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1 JOHDANTO

Metsiteollisuus on ollut merkittdvéssd asemassa suomalaisessa yhteiskunnassa aina
sotien jélkeisistd ajoista alkaen. Metsien hyddyntdmisestd saadut tulot edesauttoivat
nykyisen koulutusyhteiskunnan ja hyvinvointipalvelujen luomista. Alan menestys jatkui
useita vuosikymmenid ja sen ympdrille rakentui paljon osaamista. 1950-luvun ja 2000-
luvun viliin mahtui muun muassa voimakasta laajentumista, erikoistumista ja
keskittymistd sekd toiminnan globalisoitumista. (Metséteollisuuden ja metsdsektorin

toimintaedellytystyoryhma 2008: 9.)

2000-luvulle tultaessa suomalainen metséteollisuus joutui muutosten kouriin, joka nikyi
erityisesti kannattavuuden selkednd heikentymisend. Kannattavuuden laskun taustalla
oli erityisesti alan rakennemuutos, jonka keskeisin syy oli teknologian nopea kehitys.
Teknologian kehitys on johtanut paperin kulutuksen vidhenemiseen. Paperi oli
suomalaisten metsdteollisuusyritysten menestyksen ydin, joten tilanne vaati suuria
muutoksia. Vuonna 2008 syksylld alkanut globaali talouskriisi lisdsi rakennemuutoksen

keskelld painivan alan haasteita entisestéén.

Rakennemuutos ja talouskriisi ovat pakottaneet metséteollisuusyritykset miettiméén
tulevaisuuttaan ja arvioimaan tavoitteitaan sekd padmaaridén uudelleen. Ne mallit, jotka
olivat aiemmin osoittautuneet toimiviksi joutuivat nyt kriittisen tarkastelun ja
muutospaineen kohteeksi. Tilanne oli erittdin vaikea, silld tarvittiin nopeasti uutta
litketoimintaa seké tuotteita. Muutokset asettivat haasteita myos sille, miten yritykset
viestivdt tekemisistddn ja tulevaisuudensuunnitelmistaan. Yritykset eivdt toimi

tyhjidssd, joten yhteisestd ndkemyksestd ja toimintamallista pitdd kertoa muille.

Metsiteollisuus on ollut viime vuosina paljon esilld, kun tuotantoa on siirretty Aasiaan
ja Eteld-Amerikkaan, Suomessa on suljettu tehtaita ja puun saatavuudessa on ollut
ongelmia. Ala on saanut paljon julkisuutta, mutta se on usein ollut negatiivista.
Negatiivinen julkisuus koettelee metséteollisuuden ja alan yritysten uskottavuutta
sidosryhmien,  kuten  asiakkaiden, henkilokunnan, osakkeenomistajien ja

yhteistyokumppaneiden  silmissd.  Strategisilla  valinnoillaan  ja  viestinndn



argumentaatiollaan metséteollisuusyritykset voivat vaikuttaa siithen, millainen kuva

yrityksistd muodostuu niiden sidosryhmille.

Sidosryhmit vaativat myds entisti enemmin tietoa metsdteollisuusyritysten
toiminnasta, joka luo haasteita viestinndlle ja argumentaatiolle. Yrityksistd ja niiden
toiminnasta kiinnostuneita tahoja on paljon ja ne tarvitsevat tietoa varsinkin nyt, kun
metsdteollisuus kiy l4pi muutosta. Kannattavuuden heikentymisen vuoksi esimerkiksi
yritysten yhteiskuntavastuun rooli on korostunut. Yritysten odotetaan argumentoivan

tavoitteistaan, suunnitelmistaan ja vastuistaan totuudenmukaisesti.

Metsiteollisuuden kokemat strategiset haasteet tekevdt alasta mielenkiintoisen
tutkimuskohteen. Kaksi voimakasta kriisid ovat kiinnostava aihe viestinnéllisestd

nikokulmasta, siksi aionkin tutkia, miten yritykset argumentoivat tekemisistdan.

