hyvin védhén, nyt jos puhutaan néisti lasten vaatteista, niin tdytyy sanoa, ettd
valehtelisin, jos sanoisin, ettd olen etsinyt tietoa. Ettd olis kauheen kiva sanoa,
ettd oon, mutta tdytyy tunnustaa, ettd en ole. (H6)

Kyl silld on vaikutusta, mutta en oo mitenkién dlyttdmén perehtynyt eri merk-
kien vastuullisuuksiin erimerkiksi. (HS)

Haastateltavien ndkemykset vastuullisuuden merkityksellisyydesti ovat linjassa 2000-1u-
vulla saatujen tutkimustulosten kanssa, joissa on todettu kuluttajien kiinnostuksen vas-
tuullisuutta kohtaan kasvaneen merkittavésti, mutta vastaavasti tietoisuuden yritysten yh-
teiskuntavastuusta olevan kuitenkin vihdistd (mm. Berens & Popma 2014, 385; Bhat-
tacharya & Sen 2004, 9—10; Coombs & Holladay 2012, 111). Téssé tutkimuksessa esiin
nousseita syitd vihdiseen tietdmykseen olivat lapsiperhearjen kiireisestd rytmistéd johtuva

vahidinen kaytettdvissd oleva aika, sekd se, ettd kulutusvalintoja tehdddn nopeasti. Tdméa
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heijastuu paitsi siihen, ettd aikaa aiheeseen perehtymiseen ei juurikaan ole mutta myds

sithen, ettd kulutusvalintoja tehdddn nopeasti saatavuuden mukaan.

Mielenkiintoinen yksityiskohta oli my0s se, miten haastateltavat kertoivat vastuullisuu-
den merkityksen olevan suurta, mutta silti lastenvaatevalmistajien vastuullisuusviestin-
ndn ei koettu mitenkddn merkittdviasti puhuttelevan juuri heitd. Tdma voi osaltaan selittdd
sen, miksi kuluttajien tietoisuus yritysten vastuullisuustoimista on vahaisté tai miksi niisté
ei olla merkityksellisyydestd huolimatta kiinnostuneita. Tutkimusten mukaan onnistu-
neen vastuullisuusviestinnén toteutuksen pitdisi ldhted liikkeelle juuri sidosryhmien odo-
tuksista, jotta viestintd heréttéisi vastaanottajissaan positiivisia reaktioita (Coombs &
Holladay 2012, 32; 110; Tench ym. 2014, 7). Téllaista kokemusta lastenvaatebriandien

viestinndsti ei selkedstikdin syntynyt.

No sanotaan silla tavalla, et vaikka on pieni lapsi, niin ma ehka tilla hetkella
oon pysyttdytynyt niissi turvallisissa brindeissd. Ma en oikeestan tén hetki-
sistd jotenkin edes ehké osaa sanoa, et mitd he viestii. Tai jotenkin ma oon
todennut ne hyviksi ja menny ehka silld. Et en oo edes télld hetkelld kiinnit-
tany huomiota suoraan sanottuna. (H1)

Joo, no olis taas ihan hirveen kiva sanoa, ettd kylld olen ehdottoman valveu-
tunut ndissd asioissa, mutta [...] tdytyy silti myontdd, ettd hirvedsti ei kylla
ndité asioita lastenvaatehankinnoissa mieti. (H6)

No mé mietin siis sitd kylld, ettd mun mielestd suurin osa niistd lastenvaa-
teyrityksistd, niin tosi vdhin viestii vaikka timmoselle nettikauppaostajalle,
joka mé péddosin nyt tdssd koronavuosien takia oon [...] et tosi huonosti on
mun mielestd jdrjestetty, ettd si voisit siind tilanteessa, kun si teet/mietit jo-
tain vaateostoksia, niin tosi huonosti viestitdin siini tilanteessa siitd vastuul-
lisuudesta. Ettd ne on aika irrallisia ne vastuullisuusasiat. (H4)

Mikali viestintd koetaan irrallisena tai viestejd el noteerata, on vaikea ajatella, ettd vas-
tuullisuusviestintid olisi tdydellisen onnistunutta. Vastuullisuusviestinnidn tulisi l14hted
litkkeelle vahvasta kohderyhmien tuntemuksesta, jossa kuluttajien odotukset ja tarpeet
ovat keskeisessd roolissa. Yhté ja samaa viestid ei voida kohdistaa kaikille yrityksen si-
dosryhmille, vaan viestien tulisi olla personoituja, jotta ne voivat herdttdd vastaanottajien
mielenkiinnon. (Tench ym. 2014, 7; Lee ym. 2019, 425.) Kaikki tdssd tutkimuksessa
haastatellut milleniaalididit ovat varmasti lastenvaatevalmistajien viestinndn kohderyh-
méd, mutta jostain syystd yritysten viestinté ei heitd kohtaa tai puhuttele. Kohderyhmien
tarpeiden mukaan suunnitellun viestinnin toteutuksessa ei ndin ollen ole selkeésti onnis-

tuttu.
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5.2 Vastuullisten valintojen esteet

Vastuullisuuden vaikutus haastateltavien lastenvaatehankintoihin vaihtelee. Vastuullisia
valintoja tehtiin l&hinné silloin, kun haluttiin ostaa jotain erityistd, kestdvaa tai laadukasta.
Vastaavasti tekijoitd, jotka estivdt vastuullisten valintojen tekemistd, olivat selkedsti
hinta, lasten toiveet, hinnan ja kestdvyyden vilinen epdsuhta ja kdytdnnollisyys, joka

ndyttdytyi erityisesti siind, ettd kiireisen arjen keskelld hankintoja tehtiin saatavuus edella.

Se on aika sanotaan niin kuin rahasidonnainen asia. [...] Jos ois mahdollista
aina, niin tottakai ostaisin (vastuullisesti tuotettuja lastenvaatteita) [...] Niin
tarkeetd ku se on ostaa niitd vastuullisesti tuotettuja vaatteita, se yksinkertai-
sesti el ole mahdollista — ainakaan mun taloudessa. Se ei vaan yksinkertaisesti
oo. (H1)

Kylla sitten vélilld valitettavasti menee helppous, saatavuus ja hintakin edellé.
Aina ei tule néité tekijoitd otettua huomioon siind padtoksenteossa, vaan siini,
ettd jos tarvitsee jotain nopeasti, niin misté sen sitten siiné hetkessd saa. (H3)

Ehkai jos olis vdhidn sellasta suunnitelmallisuutta enemmaén, niin sitd pystyis
ehké priorisoimaan (vastuullisuutta) paremmin. Mutta tdd on véhén tillasta
hektisti tad arki. [...] kiireisen didin prioriteeteissd myds se helppous koros-
tuu. (HS)

Kylld mi sanoisin (laatu ja vastuullisuus kulkevat kési kddessd). Mutta toki
se ei takaa sité, koska sit on mulla myos sellasia kokemuksia, ettd asia ei ole
mennyt ndin. Ettd tuntuu valilla siltd, ettd joku henkkamaukan juttu on paljon
kestavampi. (HI)
Haastateltavien antamat vastaukset tukevat tutkimuksissa saatuja tuloksia siité, millaisista
tekij6istd aikomusten ja todellisten toimien vilinen kuilu tavallisimmin johtuu. Esimerk-
kejd ovat haastateltavien vastauksissakin esiintyneet hinta, vihdinen kdytettdvissd oleva
aika ja tieto, huonot laatukokemukset ja haluttomuus vaihtaa brandid (Bray ym. 2011,

604). Haastateltavien keskuudessa vastuullisuudella oli selkedsti suuri merkitys, mutta

todelliset mahdollisuudet tehdi vastuullisia valintoja olivat hyvin véhéisia.

Se on sellaiseen tarkoitukseen, ettd se on edullinen, edukkaalla hinnalla, joka
ajaa asiansa. Tai lapsen joku ehdoton, josta tiedén, ettd sen pitdd olla naamiai-
siin jokin spiderman-asu. Sitten kyllda menen helppoa ja halpaa hakemaan.
(H2)

Mitd vihemmain itelld on aikaa, niin téllaiset asiat — ei niitd yksinkertaisesti
pysty eikd kykene ajattelemaan. Mennéén silld mitd aikasemmin. (H1)

Vastuullisuusmielessd se on tavallaan sééli, et jos mietitddn lasten vaatteita,
et miten paljon sitd ostotapahtumaa ohjaa seka lapset ettd kdytannoéllisyys ja
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tarve. [...] Sen huomaa téstd, ettd on tarve ja on tietyn tyyppiset kriteerit sii-

hen liittyen, vaikka (ettd) ei saa kutittaa tai on riittdvin ldmmin tai pitdd niin

kun vettd. .. Ja toki siellikin, se (vastuullisuus) on yhtend kriteerind, mut sel-

vésti vdhemmin arkipéivéistyneend kuin vaikka ruokaan tai omiin vaatteisiin

liittyen. (H4)
Haastateltavat itse nostivat ajankaytolliset haasteet selkedsti eniten esille, mutta useiden
kysymysten kohdalla kévi ilmi, miten véhdistd haastateltavien tieto yritysten vastuulli-
suudesta on. Tdma on ajankdyton haasteiden ohella toinen suuri este vastuullisten valin-
tojen tekemiselle. On mahdotonta odottaa kulutuskéyttdytymisen muutosta, mikéli kulut-
tajilla ei ole tietoa tarjolla olevista vaihtoehdoista. Kéytdnndllisyys, kiire ja tuttuus ovat
tekijoitd, jotka madrittelevat hyvin pitkélle kulutusvalintoja, mutta jos tietoutta vastuul-
listen valintojen vaikutuksesta tai vastuullisten tuotteiden hinnan muodostumisesta ei ole,
on vaikea odottaa, ettd kuluttajat muuttaisivat toimintatapojaan. Mité aktiivisemmin yri-
tykset tuovat esiin toimintansa vastuullisuutta, sitd vahvemmin kuluttajat pystyvét miel-
tdmidn sen olevan osa yrityksen toimintaa (Schmeltz 2012, 42-43). Tam4i paitsi lisda

yrityksen mahdollisuuksia saada taloudellista hyotya vastuullisuudesta, se my0s edistda

samalla kuluttajan mahdollisuuksia tehdé vastuullisempia valintoja.
5.3 Vastuullisuusvaittamien taustojen arviointi

Tutkimuksessa kasitykset siitd, mihin yritysten jakamat viitteet toimintansa vastuullisuu-
desta perustuvat. Téssa tutkimuksessa néistd kdytetddn termid vastuullisuusviittdmat. Yh-
tend haastattelukysymyksena oli ”Jos yritys viestii olevansa vastuullinen, selvitdtko, mi-
hin véite perustuu?” ja — mielenkiintoista kylld — kaikkien haastateltavien vastaus oli hy-

vin yksimieliesti kielteinen.

En (selvitd, mihin viite perustuu). Luotan siihen, ettd mitd sanotaan, pitda
paikkaansa. (H2)

Jos md nden mainoksen, ettd ’vastuullisesti tuotettu’, niin mé olen kylla var-
masti aika valmis uskomaan sen ilman, ettd ma etsisin siitd mitéén tietoa. (H6)

Luotan. Tai sitten mé osaan itse ajatella, ettd onko se ylipdétdan edes mahdol-
lista se niiden kertoma lupaus. [...] mut sit toisaalta emma niitd kylld 1dhde
suoraan sanottuna mistéén selvitteleméén. (HI)

No, véhin riippuu siitd, kuinka hyvin itselld on aikaa. Harvemmin tulee sy-
vennyttyd ihan kauheasti sithen (mihin véitteet perustuu). (H3)

Luottamus perustuu todennékoisesti sithen, ettd haastateltavat mieltdvit viestien ldhetta-

jén luotettavana. Haastateltavat kertoivat seuraavansa sosiaalisessa mediassa muutamia
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lastenvaatevalmistajia ja todennédkoisesti ndmi yritykset ovat valikoituneet sen perus-
teella, ettd haastateltavat pitdvét niisté tai niistd aikaisempaa kokemusta. Saaduista vas-
tauksista voidaan péételld, ettd seurattuja yrityksid kohtaan koettu luottamus siirtyy kos-
kemaan myos yritysten vastuullisuusviestintdd. Tétd tukee my0Os teoreettisessa viiteke-
hyksessa esitetty tutkimustieto siitd, miten vastaanottajan ensimmadiselld mielikuvalla on
keskeinen vaikutus sithen, minkélaisia tulkintoja viestin laadusta tehddan. Mikéli 1dhde

mielletddn luotettavana, koetaan viesti uskottavampana. (Lee ym. 2017, 415.)

Huomionarvoista tutkimuksessa saaduissa tuloksissa on se, ettd haastateltavat eivét osan-
neet esittdd syitd sithen, miksi véitteiden todenperdisyyttd ei selvitetd. Yritysten sanaan
vain yksinkertaisesti haluttiin luottaa. Néin siitdkin huolimatta, ettd yritysten vastuulli-
suusviestintddn saatettiin yhtd aikaa suhtautua kuitenkin hyvin skeptisesti. Yksittaisista
vastauksista saattoi tulkita, ettd luottamus perustuu yrityksen maineeseen tai siithen, ettad
esimerkiksi kotimaisia yrityksid pidettdisiin ndissd asioissa valveutuneempina ja siten
luotettavampina. Laajemmin tarkasteltuna hyvd maine ei selittinyt haastateltavilta saa-
duissa vastauksissa sitd, miksi yritysten viittdmiin oltiin skeptisyydestd huolimatta val-

miita luottamaan.

Useissa vastauksissa toistui ajatus siitd, ettd vastuullisuusviittdmien todenperdisyyden
selvittiminen on tyoléstd ja vaatii aikaa, jota kiireisen lapsiperhearjen keskelld ei ole.
Haastateltavien mielikuvissa tietyt kriteerit, kuten kotimaisuus tai pienempi bréndi, olivat
riittdvdn vahvoja osoituksia siitd, ettd vastuullisuus on otettu huomioon yrityksissé esi-
merkiksi ulkomaisia vaateketjuja paremmin. Ndméa mielikuvat vahvistivat luottamusta
yrityksen sanaan, jolloin tarvetta védittdimien tarkistamiselle ei ndhty. Tatd tukee myds
Bhattacharyan ja Senin (2004, 15) tutkimus, jonka mukaan kuluttajien suhtautuminen
vastuullisesti toimivia yrityksid kohtaan on ldhtokohtaisesti myonteinen. Asenne on sitd
myodnteisempi, mitd parempi maine yritykselld kuluttajien mielestd on. Vaikka haastatel-
tavat kertoivat yleisesti ottaen seuraavansa vastuullisuuteen liittyvad viestintdd varsin vé-
hén, nousivat tietyt tuotemerkit, kuten Reima, Papu ja Kaiko, selkedsti useammin esiin,
janiiden viestintddn suhtauduttiin myonteisestd maineesta johtuen selkeésti luottavaisem-
min.

Joo, sellainen mielikuva tulee, mikd on itse asiassa aika hauska, koska nyt

myOnnén, ettd en oo kylld hirvedsti surffannut nettisivuilla [...] ettd mulla ei

0o holkdsesti hajuakaan, mitd Reimatec markkinoi tuolla. Mutta ihmettelisin,
olen aika varma, ettd heilld tata vastuullisuutta nékyy sielld, ettd jotenkin se
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mielikuva siitd brindistd on jo rakentunut vuosien saatossa sellaiseksi, ettd
luottaa siihen. (H6)

Kuluttajat siis selkedsti odottavat vastuullista toimintaa heidén silmisséédn luottamusta he-
rattidviltd ja hyvimaineisilta brandeiltd. Luottamus kyseisiin brandeihin on niin vahvaa,
ettd kuluttajat voivat olettaa ja odottaa niiden toimivan vastuullisesti ilman, ettd véitteiden

todenperdisyytté selvitetddn.
5.4 Mainehaitat ja niiden vaikutus

Haastatteluissa pyrittiin selvittdimdan, minkélainen vaikutus negatiivisella julkisuudella
on haastateltavien kulutuskidyttdytymiseen. Esimerkkeind negatiivisesta julkisuudesta
kdytettiin muun muassa ympdriston saastuttamista ja epdinhimillisid tydoloja. Kaikki
haastateltavat vastasivat, ettd timén kaltaisella negatiivisella julkisuudella olisi joko sel-
keitd vaikutuksia jatkossa tai vahintdénkin ne jdisivit mieleen ja saattaisivat taustalla vai-

kuttaa suhtautumiseen yritykseen.

Kylla uskoisin, ettd vaikuttaisi ihan selkeésti, jos osattaisiin sanoa, ettd niin
kdy. Toisaalta en tiedd esimerkiksi H&M, jolla ei ole aina ollut puhtaat jauhot
— en mind siltd paljoa osta, mutta joskus kdyn jotain hakemassa [...] kuulos-
tanko vihén tekopyhiltd, mutta vaikuttaa siten, ettd en kéy aktiivisesti sellai-
sessa kaupassa. (H2)

Varmaan, jos ois joku timmonen lapsitydvoimakeissi, niin ois varmaan aika
vaikea endd sen jdlkeen kuvitella sitd yritystd, et okei, hei nyt te saitte lapset
tehtaasta pois, mut endd ois tosi vaikea kuvitella, et se ois semmonen yritys,
jota haluais tukea, jos ne ois sallinu sellasta. Et kyl m& nédén, et siin on tosi
isot riskit, jos yritys isosti vastuullisuuden saralla mokaa, niin kyl ne voi me-
nettdd sen luottamuksen idksi niin sanotusti. (H4)

Kiinnostava havainto negatiivisessa julkisuudessa oli se, ettd todella moni haastateltavista
mainitsi ostavansa Hennes & Mauritzilta edullisia lasten vaatteita, vaikka olivat tietoisia
yritykseen kohdistuneista epdilyistd tuotantoketjussa esiintyneistd epaeettisisti toimista.
Syy siihen, ettd ketjun tuotteita tistd huolimatta ostettiin, oli edullinen hinta ja hyva saa-
tavuus. Tuotteiden edullisuus sai aikaan sen, ettd yrityksen eettisesti kyseenalainen toi-

minta hyviaksyttiin.

Haastateltavien suhtautuminen mainehaittoja kérsineiden yritysten vastuullisuusviestin-
tdd kohtaan oli myds selvédsti skeptisempdd. Uudet negatiiviset tiedot eivét kuitenkaan

vélttdmaittd endd heikentiisi yrityksen mainetta, koska niiden tapa toimia oli jo haastatel-
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tavien tiedossa. Toisaalta mahdollisuudet parantaa mainetta nihtiin myds hyvin vahéi-
sind. Tuotannon siirtiminen Eurooppaan voitiin ndhdd yhtend keinona, mutta sellaisiin
toimiin massatuotantona vaatteita valmistavat ketjut tuskin pelkédn paremman maineen

toivossa ryhtyisivit.

Bogelin (2019, 129) mukaan kuluttajien aikaisempi késitys yrityksen maineesta vaikuttaa
vahvasti sithen, miten sen saamaan negatiiviseen julkisuuteen suhtaudutaan. Positii-
viseksi mielletty yleinen maine voi johtaa siihen, ettd vastuullisuudesta saadun negatiivi-
sen julkisuuden aiheuttamat haitat jadvét vihéisiksi. Tdma késitys ei saanut vahvistusta
tdssd tutkimuksessa. Sen sijaan yksi haastateltavista kertoi, ettd negatiivinen julkisuus
voisi vaikuttaa erityisen kielteisesti nimenomaan sellaisen yrityksen kohdalla, jonka toi-

mintaan haastateltava on erityisen syvésti luottanut.

Kyl se vois vaikuttaa (negatiivinen julkisuus ostokéyttiytymiseen jatkossa),
kyl se ton Kaikon suhteen vois jopa vaikuttaa. Se on niin iso tekijd siind it-
sessddn. [...] Tulis semmonen olo et ois sumutettu. (H1)

Kaiko on suomalainen lastenvaatevalmistaja, jolla “eettisyys ja sosiaalinen vastuu on
koko toiminnan ydin” (Kaiko). Osoituksena tdstd Kaiko on kehittényt erilaisia tapoja,
miten vastuullisuus voidaan tuoda nikyviksi osaksi Kaikon toimintaa. Kaiko esimerkiksi
lahjoittaa 7 % jokaisen myydyn tuotteen voitosta Nepaliin naisten kouluttamiseen. Moh-
rin ja Webbin (2005, 124) mukaan juuri timén kaltainen sosiaalisten ongelmien johtajuus
on tehokas tapa, jota yritys voi hyddyntdéd syventddkseen kuluttajien ja yrityksen vélista
identifikaatiota. Haastateltavan ja Kaikon vélinen identifikaatio oli selkedsti syvii ja tistad
johtuen mahdollinen negatiivinen julkisuus olisi haastateltavan mielestd voinut vaikuttaa

peruuttamattomasti hidnen suhtautumiseensa Kaikoa kohtaan.

Vaikka kuluttajat saattaisivat suhtautua yrityksen tekemiin rikkomuksiin hyvin kieltei-
sesti niiden tapahtumahetkelld, saattaa negatiivinen vaikutus olla lyhytaikainen, mikéli
yritys pystyy tasapainottamaan syntyneitd haittoja myonteiselld toiminnalla. Kriisin ai-
kaansaamat taloudelliset haitat voidaan saada tasapainoon nopeastikin, mikali yritys pys-
tyy viestiméén sitoutumisestaan vastuulliseen toimintaan ja osoittamaan myonteistd ke-
hitystd. (Brunk & de Boer 2018, 454.) Tdmén kaltaisesta ilmidstd saatiin osoitus yhdelta
haastateltavalta, joka kertoi, ettd oli ollut jirkyttynyt Reiman huonosta sijoituksesta
vuonna 2019 julkaistussa Eettisen kaupan puolesta ry:n lastenvaatevalmistajien vastuul-

lisuuden vertailussa.



62

Kyl mua varmaan niin kun aika paljon vaivais (negatiivinen julkisuus). Et ma
huomasin et esimerkiks tuo Reiman juttu oli mulle jotenkin tosi jarkyttava.
[...] Mulle jii jotenkin tosi jarkytyksend mieleen, miten huono Reima oli.
Kun ma olin jotenki aina ajatellu, ettd Reima on kuitenkin sellanen jotenkin
luotettava ja hyvé ja mua tosi paljon se harmitti. [...] kyl ma sit toisaalta taas
ilahduin my®0skin sitten siitd, et kun luin siit uudesta, ettd he on tosi paljon
parantanu ja sit tuli vdhén luottamusta sithen suuntaan. (H4)

Mainehaittojen negatiiviset vaikutukset kuluttajien mielikuviin ovat kiistattomia, mutta
niissd piilee kuitenkin my0s yrityksille merkittivd mahdollisuus vahvistaa vastuullisen
toimintansa uskottavuutta. Siind, missd pelkdstddn oman toimintansa tdydellisyyttd ja
edistyksellisyyttd korostava viestinti herattda kuluttajissa skeptisyytté ja heikentii uskot-
tavuutta, tarjoaa toiminnan kehitysté korostava viestintdtapa mahdollisuuden osoittaa in-

himillisyytté ja vilpitontd halua kehittyd paremmaksi.

Kylld mun mielestd semmonen eteenpdin katsova ja itseddn kehittdvd néko-
kulma on tosi térked vastuullisuudessa. [...] Kyl mi luotettavampana pidén
sellasta, joka kertoo avoimesti my0skin, ettd timmosid ongelmiakin meilld on
ja ndin me niiti nyt niin kun ratkaistaan. (H4)

Oleellista olisi siis keskittyd tdydellisyyden sijasta myds toimiin, joissa ei olla tiydelli-
sesti onnistuttu. Virheiden osoittaminen luo inhimillisemmén mielikuvan ja tarjoaa seu-
raajalle mahdollisuuden konkreettisesti ndhda, minkélaisia korjausliikkeitd tilanteessa on
otettu ja miten ne ovat toimintaan vaikuttaneet. Hyvien asioiden korostaminen on var-
masti yritysten ndkokulmasta tirked asia, mutta kuluttajat kaipaavat muutakin. Vastuul-
lisuus on niin monimutkainen kokonaisuus, ettd pyrkimys yksinkertaistamiseen, esimer-

kiksi korostamalla vastuullisen puuvillan kiyttod, antaa ldhinné epdilyttdvin mielikuvan.
5.5 Kotimaisuus

Vastuullisuuteen yhdistettiin hyvin vahvasti ympéristdllisen, sosiaalisen ja taloudellisen
vastuun liséksi my0s kotimaisuus. Kotimaisten tuotemerkkien vastuullisuudesta tiedettiin
yleisesti ottaen enemmin, koska haastateltavat seurasivat niitd ulkomaisia tuotemerkkeja
enemmadn. Kotimaisuuden merkitys nékyi erityisesti siind, ettd se vaikutti lisddvén kulut-
tajien mielikuvaa tuotteiden vastuullisuudesta. Haastateltavien vastauksissa toistui ajatus
siitd, ettd suomalaiset yritykset olisivat ylipddtddn enemmain perehtyneité vastuullisuus-
asioihin.
Kotimaisuus lisdd (mielikuvaa vastuullisuudesta) jostain syystd. Ehkd se on

myos sellainen, ettd [...] haluaa kotimaisia suosia niin kuin ylipddtiaén, mutta
kylld se niin kun vastuullisuusndakdkulmastakin on tottakai hyva. (H6)
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Kotimaisuus voitiin ndhdd myds erdénlaisena valintakriteerind, jonka haluttiin tayttyvin

nopeissa ostopaatoksissé, kun aikaa tuotteiden taustojen selvittelyyn ei ole.

Kyl mun tiytyy sanoa, ettd se on semmonen kiireisen didin nopea tsekki. (HS)

Pyrin sithen koko ajan enemmain ja enemmaén, ettd pystyisin ostamaan suo-
malaista ja suomalaisia tuotteita. Ainakin Suomessa suunniteltuja, mahdolli-
sesti Suomessa tehtyjd. (H1)

Kotimaisten briandien vastuullisuusviestintd miellettiin myds luotettavampana ja rehelli-
sempidnd. Vastauksissa esiintyi ajatus siitd, ettd kotimaisten merkkien kohdalla todenna-
koisyys viherpesuun sortumisesta olisi pienempdd. Monille haastateltaville itselleenkin
oli yllattdva havainto, ettd kotimaisuus ja vastuullisuus linkittyvit mielikuvissa niin vah-
vasti toisiinsa. Mitdén erityisempid perusteluita siithen, miksi niin on, eivit haastateltavat

osanneet antaa.

Jotenki mulla on semmonen luotto suomalaisiin yrityksiin, et se mité ne ker-
too on totta. (H1)

Jos mé mietin vastuullisuutta, niin sitten ehkd ma teen sen niin ennemminkin,
ettd mé ostan sit suomalaisilta merkeilti, joita mé niin kun kuvittelen, ettd on
aika rehellisid vastuullisuusviestinnissaén. (HS)

Aikaisemmissa tutkimuksissa on voitu osoittaa, ettd kotimaisuudella on kuluttajille to-
della suuri painoarvo. Sitd ei kuitenkaan voida pitdd osoituksena vastuullisuudesta
(Schoolman 2020, 301-302), vaikka tissdkin tutkimuksessa haastateltavien mielessa ko-
timaisuus ja vastuullisuus ovat selkedsti toisiaan ldhelld. Oleellista olisi sen sijaan tuoda
entistd selkedmmin esille, mitd kotimaisuus on ja mitd se yrityksille merkitsee, jotta ku-

luttajat olisivat tietoisempia siitd, minkilaisia vaikutuksia heiddn ostopdétoksillaén on.
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6 Vastuullisuusviestinnan koettu uskottavuus

6.1 Suhtautuminen yritysten vastuullisuusviestintaan

Haastateltavien vastauksista vélittyi ristiriitainen suhtautuminen vastuullisuusviestintdin.
Kaksi haastateltavista koki kaiken vastuullisuusviestinnin 1&hinna hyvéna asiana, muilla
haastateltavilla suhtautuminen oli selkedsti ristiriitaisempaa ja osalla jopa selvisti skep-
tista.

Siis tdytyy sanoa, ettd mun mielestd, jos ma tillasia nden (vastuullisuuteen

liittyvid viestejd/mainoksia), niin mulle tulee siitd yksistdéin vaan semmonen
hyva fiilis, ettd ai kiva. (H6)

En miné varmaan sit ajattele (vastuullisuuden olevan mainoskikka). Tietysti

se on tarked asia, niin jotenkin tuntuu, ettd minun mielesti se on ihan hyvékin

niistd puhua. En ole kokenut, etti sitd olisi liiaksi. (H2)
Ennakko-oletuksesta poiketen, yritysten motiivit toimia vastuullisesti eivédt ndytelleet
suurta roolia siind, miten milleniaalididit suhtautuivat yritysten viestintdin. Yksi haasta-
teltavista nosti esiin lastenvaatevalmistaja Kaikon tulkiten sen halun toimia vastuullisesti
yrityksen sisélti syntyneeksi. Sisdiset motiivit perustuvat yritysten puhtaaseen haluun toi-
mia vastuullisesti ja niilld on tutkitusti myonteisid vaikutuksia kuluttajien toimintaan (Du

ym. 2010, 9; Green & Peloza 2014, 283; Bhattacharya & Sen 2004, 14).

Ja tuollainen, ettd yritykset alusta alkaen, ettd se niiden tarkoitus on tehda
muutakin kuin tuottaa omistajalleen tuottoa, on arvokasta. (H2)

Kaksi haastateltavaa nosti esiin erityisesti Hennes & Mauritzin, jonka vastuullisuustoimet
ndyttdvdt toisinaan enemmaédn imagon kiillottamiselta kuin todelliselta halulta muuttaa

maailmaa.

Onhan se vihén valheellista vililld, esimerkiksi H&M ja vastaavilla ketjuilla
on tekstiilikerdyksid. Myymaéldédn voi viedi ja sitten on aika ristiriitaista tie-
toa, ettd mihin ne kerdystuotteet paityvit lopulta — tuleeko niistd ennemmin
rasite jonkun maan kierrdtykselle. Vahén harhaanjohtavaa, yritetddn saada se
vaikuttamaan paremmalta kuin mité se kiytdnndssd on. (H3)

Se on jotenkin aivan kasittdmiton, ku niilld (H&M) on se conscious-mallisto
ja sit niil on ti4 *premium collection’, johon kuuluu tda vastuullisuus asia. Se
on vihin huvittavaa, et ne lisdd rahaa tai siis hintaa sille tuotteelle vaan siitad
mielikuvasta - sun on vaan kivempi ostaa se tuote. Sit ku sd katot kaupassa
niitd tageja niistd, niin nehén on ihan tiysin samassa paikassa tehty ja tdysin
samoista aineista ja yhtd paskaa laatua. (H1)
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Edellisen kaltaiset tulkinnat kuvaavat tilannetta, jossa yritysten motiivit toimia vastuulli-
sesti mielletdén ulkoisesti syntyneiksi. Télldin sidosryhmille syntyy mielikuva siitd, ettd
yritykset toimivat vastuullisesti vain saavuttaakseen sen kautta lisdéd tuottoja (Du ym.
2010, 9; Green & Peloza 2014, 283; Bhattacharya & Sen 2004, 14). Tutkimuksessa saadut
tulokset osoittavat, ettd kuluttajat tekevit havaintoja yritysten sisdisista ja ulkoisista mo-
tiiveista. Niiden vaikutus kuluttajien toimintaan on kuitenkin vahédinen. Tdéméa nikyy eri-
tyisesti siind, ettd 1dhes kaikki milleniaalididit kertoivat ostavansa lasten vaatteita Hennes
& Mauritzilta, vaikka yrityksen vastuullisen toiminnan motiivit miellettiin epailyttaviksi.
Hinnan vaikutus kuluttajien valintoihin on niin suuri, ettd omista periaatteista ollaan val-
miita tinkimédén, jos hinta on kohdillaan. Tdmaén ristiriidan tunnistivat ldhes kaikki haas-
tateltavat ja seuraava lainaus kiteyttdd hyvin tutkimuksessa selkedné ilmenneen havain-

non:

Pitéisi olla jokin taho, joka tekisi tdstd vdhdn helpompaa olla vastuullinen ku-
luttaja. (H2)
Vastuullisten kulutusvalintojen tekeminen néhtiin tavoitteena, jota kohti milleniaalididit
olisivat halukkaita menemiin. Hinta on kuitenkin téll4 hetkelld suuressa roolissa, ja yh-
distettyna vdhdiseen tietdmykseen yritysten vastuullisuudesta, on vastuullisten valintojen

tekeminen erittdin haastavaa.
6.2 Viestintikanavat
6.2.1 Yritysten yhteiskuntavastuuraportti

Vastuullisuudesta raportoinnin on arvioitu olevan monestakin eri ndkokulmasta yritysten
kannalta hyodyllistd. Tarkeimpdnd ominaisuutena on nédhty raportoinnin tarjoama mah-
dollisuus keskitetylla tavalla valittad syvillistd tietoa yritysten tekemisté toimista keskei-
sille sidosryhmille. Vastuullisuusraportin avulla sidosryhmét pystyvit tekeméén oman ar-
vion yritysten toiminnan laadusta, ja siitd, mihin yritys pyrkii tulevaisuudessa. (Du & Yu

2020, 255; Weder & Karmasin 2017, 75; Kurittu 2018, 6.)

Huolimatta siité, ettd yritykset itse ndkevit vastuullisuusraportin keskeisend viestinnin
vilineend, haastatellut milleniaalididit eivat niitd halunneet lukea. Haastateltavien vas-
tauksissa toistuivat ndkemykset siitd, ettd vastuullisuusraportteja luettiin 1&hinné toihin
liittyvissd konteksteissa, mutta henkilokohtaisen kiinnostuksen takia — esimerkiksi juuri

kulutuspidétoksiin liittyen — niitéd ei kukaan haastateltavista lukenut.
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Et edelleenkin, vaikka vastuullisuustyoti teen, niin en méa kdytd aikaani sii-
hen, ettd ma lukisin vaikka kaikkien suomalaisten, tai niiden brindien, jota
meilld kdytetdén, niin vastuullisuusraportit. (H4)

En. Téssédkin ois kiva vastata, ettd kylld, mutta en ole kylld lukenut en yhti-
kéén raporttia. Toki nyt sitten taas tyon puolesta eri asia, ettd voi tullakin vas-
taan. (H6)

Kaikille haastateltaville vastuullisuusraportointi oli kuitenkin tuttu késite ja tiedettiin, ettd
yritysten verkkosivuilta tdllainen vastuullisuudesta kertova osio 16ytyy tai on ladattavissa.
Haastateltavat kokivat kuitenkin ongelmallisena sen, ettd raportit ovat yleensi pitkié ja
esittavét tiedot pelkéstddn yrityksen omasta nikdkulmasta, jolloin yritys todennékoisem-
min kertoo niistd asioista, joissa on onnistuttu ja mahdolliset negatiiviset asiat jatetdan

kertomatta.

Raportoinnin helpottamiseksi muodostetut ohjeistot ja niiden hyddyntdminen on voitu
ndhdd yhteiskuntavastuuraporttien uskottavuutta lisddvind tekijand. Ohjeistot ovat kai-
kille organisaatioille samat ja ne lisddvét néin ollen kuluttajien ja muiden sidosryhmien
mahdollisuutta vertailla eri yritysten tietoja keskendén. (Coombs & Holladay 2012, 129—
131.) Tassé tutkimuksessa saadut tulokset eivit kuitenkaan tdydellisesti tukeneet tétd na-
kemysti, silld jotta vastuullisuusraporttien vertailtavuus voitaisiin ndhda uskottavuutta li-
sadvand tekijdnd, se edellyttdisi sitd, ettd kuluttajat ylipadtddn lukisivat yritysten raport-
teja. Mikéli yhteiskuntavastuuraportit ndhddin ldhinnd maineen kiillotuksen vélineend,
eikd niiden lukemiseen haluta kdyttda aikaa, voidaan todeta, ettd raporttien hyodyllisyys

milleniaalidideille viestimisessd on hyvin vidhéinen.
6.2.2 Sosiaalinen media

Haastateltavien joukossa oli selvdd hajontaa siind, miten paljon haastateltavat kertoivat
seuraavansa lastenvaatevalmistajia eri sosiaalisen median kanavissa. Osa vastaajista pys-
tyl nimedmadn yrityksid, joita seuraavat sosiaalisessa mediassa, mutta vaikka yritykset
olivatkin selkedsti vastuullisuuskysymyksissd edistyneitd, eivdt haastateltavat kertoneet

kiinnittineensa huomiota niiden vastuullisuudesta kertovaan viestintaan.

No joo, lastenvaatteiden osalta ei ole niin paljon tullut, mutta muuten kylla.
Kylldhén niilldkin on vaikutusta omiin paatoksiin. (H3)

No kylld, nyt kun sanoit, niin kasvavassa maérdssi (silmiin osuu vastuulli-
suuteen liittyvdd viestintdd). Nimenomaan ehkd Instagram on se kanava,
mistd oon niitd huomannutkin niitd vastuullisuusviesteja. [...] Mut sillain, ettid
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se olis saanut mussa aikaiseksi lisdselvittamisté, niin hyvin vdhén vield. Mut
et olen huomannut, ettd yritykset on niin kun valveutuneempia tdssa ja se vas-
tuullisuus nikyy monessa. (H6)

Yksi haastateltavista, joka kertoi seuraavansa muutamia lastenvaatevalmistajia sosiaali-

sessa mediassa, nosti esiin yritysten viestinndn samankaltaisuuteen liittyvdn ongelman.

Esimerkiks noista suomalaisistakin briandeistd, niin ne jotenkin on tosi saman-

laisia ja sulautuu yhteen, et jotenkin tosi vahén sellasta erottautuvuutta. [...]

Kaikki puhuu siitd vastuullisuudesta ja suomalaisuudesta ja muusta, mut sit

kun ne kaikki tulee silld samalla viestilld, niin on tosi vaikea nyt sit erotella

niité toisistaan. (HS)
Kyseinen haastateltava siis kylld noteerasi vastuullisuuteen liittyvad viestintdd lastenvaa-
tevalmistajilta, mutta ei kyennyt erottamaan niité toisistaan, koska ydinviesti on kaikilla
niin samanlainen. Choin (2020, 1) mukaan yritysten tulisi valita sellaisia vastuullisuus-
toimia, jotka ovat paitsi yrityksen toimintaan liittyvid, myos kilpailijoista erottavia ja ku-
luttajille merkityksellisid. Oleellista ei siis ole, ettd yritykset viestivat niistd yksilollisella

tavalla, vaan itse vastuullisuuskohteita miettiessé yritysten tulisi jo huomioida kilpaili-

joista erottautuvuus.

Hieman yllittden tutkimuksen yhtend tuloksena voidaan néhda, ettd milleniaalididit seu-
raavat sosiaalisen median kanavissa vilitettdvdd vastuullisuusviestintdd melko vihén.
Vastuullisuudesta kiinnostuneet ja valveutuneemmat kuluttajat noteeraavat viestejéd sel-
kedsti enemmén, mutta vastuullisuuden merkityksellisyydestd huolimatta yritysten tapa

viestid el herdttanyt milleniaaliditien kiinnostusta.
6.3 Uskottavuuden ongelmat

Suurin osa haastateltavista koki vastuullisuusviestinndn haastavana juuri siitd syysta, ettd
kuluttajan on vaikea muodostaa késitystd siitd, miké lopulta on vastuullista ja mika ei.
Vastuullisuuteen liittyvissd tekijoissd esiintyy hyvin vahvasti tulkinnallisia haasteita,
jotka koskevat vaikeutta hahmottaa késiteltdvien tekijoiden kokonaiskuvaa. Esimerkiksi
yritysten paljon hyddyntdmé viite luomupuuvillan kdytostd koettiin ongelmallisena.
Luonnonmukaisuus toki vidhentdd lannoitteiden, hyonteismyrkkyjen ja torjunta-aineiden
kayttod, mutta se ei poista puuvillan viljelyyn liittyvad perusongelmaa, joka aiheutuu suu-
resta vesi-intensiteetistd. Kuluttajien on todettu olevan melko tietimittomid puuvillan

tuotantoon liittyvistd haasteista. Niihin liittyy ympéristdongelmien lisdksi my6s mittavia
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sosiaalisia ongelmia, jotka korostuvat, mitd ldhemmas tuotantoketjun alkuldhdettd men-
ndédn (Aronen 2019). Lapsityovoiman kéytto on edelleen yleistd, vaikka erilaisten sertifi-
ointien avulla pyritddn synnyttimain mielikuvaa siitd, ettd luonnonmukaisen puuvillan

ostaminen olisi vastuullinen teko.

Sana ’vastuullinen puuvilla’ niin saa ldhtokohtaisesti mulla vdhédn niin kun
selképiin karvat ylos. [...] Ettd jos jollain se olis pddargumentti, ettd heiddn
tuotteensa on vastuullisia vaan sen takia, ettd he kiyttda vastuullista puuvil-
laa, niin kyl ma vihén miettisin, ettd timako se on se vastuullisuusléhtokohta.
Kyl mé tavallaan ymmarrén sen, ettd se ei tarkoita sité, ettd se on vastuullista.
(H4)

Et en sit ehka ihan tdysin usko niiti téllaisia, kun se on sit kuitenkin aika pieni
osa siitd vastuullisuudesta joku puuvilla [...] et sit just timmoset niin kun et
sd vaan mainostat jotain tietyn materiaalin ekologisuutta, niin sit se on vidhédn
niin kun hélytyskello. (HS)

Puuvillan ohella ongelmana néhtiin myds vaatteiden valmistusmaat ja niihin liittyvét ris-
kit, joiden néhtiin olevan ristiriidassa erityisesti silloin, jos tuotteita on mainostettu vas-

tuullisina valintoina.

No ainakin tietysti missé pdin se tuotanto on tehty. Tietyt alueet ovat sellaisia,
missd kdytetddn lapsitydvoimaa tai ympdristod tuhoavia menetelmid. Se on
kuitenkin aika yleisesti tiedossa, jos ne tuotteet tulevat sellaiselta alueelta,
niin se nyt ainakin herittiisi kysymysmerkkejd. (H3)

Esimerkiks ei tulis ikind mieleenkdin ostaa jostain Kiina-kaupasta vaatteita,
koska mé en tiedd mité niissi on niissd vaatteissa. (H1)

Ongelmallisena ndhtiin my0s se, ettd yritykset pyrkivét korostamaan toimintansa vastuul-
lisuutta, mutta negatiivisia tai kehitystd vaativia toimia ei juurikaan tuoda esiin. Yritykset

siis pyrkivét luomaan liian tdydellistd mielikuvaa, joka haastateltavien ndkdkulmasta he-

rattdd skeptisyytta.

Ehka sen sanominen, ettd ollaan kaikessa vastuullisia, niin se on semmonen
epdilyttivimpi asia, kuin ettd todetaan, ettd ndé asiat me ollaan ratkaistu ndin
ja tdssd on suunta, mihin me ollaan menossa néitten asioiden kanssa. (H4)

Kaikki tykkaa siitd (vastuullisuudesta) kauheasti puhua, mutta just se etti aika
harva sitd kuitenkaan avaa sen enempéd. Mutta toki he tykkéé avata vaan niita
asioita, mitkd on kunnossa. Ehkd just ssmmonen yrityksen suunnitelma... En
mé oleta, ettd kenelldkddn ois ne asiat jo kunnossa ja sit ma niinku ostaisin
vaan semmoselta. (H5)
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Mun mielestd nimenomaan se Kaiko (on onnistunut vastuullisuusviestinnés-
sén). Se on ehka paras niistd, mut tosi monilla se on hirveen péélle liimaattua.

(H1)
Yritysten kasitys uskottavuutta lisdédvistd tekijoistd ei siis selkedsti vastaa kuluttajien ka-
sityksid ja odotuksia. Vastuullisuus on monimutkainen kokonaisuus kaikille osapuolille.
Yritys, joka viittdd tekevénsd pelkdstddin onnistuneita ratkaisuita, aliarvioi kykyd ymmér-
tad vastuullisuuteen liittyvid ongelmia ja heréttda siten 1dhinnd epdilyksid ja negatiivisia

tunteita.
6.4 Vastuullisuusviestinnan dialogi

Huolimatta siitd, ettd haastateltavat eivit kovin aktiivisesti seuranneet lastenvaatevalmis-
tajien toimintaa sosiaalisessa mediassa, néhtiin dialogiin pohjautuva viestintdtyyli selke-
asti positiivisena. Keskeinen havainto oli my0s se, ettd yrityksiltd ei vuorovaikutteisessa
viestinndssdkddn odoteta tdydellisyyttd, vaan rehellisyyttd ja todenmukaisuutta. Oleellista

ei valttdmattd ole se mitd vastataan, vaan miten vastataan.

Yleisesti, ettd jos ajatellaan sellanen tilanne, ettd yritys mainostais vastuulli-
suuttta ja sielld olis joku laittanu kommentin, ettd ’sanotte raportissanne ta-
mén ja itse selvitin asian ja asia onkin néin. Ettd onko teilld tdhén antaa joku
argumentti?’ niin varmasti herattéis sellasta drtymystd. Kun taas sitten myos-
kin toisinkin pdin. [...] Kylld se avoin dialogi ehdottomasti olisin sen puo-
lesta. (H6)

Oon maé lukenu joo (yritysten ja kuluttajien vélistd vuoropuhelua sosiaalisessa
mediassa) [...] on ollu sellasia, ettd niin kun vdhdn valistuneemmat ihmiset
sitten vihédn haastaa ja kysyy védhén tarkempia kysymyksid, ettd miten niitd
asioita on otettu huomioon. [...] jos sieltd tulis tillanen lisdkysymys ja se sais
hyvén vastauksen tai vaikka ettd just niin kun mi sanoin, ettd ei sulla tarvi
kaikki olla kunnossa, mutta sd niytdt mitd si oot tehny ja mitd sé tulevaisuu-
dessa teet, niin jos vaikka jotenkin jérkevésti vastaat ettd "hei, tdd on tosi hyva
huomio ja me ollaan tehty téllasia asioita’, niin mun mielestd se olis tosi ok.
Et just semmonen avoimuus siind. (H5)

Jos tulee toistuvasti jostakin aiheesta kysymyksid. Varsinkin, ettd vastaavatko
he ollenkaan ja jos vastaavat, niin milld tavalla — yrittd8ko sivuuttaa vai tu-
leeko hyvin perusteltu vastaus. [...] Kylla se (viestinndn vuorovaikutteisuus)
lisdd luottamusta. (H3

Tutkimuksissa on osoitettu, ettd yritykset ovat haluttomia kdyméén avointa dialogia si-
dosryhmiensé kanssa, koska se mahdollistaa julkisen kritiikin yrityksen toimia kohtaan
ja siirtdd keskustelun vallan yrityksiltd kuluttajille (mm. Etter 2013, 608). Kaksisuuntai-

sen viestinndn hyddyt ovat kuitenkin selkeitd ja myds tdssd tutkimuksessa saadut tulokset
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vahvistavat ndkemysta siitd, ettd yritykset ja kuluttajat molemmat hyotyvit siitd, mikéli
vastuullisuudesta viestitddn osapuolten vuoropuhelun keinoin. Silloin yritykset pystyvit
mukautumaan kuluttajien tarpeisiin paremmin ja kehittiméén omaa toimintaansa siten,
ettd kuluttajat kokevat mielekkdammaksi tukea yrityksen toimintaa (mm. Cornelissen

2014, 240-241).

Tietoo on helppo saada ja tietoo on helppo jakaa, niin kyl mé sanoisin ihan
kaikki tdllaset asiat, et "hei ostin tdllaisen, ootteko huomannu, ettd niissd Vim-
man lenkkareissa saumat irvistdd’, niin kyl mé tiedén sen vaan sen takia, et
ma oon seurannut sosiaalista mediaa. (HI)

Haastatteluissa saaduista vastauksista voidaan myo0s péétella, ettd vuoropuheluun perus-
tuva tyyli lisdd viestinndn uskottavuutta. Vastaukset tukevat Tenchin ym. (2014, 6) seki
Eberlen ym. (2013, 742) ndkemyksia siitd, ettd kaksisuuntaisen viestinndn avulla yrityk-
set voivat varmistua siité, ettd sidosryhmaét ovat ymmarténeet oikein sen, minkélaisia vas-
tuullisuustoimia yritykset tekevit, mikd vastaavasti toimii viestinndn uskottavuutta lisda-

véand tekijana.

Haastateltavista yksi mainitsi myds, ettd Suomen kokoisessa maassa todennékdisyys yri-
tysten viherpesun tai epéeettisen toiminnan paljastumiseen on suuri. Voidaan siis péétella,
ettd erityisesti pienemmilld markkinoilla vastuullisuusviestinnidn uskottavuus on korke-

ampaa varsinkin silloin, kun yritysten viestintd on vuorovaikutteista.
6.5 Vastuullisuusviestinnan uskottavuutta edistavat tekijat

Keskustelu vastuullisuusviestinnén uskottavuudesta oli varsin aktiivista ja haastateltavilta
16ytyi monia ndkemyksii siitd, miten vastuullisuusviestintd voitaisiin kehittia siten, etti
se kiinnittdisi enemmaén huomiota ja puhuttelisi vastaanottajia enemmaén. Teoreettisessa
viitekehyksessé esitelty Connorsin ym. (2017, 601-602) tutkimustulos faktoihin, konk-
reettisiin tietoihin ja kuluttajien saavuttamiin hyotyihin perustuvasta viestinnésté sai eri-

tyisesti tdssd tutkimuksessa tukea.

Yksi, mikd ithmisiin uppoaa hyvin, on sellaiset tarinat, joissa vaikka yksittdi-
nen tuotteen ompelija tai muu sielld esiteltynd — hdn on nyt tehnyt timén pai-
dan sinulle. Kun se personoidaan, ettd sielld on ihminen taustalla toisessakin
padssi. Sitdhdn osa kayttadkin. Liittda sinne valilld jopa tuotteen mukaankin,
ettd kuka sen on tehnyt. (H3)

Ainakin tuotantoketjun lapindkyvyys. Esim. Finlayson on vienyt sen aika pit-
kille. Padsee ndkeméén, ettd mistd raaka-aineet tulevat ja missi ne on tarkal-
leen valmistettu. (H3)
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Sellainen (konkreettinen osoitus vastuullisuudesta) olisi ldpindkyvdad ja hyo-
dyllistd, mikali sen nékisi suoraan. Joillain yhti6illd on ollut I made your T-
shirt’ [...] jokin tuollainen on hyvi, se on aika konkreettinen. (H2)

Yhtend keinona néhtiin yrityksen vastuullisuustoimien ja arvojen esiintuominen esimer-

kiksi uutiskirjeiden muodossa.

Kehitysnikokulmaa ja semmosta avointa kommunikointia ja asioiden avaa-
mista versus sitten niin kun mainostyylinen, ettd ’ostapa tdsti nyt timéi
ekosertifioitu (vaate)’. (HS)

No toki kun tdllasia uutiskirjeitd lahetetdén esimerkiks, mitkd on vdhéin niin
kun mun inhokkeja, mut silti siis siind tuotais muutamalla lauseella esiin sel-
lasta arvopohjaa ja yrityksen arvoja ja visioita, niin sehin olis sellasta niin
kun tehokasta. (H6)

Jos se (vastuullisuus) tuotais jotenkin l&hemmais ihmisti, ettd se ei oo vaan
joku pdf, mika sun pitdé ladata, joka on aika semmost kuivakkaa tekstid, et
jos sé sit vaikka avaisit Instagram-postauksissa tai sitten jossain e-mailissa
niin kun ajatuksias vdhén raflaavammin. (HS5)

Myos kuluttajia osallistavat keinot vastuullisuudesta viestimiseen voisivat haastateltavien
mielesté olla tehokkaita. Viestintd, jonka avulla pystyttéisiin konkreettisella tavalla osoit-
tamaan, minkélainen vaikutus vastuullisesti tuotettujen vaatteiden ostamisella on seki ku-
luttajalle itselleen ettd esimerkiksi ympérdiville yhteiskunnalle, nousi haastateltavien

vastauksissa esiin.

Ehka just jotenkin vdhdn enemmaén avata sitd et se ei olis vaan se viesti et 'me
olemme vastuullisia ja olemme suomalainen’, vaan jotenkin ehka sit niin kun
et mikd sun vaikutus on jos sd niin kun nyt teet timmdsen ratkaisun. Vahian
niin kun empowering the buyer’- jotenkin se olis kiva. [...] et niin kun télld
pienelld mekon hankinnalla on nyt iso vaikutus. [...] vdhadn niin kun enem-
min laskeutuis sieltd semmosista korusanoista sithen, et mika sille yksildlle
vois olla se merkitys. (HS)

Erilaiset kampanjat, ettd voi tavallaan itse laittaa kiidet sinne saveen ja kokea,
ettd itse teki jonkun hyvén jutun. [...] ja sitten muutenkin sellaset erilaiset
tempaukset. [...] jos olis Reimatec vaikka jdrjestdis tillasia jotenkin, jossa
sitten samalla he vois tuoda sitten heidén téllasia vastuullisuusarvoja esiin,
niin ne olis musta tosi tehokkaita. (H6)

Haastateltavien tavoissa seurata lastenvaatevalmistajia sosiaalisessa mediassa oli merkit-
tavid vaihtelua ja osa kertoi vélttelevinsa sosiaalisen median kayttod 1dhes kokonaan tai
ainakaan lastenvaatevalmistajat eivét kuuluneet seurattaviin yrityksiin. Erityisesti ndiden
henkildiden vastauksissa korostui yritysten verkkosivuilla tapahtuvan viestinnén térkeys.

Haastateltavat kokivat, ettd kuluttajan ndkdkulmasta paras vaihtoehto olisi, jos yritykset
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jakaisivat tietoa vastuullisuudestaan verkkokaupassa jokaisen tuotteen kohdalla erikseen.
Tietojen etsiminen miellettiin tyoladksi. Yritysten tulisi siksi kehittdd keinoja, joilla tieto

olisi helpommin ja kayttdjaystivillisemmin saatavilla.

Mun tietysti tavallaan toiveissa ja ajatuksissa olis, ettd ne yritykset jollain ta-
valla siind kun ma vaikka oon katsomassa tuotteita, etté jollain tavalla nikyis
niitd asioita. [...] Kyl mé niin kun kehittiisin sitd verkkokauppaa ja sielld ole-
vaa viestintdd. [...] Mun mielestd on hienoa, kun jollain on ollu enemménkin
vastuullisuustietoa nimenomaan sielld kaupan puolella, eiké valttdmatti niin,
ettd se on sielld kaupassa jossain omana palkkinaan, ettd vastuullisuus, vaan
et se jotenkin voitais kytked siithen asiakkaan ostotapahtumaan. [...] ettd si
voit tehdé vaikka valintoja vastuullisuuteen liittyen. (H4)

”Kylld ainakin yksittdisen merkin verkkokaupan yhteydessa olisi selkeésti -
ja tuotteiden kohdallakin — kun on tuotetiedot mistd materiaaleista ja miten
tehty, niin kaikissa niissd. Tavallaan se, ettd tulee samalla esiin, kun yrittia
tehdd ostopaitosté eikd tarvitse erikseen kaivaa.” (H3)

My®s eri kansalaisjdrjestojen ja muiden kolmansien osapuolten merkitys vastuullisuus-

viestinndn uskottavuutta lisddvina tekijoini sai tutkimuksessa osittain tukea.

Se véhin riippuu, kuka se yhteistydkumppani on. Mut jotenki toivois, ettd
semmoset jarjestot ei 14htis yrityksen kans tekeen ilman, et ne ois ottanu asi-
asta selvéd. [...] kyl muhun tollanen helposti vois vaikuttaa positiivisella ta-
valla. Et sit mulle tulee se, et ehké joku on selvittiny. (HS)

Kylld se mielesténi lisdd (luotettavuutta). Useammilla isoilla ketjuilla voi lah-
joittaa ostoksia tehdessd. [...] Tietysti yhteistyon laatu tai tapa, mill4 sitd teh-
dadn, on kiinnostava. Jos on jotain muutakin rahan lahjoittamisen liséksi, niin
tietysti sithen on kiytetty enemmin ajatusta, miten se hyodyttdd molempia
osapuolia. (H3)

Toisaalta my0s haastatteluista saatiin my0ds skeptisempid vastauksia koskien yritysten ja

kansalaisjdrjestdjen yhteistyota.

No sanotaanko néin, ettd siis automaattisesti ei (jirjestdjen ja yritysten yhteis-
ty0) lisdd (luotettavuutta) silleen, ettd tulis sellanen olo, et nyt tdd on luotetta-
vampi. [...] et sit ku tehddédn yhteistyohankkeita, joihin liittyy rahoitusta, jota
hekin kipedsti tarvii, niin tavallaan aina on hyvi ainaki ymmarti4, ettd mitd
ne taustat sielld on. (H4)

Noissa olen ollut vihdn skeptisempi. Onkohan aina niin, ettd vaikkapa Amu-
rin tiikerit ne saa. Nyt on paljon esimerkiksi: ’ostat titd niin menee Unicefille
ja Ukrainan lapsille’. Sitd toivoo, ettd se pitdd paikkaansa. [...] Se, ettd kas-
salla on ’kun ostat nyt, niin tdsti menee 1 % Amurin tiikereille’, en tunne
siind valttamattd, ettd ostanpa nyt lisdpaidan, ettd saa tiikerit lisdd rahaa. Olen
skeptisempi sellaisissa. Yhteistyon pitdd olla paremmin tuotu esiin. (H2)
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Amurin tiikereitd koskevassa esimerkissd nousee esiin jarjestdjen kanssa yhteistyossd
tehtédvien kampanjoiden ongelmallisuus. Yleisesti ottaen on voitu osoittaa, ettd kolman-
sien osapuolten kanssa tehty yhteistyd on vastuullisuusviestinndn uskottavuutta lisddava
tekijd. Kuluttajat tulkitsevat, ettd jarjestdjen kanssa tehty yhteistyd hyodyttdd ympardivaa
yhteisod ja yhteiskuntaa, jolloin yritysten saamaa taloudellista hyotya ei ndhda pelkéstidén
negatiivisena asiana. Talloin oleellista olisi kuitenkin se, ettd yhteistyokohteen valinnassa
on ajateltu sen yhteensopivuutta yrityksen ydinliiketoiminnan kanssa. Mikali jarjestosta
jaa irrallinen vaikutelma, voi kuluttajille ja muille sidosryhmille herkédsti syntyd mieli-
kuva vilpillisistd motiiveista tai maineen kiillotuksesta, jotka heikentivit viestinnin us-

kottavuutta. (Venger & Pomierleanu 2018, 684-685; Berens & Pompa 2014, 389-390.)

Haastateltavista kaksi nostivat esiin Eettisen kaupan puolesta ry:n tekemit vertailevat tut-

kimukset, joiden ndhtiin erityisen hyvin lisdévin vastuullisuustiedon uskottavuutta.

Kun tietdd sen Suomessa, etté tdilld on kylld semmonen instanssi, miké seu-
raa nditd, niin ehka siitd tulee my0s luottoa minulle. (H1)

Tammoset on kiinnostavia, kun niitd julkaistaan timmosid vertailevia tutki-
muksia, joissa on joku ulkopuoleinen vertaillu esimerkiks vaateyrityksid Suo-
messa. Niin timmoset mé luen tosi tarkkaan ja mietin mielesséni just et mité
tdd tarkottaa. [...] Tavallaan se, et joku toinen on arvioinut, ettd mik sen teon
merkityksellisyys on ja sit tavallaan arvioinu, ettd miten nditten erityyppisten
yritysten vastuullisuustekojen merkityksellisyys on, niin se antaa paljon luo-
tettavamman kuvan. (H4)

Tadmai tukee aikaisemmissa tutkimuksissa saatua tietoa, jonka mukaan vertailukelpoinen
tieto lisdd viestinnén uskottavuutta (Coombs & Holladay 2012, 129-131). Téll tiedolla
on perusteltu yhteiskuntavastuuraportoinnin hyddyllisyyttd, mutta yhté lailla, tai kenties
vield paremmin, vertailukelpoinen tieto lisdd viestinnin uskottavuutta silloin, kun se on
kolmannen osapuolen tuottamaa. Tétd tukee myds Mohrin ja Webbin (2005, 143) tutki-
muksessa saatu tieto, jonka mukaan kuluttajat kokevat erityisesti kolmansien osapuolten

tuottamat kuluttajaoppaat ja listaukset luotettavina tiedon ldhteina.
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7 Johtopaatokset

7.1 Teoreettiset johtopaatokset

Vastuullisuutta ja vastuullisuusviestintdd on tutkittu erityisesti 2000-luvulla paljon ja mo-
nipuolisesti. Iso osa tutkimuksesta keskittyy arvioimaan yritysten toiminnan vaikutuksia
kuluttajien ostokéyttaytymiseen. Téssédkin tutkimuksissa kuluttajien kéyttdytyminen on
kiinnostuksen kohteena, mutta tavoitteena on ollut selvittdd minkélainen merkitys vas-
tuullisuudella milleniaalidideille on, miten vahvasti he luottavat yritysten vastuullisuus-
viestintddn ja -véittdmiin, miten vastuullisuusviestinnén uskottavuutta voitaisiin parantaa
ja milla tavalla yritykset voisivat varmistua siitd, ettd heiddn viestinsi tavoittaisivat ku-

luttajat entistd paremmin.

Tutkimuksessa saatiin vahvistus aikaisemmalle tutkimustiedolle, jonka mukaan kulutta-
jien kiinnostus yritysten vastuullisuutta kohtaan on kasvanut, mutta yhtd aikaa tietoisuus
yritysten toimista on hyvin vdhdistd (Berens & Pompa 2014, 385; Bhattacharya & Sen
2004, 9—10; Coombs & Holladay 2012, 111). Aiemmissa tutkimuksissa on kuitenkin hy-
vin vdhin otettu kantaa siithen miksi tietoisuus ei ole kuluttajien kiinnostuksesta huoli-
matta noussut. Téssd tutkimuksessa haluttiin teoreettisessa viitekehyksessa esitettyyn tie-
toon peilaten selvittdd vihiisen tietoisuuden taustalla olevia syitd. Keskeiset tekijét olivat
milleniaaliditien ajanpuute sekd ennen kaikkea se, ettd tieto ei tavoittanut heitd. Vastuul-
lisuudesta kertovia viestejd havaittiin, mutta nithin ei kiinnitetty huomiota tai ei koettu,
ettd ne olisivat milleniaaliditejd puhuttelevia. Voidaan siis tulkita, ettd kun kohderyhmien
janiiden tarpeiden tunnistamisessa ei olla tdydellisesti onnistuttu, ei mydskaan kuluttajien
tietoisuuden lisddminen toteudu. Tutkimus néin ollen vahvistaa Tenchin ym. (2017, 7) ja
Leen ym, (2019, 425) ndkemyksii siitd, ettd onnistunut vastuullisuusviestintd on kohde-

ryhmié puhuttelevaa ja 1dht6isin sidosryhmien tarpeista.

Tutkimuksessa haastatellut milleniaalididit kokivat vastuullisuuden merkityksellisyyden
lisddntyneen viime vuosien aikana. Vastuullisuus oli aihe, joka haluttiin huomioida kulu-
tusvalintoja tehtdessd. Halusta huolimatta todelliset mahdollisuudet tehdd vastuullisia va-
lintoja ndhtiin vihdisend. Teoreettisessa viitekehyksessi esitetty aitkomusten ja todellisten
toimien vélinen kuilu (mm. Bray ym. 2011, 604) tunnistettiin my0s tdssé tutkimuksessa

ja taustalla vaikuttavat syyt tukevat olemassa olevaa tutkimustietoa. Haastatteluiden



75

kautta saadut tulokset korostavat kuitenkin erityisesti jaetun tiedon merkitystd. Ty0ssa-
kéyville milleniaalidideille hinta ja kdytdnnollisyys nihtiin selkeéné vastuullisten valin-
tojen esteend, mutta taustalla vihintdén yhtd vahvana nékyi tiedon puutteen vaikutus. Ku-
lutuskdyttaytymisen muutos on mahdoton, mikéli kuluttajilla ei ole konkreettista tietoa

vaihtoehdoista tai vastuullisten kulutusvalintojen vaikutuksista.

Milleniaaliditien luottamus yritysten vastuullisuusvéittdmiin on korkeaa. Aikaisempaa
tutkimusta kuluttajien luottamuksesta yritysten vastuullisuusviittdmia kohtaan ei juuri-
kaan 16ydy, joten télld tutkimuksella saatiin aiheeseen uutta tietoa. Vastuullisuusviittdmia
kohtaan koettua luottamusta voidaan tarkastella yrityksid kohtaan koetun luottamuksen-
kautta. Lee ym. (2017, 415) ovat esittdneet, ettd vastaanottajan luottamus viestin 1dhetta-
vain yritykseen vahvistaa viestin uskottavuutta. Tdma nikemys sai my0s tassé tutkimuk-
sessa tukea ja voi osaltaan selittdd sen, miksi erityisesti hyvdmaineisten yritysten vastuul-
lisuusvéittdmiin oltiin valmiita varauksetta luottamaan. Toinen luottamusta lisddva tekiji
oli kotimaisuus, joka tuo tdysin uuden ulottuvuuden paitsi vastuullisuusvéittdmien luotet-
tavuuteen myds vastuullisuusviestinnin uskottavuuteen. Milleniaalididit mieltdvét vas-
tuullisuuden ja kotimaisuuden olevan vahvasti toisiinsa liitoksissa, vaikka tiedetién, ettd
kotimaisuus ei ole tae vastuullisesta valmistustavasta (Schoolman 2020, 301-302). Mil-
leniaaliditien mielikuvissa kotimaiset yritykset ovat rehellisempié ja luotettavampia, joten

niiden sanaan haluttiin luottaa.

Tutkimuksen vastuullisuusviestintdd koskeva teoreettinen viitekehys rakentui Tenchin
ym. (2014, 8) hahmotteleman vastuullisuusviestinnén mallin ympérille. Mallissa vastuul-
lisuusviestintd esitetddn yritysten ja sidosryhmien vélisend kaksisuuntaisena vuoropuhe-
luna, jossa sidosryhmien tarpeiden mukaan suunniteltu yritysten yhteiskuntavastuusta
kertova sisdlto viestitddn sidosryhmille sopivia kanavia hyddyntden. Keskeinen Tenchin
ym. (2014, 5) havainto koskee vastuullisuusviestinndn menetettya tietoa, joka syntyy ti-
lanteessa, jossa yritykset eivit riittavasti viesti tekemistién toimista tai viestimisessd hyo-
dynnetdén sidosryhmien nékokulmasta vaédranlaisia kanavia. Tassé tutkimuksessa saadut
tulokset tukevat titd ndkemystd hyvin vahvasti: milleniaalididit kokivat, ettd tietoa on
yleisesti ottaen vaikeasti saatavilla ja tieto on keskittynyt yritysten vastuullisuusraporttei-
hin, joiden lukemiseen milleniaalididit eivét olleet halukkaita kuluttamaan véhdistd ai-

kaansa.
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Teoreettisessa viitekehyksessd nostettiin esiin vastuullisuusviestintdin liittyvid haasteita,
joista osa voitiin todentaa my0s tdssd tutkimuksessa. Aikaisemmissa tutkimuksissa on
havaittu, ettd erityisesti yritysten itse tuottama vastuullisuusviestintd tulkitaan herkésti
liiallisena mainostamisena, joka heréttdd kuluttajien keskuudessa skeptisyyttd (Du ym.
2010, 9; Coombs & Holladay 2012, 111). Ratkaisuna tdhén on nihty keskittyminen hilli-
tympédn viestintityyliin, konkretiaan, faktoihin sekd sidosryhmien saamaan hy&tyyn
(Connors ym. 2017, 601-602; Coombs & Holladay 2012, 111-113). Tédssa tutkimuksessa
havaittiin, ettd milleniaalididit toivovat viestintda, joka konkreettisella tavalla osoittaa ku-
luttajien valintojen vaikutuksen joko kuluttajalle itselleen tai ympéroiville yhteiskun-
nalle. Sen lisdksi faktoihin ja konkreettisiin tietoihin pohjautuva viestintd nihtiin paitsi
kuluttajien tietoutta mutta myos vastuullisuusviestinnin uskottavuutta lisdévina tekijéna.
Sen sijaan yritysten itse tuottama vastuullisuusviestinté ei herdttanyt tutkimukseen osal-
listuneissa milleniaalidideissa liiallisen mainostamisen mielikuvaa, vaan kaikki vastuul-

lisuutta koskeva viestintd ndhtiin melko yksimielisesti hyvind asiana.

Tassd tutkimuksessa tirkeimpind tuloksena voidaan siis ndhda se, ettd milleniaalididit
haluaisivat saada paljon enemman tietoa yritysten vastuullisuudesta. Oleellista ei ole se,
miten hyvin yritykset ovat onnistuneet tai miten edistyksellisid askeleita vastuullisuuden
saralla on otettu. Térkeintd olisi se, ettd yritykset viestisivdt enemmén ja ennen kaikkea
siten, ettd erilaisia medioita hyddyntévit kuluttajat tulisivat huomioiduksi. Témén voi-
daan n@hdi tukevan Kimin ja Fergusonin (2018, 561-562) tutkimusta, jonka mukaan vas-
tuullisuusviestinndn kuudesta ulottuvuudesta informatiivisuus on tirkein. Tésséd tutki-
muksessa haastateltujen milleniaaliditien mukaan informatiivisuuden ohella olisi tirkeda,
ettd vastuullisuudesta viestittdisiin realistisesti ja tuotaisiin avoimesti esiin my0s matkan
varrella tulleita epdonnistumisia. Yrityksiltd ei odoteta tdydellisyyttd, vaan inhimilli-

syyttd. Se on my0s avain vastuullisuusviestinnin uskottavuuden parantamiseen.

Téma tutkimus pyrki nimenomaan lisddméaén ymmaérrysté siitd, millaisia reaktioita yritys-
ten vastuullisuusvdittamét heréttévit kuluttajissa ja missd médrin niihin luotetaan. Tdmén
lisdksi tutkimus tavoitteli parempaa ymmarrysta siitd, mitka tekijéat vaikuttavat vastuulli-
suusviestinndn uskottavuuteen ja miten kuluttajien tietoisuutta voitaisiin saada liséttya.
Naissd tehtdvissd onnistuttiin ja voidaankin ndhda, ettd tilld tutkimuksella on sekd uu-

tuusarvoa etta tieteellinen kontribuutio.
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7.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Tutkimuksen tirkeimpéné liikkeenjohdollisena johtopéddtoksend voidaan todeta, ettd yri-
tysten tulisi viestid vastuullisuudestaan huomattavasti enemman. Vastuullisuusviestintda
koskevissa tutkimuksissa on todettu, ettd kuluttajien tietoisuus yritysten vastuullisuustoi-
mista on vihdistd siitdkin huolimatta, ettd kuluttajien kiinnostus vastuullisuutta kohtaan
on viime vuosien aikana kasvanut (Crane 2005, 220; Bhattacharya & Sen 2004, 9-10;
23). Tassé tutkimuksessa voitiin vahvistaa, ettd tima 1lmid ndkyy my0s lastenvaatteita
ostavien milleniaaliditien keskuudessa. Tutkimuksessa voitiin 16ytdd mahdollisia syitd
sithen, miksi tilanne on kuvatun kaltainen. Milleniaalididit kokivat, ettd hektisestd ela-
mintilanteesta johtuen aikaa yritysten vastuullisuudesta kertovan tiedon etsintéén ei ole
ja toisaalta lastenvaatehankintoja ohjailee useimmiten hinta, laatu ja kiytannollisyys. Sa-
maan aikaan kuitenkin milleniaalididit kokivat, ettd vastuullisuuden merkitys on heidan

ajatuksissaan kasvanut ja téssa piilee yrityksilld merkittdvid mahdollisuuksia.

Ginderin ja Buyn (2022, 7) tutkimuksessa on havaittu, ettd kuluttajat toivovat ensisijai-
sesti sellaista tietoa, joka auttaa heitd tekemiin vastuullisempia kulutuspaitoksid. Vies-
tinnén tulisi olla paitsi ldpindkyvid, my0s tuoda esiin tietoja, joita kuluttajien on mahdol-
lista vahvistaa ja todentaa. Erityisesti pienilld brindeilld tuotantoketjun lapindkyvyys on
helpommin todennettavissa. Tdma voisi olla yksi konkreettinen keino osoittaa, miten vas-
tuullisuus on varmistettu eri tuotantoketjun vaiheissa, miten vastuullisuus nikyy tuottei-
den hinnoissa ja minkilainen vaikutus tuotteen ostolla on esimerkiksi ympériston kuor-
mituksen tai tydllistdvien vaikutusten nikokulmasta. Mitd konkreettisemmin vastuulli-
suutta voidaan tuoda esille, sitd helpompaa kuluttajien on varmistua kulutuspéitosten vai-

kutuksista.

Kotimaisuus nousi tdssi tutkimuksessa merkittdvaan rooliin, vaikka sitd ei tutkimusten
valossa voida ndhdi osoituksena vastuullisuudesta. Milleniaaliditien mielikuvissa koti-
maisuus ja vastuullisuus olivat kuitenkin toisiinsa sidottuja, ja timi on erityisesti suoma-
laisille lastenvaatevalmistajille tdrked mahdollisuus. Kotimaisuutta korostamalla voidaan
varmistua positiivisten mielikuvien syntymisestd, mutta yksindén se ei riitd erottautumaan
kuluttajien péivittdin kohtaamasta mainonnan ja viestinndn tulvasta. Milleniaalit ovat

taitavia hallitsemaan mediasta tulvivaa tietoa ja valikoivat tarkkaan sen, mitka viestit tu-
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levat noteeratuiksi (Bardhi ym. 2010, 329). Niin ollen viesteissd tulisi hyddyntdd koti-
maisuuden lisdksi muita uskottavuutta lisddvid ominaisuuksia ja varmistaa, ettd ne ovat

kohderyhmén tarpeiden pohjalta muodostettuja.

Vastuullisuusviestinndn ongelmana voidaan ndhda yritysten tapa avata toimiaan raport-
tien muodossa. Yritykset keskittyvit tuottamaan kattavia yhteiskuntavastuuraportteja,
joita teetetdén sidosryhmien tarpeeseen, mutta joista suurimman hyodyn saavat kuitenkin
lahinna sijoittajat. Milleniaaliditien ndkokulmasta vastuullisuusraportit ovat pitkii ja puu-
duttavia, eikd niitd olla kiinnostuneita lukemaan. Vastuullisuudesta kertovan tiedon tulisi
olla kohderyhmén tarpeiden mukaan suunniteltua, jotta yritys voisi siitd mahdollisimman
hyvin hyotya. Néin ollen yritysten tulisi ottaa entistd paremmin selvdd minkélaisia odo-
tuksia kuluttajilla on ja minkélaisia viestintdkanavia kdyttdmalla viestit parhaiten tavoit-
taisivat kuluttajat. (Lee ym. 2019, 425.) Tassd tutkimuksessa vastuullisuusraportti sai
viestintdkanavista selkeésti negatiivisimman vastaanoton ja sen sijaan esimerkiksi uutis-
kirjeet tai sosiaalisen median julkaisut nédhtiin huomattavasti tehokkaampina vaihtoeh-

toina.

Toinen keskeinen tutkimuksesta saatu havainto koskee my0s viestinndn médrii. Sen li-
sdksi, ettd yritysten tulisi hyddyntdd viestinndssdin eri kanavia, tulisi viestinndssa kiin-
nittdd huomiota myds siithen, ettd se olisi mahdollisimman monipuolista. Kim ja Ferguson
(2018, 561-563) ovat médritelleet kuluttajien odotusten pohjalta vastuullisuusviestinnélle
kuusi ulottuvuutta, jotka ovat informatiivisuus, kolmansien osapuolien kannatus, henki-
l6kohtainen merkitys, itseddn mainostava viestinndn sdvy, yhtendisyys sekd ldpindky-
vyys. Tésti tutkimuksesta saaduissa tuloksissa voitiin ndhdé kaikki ndmai edelld mainitut
ulottuvuudet, mutta niiden liséksi kuluttajat odottavat myos viestinnén realistisuutta. Ku-
luttajat eivit ole kiinnostuneita kuulemaan pelkéstddn yrityksen suurista onnistumisista
ja saavutuksista, vaan painoarvoa tulisi antaa erityisesti toiminnan suunnitelmallisuudelle
ja kehitykselle. Yrityksilté ei odoteta tdydellisyyttd, vaan pdinvastoin, se ndhddin skepti-
syyttd herdttdvand ominaisuutena. Tamé tukee Connorsin ym. (2017, 614) tutkimustulok-
sia, joissa faktoihin perustuvan, yksityiskohtaisen ja todenmukaisen viestinnidn on néahty

vihentivan kuluttajien kokemaa skeptisyytta.

Tassd tutkimuksessa havaittiin myds se, miten milleniaalididit odottavat, ettd yritykset
olisivat rehellisid epdonnistumisten edessé ja toisivat esiin keinoja, joiden avulla virheista

pyritddn oppimaan. Tdma tutkimustulos vahvistaa Bogelin (2019, 129-130) nikemyksia,
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joiden mukaan myds negatiivisen maineen omaavien yritysten olisi tdrked viestid vastuul-
lisuudestaan, koska vain silld tavalla menetetty luottamus voidaan saada takaisin. Vas-
tuullisuus on monimutkainen kokonaisuus sekd kuluttajien ettd yritysten ndkokulmasta,
eikd kukaan voi odottaa taydellisyyttd, koska sellainen ei ole realismia. Sen sijaan virhei-
den teko on inhimillisti ja niiden edessd my0s yritysten on mahdollista kehittyé ja oppia
paremmaksi. Tdman kaltaista toimintaa vastuullisuuden saralla odotetaan ja sen voidaan

tissd tutkimuksessa vahvistaa lisddvin yritysten vastuullisuusviestinndn uskottavuutta.

Tutkimuksissa on osoitettu, ettd yritykset ovat haluttomia kdyméén avointa dialogia si-
dosryhmiensi kanssa, koska se mahdollistaa julkisen kritiikin yrityksen toimia kohtaan
ja siirtdd keskustelun vallan yrityksiltd kuluttajille (Etter 2013, 608; Venger & Pomirleanu
2018, 676; Kollat & Farache 2017, 511). Kaksisuuntaisen viestinndn hyodyt ovat kuiten-
kin selkeitd ja my0s tdssd tutkimuksessa saadut tulokset vahvistavat ndkemysta siitd, ettd
yritykset ja kuluttajat molemmat hyotyvat siitd, mikali vastuullisuudesta viestitddn osa-
puolten vuoropuhelun keinoin. Silloin yritykset pystyviat mukautumaan kuluttajien tar-
peisiin paremmin ja kehittimaian omaa toimintaansa siten, etti kuluttajat kokevat mielek-
kddmmaiksi tukea yrityksen toimintaa. (Cornelissen 2014, 240-241; Eberle ym. 2013,
738; Morsing & Schultz 2006, 325.)

7.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tavoite oli syventdd ymmarrystd lastenvaatteiden vastuullisuusviestinnin
uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd haastattelemalla lastenvaatehankintoja tekevia
milleniaaliditejd. Haastattelut tayttivit odotukset, keskustelu oli avointa, ymmaérrys ku-

luttajien kokemuksista syventyi ja useita kehitysehdotuksia nousi esille.

Tutkimuksen keskeisin rajoite liittyy kuitenkin pieneen otokseen, joka mahdollistaa joh-
topditosten tekemistd ainoastaan 30—40-vuotiaiden tyossdkdyvien ditien suhtautumisesta
vastuullisuutta ja vastuullisuusviestintdd kohtaan. Kyseinen ikdryhma on kuitenkin Suo-
men syntyvyystilastojen valossa keskeinen, silld synnyttdjien keski-ikdd tarkasteltaessa
pienten lasten &itejd on eniten téssd ikdryhmissd. Lastenvaatevalmistajien vastuullisuus-

viestinnin kohderyhméén kuuluvia henkilditd on tdssd ikdryhméssi selkedsti eniten.

Aihepiirin laajuudesta johtuen mahdollisuuksia jatkotutkimukseen on paljon. Oleellisinta
olisi selvittdd, miksi vastuullisuusviestintd tavoittaa kuluttajia niin huonosti, vaikka yri-

tykset panostavat sithen ja kuluttajat ovat periaatteessa halukkaita ottamaan sité vastaan.
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Milleniaalit ovat natiiveja digitaalisten alustojen kéyttdjié, joten teknologia ei ole syy sii-
hen, ettd viestit eivét tavoita kuluttajia. Tdmén tutkimuksen perusteella voidaan arvioida,
ettd ongelma selittyy osittain silld, ettd viestinté ei puhuttele milleniaaliditejd, eikd se ndin
ollen ole kohderyhmin tarpeiden mukaan suunniteltua. Tama ei kuitenkaan kokonaan se-
litd sitd, miksi viestit jadvat noteeraamatta. Vastuullisuuden merkitys on tunnustettu seké
kuluttajien ettd tuottajien puolella, mutta eri syistd informaatio ei joko kohtaa kuluttajien
odotuksia tai kuluttajilla ei ole kykyé tai mahdollisuuksia kayttaa sitd hyvaksi. Jatkotut-
kimuksen avulla voitaisiin saada syvillisempi kasitys siitd, johtuuko vastuullisuustiedon
véhdinen méérd vastaanottajien haluttomuudesta lukea aiheeseen liittyvid viestejd vai ei-
vitko yritykset tdysin ymmarré, minkélaisista kuluttajista vastuullisuusviestinnian kohde-

ryhmit muodostuvat.

Yritysten vastuullisuusviestintdd ei valttdiméttd myoskédédn koeta riittdvén kiinnostavana,
ettd keskivertokuluttaja alkaisi aihetta koskevia viestejd erikseen lukemaan. Ongelmana
milleniaalidideilld on luonnollisesti ajallisten resurssien rajallisuus, mistd johtuen vas-
tuullisuusviestit sivuutetaan joko siksi, etti koetaan niihin perehtymisen vievén liikaa ai-
kaa tai niitd ei pidetd riittdvdn kiinnostavina, ettd niihin haluaisi kdyttdd rajallista ai-
kaansa. Jotta vastuullisten valintojen tekeminen olisi tulevaisuudessa helpompaa, olisi
tarkeda tutkia lisaa sitd, minkélaisilla keinoilla vastuullisuusviestintda voitaisiin tuoda 14-
hemmaéksi thmistd. Télld tavalla vastuullisten toimien kautta saatavia hyotyjd voitaisiin
tehokkaimmin kaikkien osapuolten, eli yritysten, kuluttajien ja yhteiskunnan ndkokul-

masta lisata.
7.4 Yhteenveto

Tassd tutkimuksessa haluttiin neljin eri tutkimuskysymyksen kautta selvittdd, minkalai-
nen merkitys vastuullisuudella milleniaalidideille on, kuinka vahvasti he luottavat yritys-
ten vastuullisuusvdittdmiin, sekd 16ytdd keinoja, joiden avulla vastuullisuusviestinnén us-
kottavuutta ja saavutettavuutta voitaisiin parantaa. Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin
kattavat vastaukset ja ne muodostivat teoreettisen viitekehyksen kanssa yhtenevén koko-
naisuuden. Vastuullisuuden merkitysti ja milleniaaliditien luottamusta arvioimalla voitiin
perusteellisesti selvittdd, mistd vastuullisuusviestinnén uskottavuus muodostuu ja miten

sitd voitaisiin kehittdad sekd kuluttajia ettd yrityksid hyodyttiavélla tavalla.
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Yritysten vastuullisuusviestinnin keskeinen merkitys ja sitd koskevat haasteet nousivat
tutkimuskysymysten kisittelyssi térkeddan rooliin. Yritykset viestivit liian véhén ja koh-
deryhmaén tarpeet jadvat huomioimatta. Tdma johtaa tilanteeseen, jossa kuluttajat kokevat
vastuullisten kulutusvalintojen tekemisen vaikeana ja vastaavasti yritykset eivit tavoita
kaikkia vastuullisuuden kautta saatavia hyotyjd. Niin kauan, kun vastuullinen kuluttami-
nen mielletddn vaikeana, on vaikea niahdd, miten vastuullisempien valintojen tekeminen

voisi arkipdiviistya.

Vastuullisuus on vahva nouseva trendi. Kuluttajien kiinnostus yritysten vastuullisuutta
kohtaan on selvisti kasvanut. Kiinnostus ja sen merkitys omaan toimintaan on kuitenkin
huomattavasti monitahoisempi asia, josta kaiken kattavia yleistyksid on mahdoton tehda.
Se, minka yksittdinen ihminen kokee merkityksellisend ja miten se lopulta ndkyy hénen
toiminnassaan, voivat olla kaksi tiysin eri asiaa, tai ne voivat vaihdella merkittavisti kon-
tekstista riippuen. Halu tehdi vastuullisia valintoja ja todellinen toiminta eivét valttimatta
ole mitenkdén toisiinsa yhteydessd, vaikka kuluttajat vilpittomaisti ndin haluaisivatkin.
Valintoja tehddén siltd pohjalta, mihin on aikaisemmin totuttu tai mika tiedetdén hyvina,
ja vaikka vastuullisuus mielletddn tarkedni ominaisuutena, sen rooli milleniaaliditien las-

tenvaatehankinnoissa on melko vahéinen.

Vastuullisuusviestinndn uskottavuutta ja saavutettavuutta lisddmilld vastuullisuuden
merkityksen ja todellisen toiminnan vélistd kuilua voidaan tehokkaimmin kuroa umpeen.
Tamin tutkimuksen avulla saatiin syvennettyd olemassa olevaa tietoa ja nostettua esiin
uusia ndkokulmia, jotka tarjoavat mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Keskeistd oli
myos eri ndkdkulmien vélisen yhteyden osoittaminen. Enda ei voida ajatella, ettd vastuul-
lisuus olisi merkityksellistd vain pienen, vihredn arvomaailman omaavan kuluttajaryh-
mén keskuudessa. Sen sijaan, eettiset nakokulmat kiinnostavat selkeésti laajempaa kulut-
tajakuntaa. Siksi ei voida enéd ajatella, ettd yksi ja sama viesti voisi kiinnostaa kaikkia tai
pelkkd onnistumisten esiintuominen olisi uskottavan viestinnin ldhtokohta. Vastuullisuus

on monitahoinen, jatkuvasti kehittyva kokonaisuus, ja niin tulisi siitd viestimisenkin olla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

YKSILO:

- Minkaélaiseksi ajattelet itsesi vastuullisena kuluttajana?

- Miten merkittdvassa roolissa yritysten vastuullisuus on sinun kulutuspiétoksissasi?
- Haetko tietoa yritysten vastuullisuudesta esimerkiksi ostopédatdsten tueksi?

- Jos yritys viestii olevansa vastuullinen, selvititko, mihin véite perustuu?

- Minkdlaiset vastuullisuusteemat ovat sinulle térkeitd?

SIDOSRYHMAT:

- Koetko, ettd sinun lempiyritysten vastuullisuusviestinndn teemat vastaavat juuri sinulle tirkeita
asioita?

MAINE:

- Tuleeko sinulla mieleen yrityksid, jotka olisivat erityisen onnistuneita vastuullisuustydssdan?
- Mika heidén tydssddn on erityisen onnistunutta?

- Ostaisitko lempiyritystesi tuotteita, vaikka tietdisit heidén toimivan vastuuttomasti?

- Sivuuttaisitko herkemmin negatiivisen julkisuuden lempiyritystesi kohdalla?

VIESTINTAKANAVAT:

- Jos etsit tietoa vastuullisuudesta, niin mitd kanavia mieluiten hydynnét?

- Koetko, ettd esimerkiksi uutisista luetut tiedot olisivat vilpittdmampié kuin yritysten itse tuot-
tama tieto?

- Luetko yritysten vastuulisuusraportteja?

- Seuraatko yrityksid sosiaalisessa mediassa?

- Osaatko antaa esimerkkejé sosiaalisen median tileistd, joissa vastuullisuusviestinti olisi erityisen
onnistunutta/epaonnistunutta? Miksi?

VIESTINTA:

- Minkdélaista on sinua puhutteleva vastuullisuusviestinta?

- Minkilaisia odotuksia sinulla on vastuullisuusviestinnén suhteen?

- Onko vastuullisuudesta viestiminen mielestisi mainostamista? Jos on, koetko sen ongelmalli-
sena/héiritsevand?

- Oletko yrityksiin yhteydessa vastuullisuuteen liittyvissd asioissa?

- Osallistutko dialogiin yritysten kanssa?

- Pitdisiko viestinnén olla enemmaén keskustelunomaista?

- Jos vastuullisuus ei ole merkityksellistd, niin minkalaisilla toimilla sitd voitaisiin mielestési ke-
hittdd?

- Onko helposti ymmarrettivéa ja lapinakyvai?

- Minkaélaisilla toimilla vastuullisuudesta tulisi mielestési viestid, jotta mielenkiintosi heréisi var-
memmin?

USKOTTAVUUS:

- Miten arvioisit yritysten vastuullisuusviestinnén uskottavuutta — miellétko sen herkésti viherpe-
suna?

- Milla tavalla uskottavuutta voitaisiin mielestisi parantaa?

- Pitdisiko yritysten viestid enemmain vai vihemman?

- Lisaavitko jarjestojen kanssa yhteistyossé tehdyt kampanjat vastuullisuuden uskottavuutta?

- Miellédtko kotimaisuuden uskottavuutta lisddvéksi?
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