1.1 Tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, miten suomalaisten metséteollisuusyritysten
strategiaviestinndn argumentaatio on muuttunut talouskriisin ja alan rakennemuutoksen
seurauksena. Tavoitteeni siséltdd oletuksen, ettd strategiaviestinndn argumentaatio on
muuttunut. Alaa seuranneena on ollut helppo huomata, kuinka metséteollisuusyritykset
ovat joutuneet muokkaamaan ja jédrjestimddn toimintaansa uudelleen talouskriisin ja
rakennemuutoksen seurauksena. Oletan, ettd muutokset nédkyvdt vahvasti myos

strategiaviestinndn argumentaatiossa.

Argumentin tehtivd on vaikuttaa yleisoon, ja muuttaa yleison taipumuksia tai
vakaumuksia: tarkoituksena on vahvistaa yleison hyvdksyntdd esitetyille vditteille.
Argumentti pyrkii vakuuttamaan vastaanottajan viitteen hyvéksyttdvyydestd. (Perelman
1996: 16-17.) Tutkimukseni kohdistuu strategiaviestinndn argumentaation, jonka
tavoitteena on luoda ja toimeenpanna yrityksen toimintaa ohjaavaa yhteistd nikemysti

(Mantere 2008: 41; Hamildinen & Maula 2004: 28).
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Tutkimukseni tavoitteen saavuttamisen kannalta tirkeitd tutkimuskysymyksid on kolme:

1. Millainen on suomalaisten metséteollisuusyritysten strategiaviestinndssdin
kiyttimien argumenttien rakenne ja asiasisalto?

2. Millaisia asiasisdltojd  suomalaiset metséteollisuusyritykset painottavat
strategiaviestinndn argumenteissaan?

3. Millaisia muutoksia argumenttien rakenteissa ja asiasisélldissd on havaittavissa?

Ensimmaéinen tutkimuskysymykseni on tutkimukseni tavoitteen saavuttamisen kannalta
tarkein. Argumenttien rakenteita ja asiasisdltdjd analysoimalla luon perustan, jonka
pohjalta voin vastata kahteen muuhun kysymykseen. Toisen kysymykseni avulla tutkin
metsiteollisuusyritysten tirkeind pitdmiéd asiakokonaisuuksia. Kolmas kysymykseni eli
mahdollisten muutosten tutkiminen tuo tavoitteeseeni ajallisen ulottuvuuden.
Metsiteollisuus on ollut jo pidempddn muutospaineen alla, joten tavoitteen
saavuttamisen kannalta on tdrkedd tutkia argumentaatiota pidemmaltd aikavalilta.
Tutkimukseni aineisto kattaa metséteollisuusyritysten strategiaviestintdd vuosilta 2006,
2008 ja 2010. Valitsemani vuodet ovat hyvi tutkimuskohde sekd rakennemuutoksen etti

talouskriisin kannalta.

Metsiteollisuus on vahvan yhteiskunnallisen asemansa ja suuren muutospaineensa
vuoksi ajankohtainen strategiaviestinndn argumentaation tutkimuskohde. Yksildiden
sosiaalisia asemia strategiaprosessissa selvittinyt Mantere (2003: 200) on
tutkimuksessaan todennut, ettd strategiaviestinndn retoritkka ja siten my0s

argumentaatio ovat varteenotettavia jatkotutkimuksen aiheita.

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmikseni olen valinnut argumentaatioanalyysin, joka on argumenttien
kriittistd analyysia. Jo Aristoteles on Reforiikka-teoksessaan esittinyt ndkemyksen,
jossa retoriikan perustana on aina argumentaatio eli vakuuttaminen, jonka varaan muut

retoriset tehokeinot rakentuvat (Aristoteles 1997: 7; Kakkuri-Knuuttila 2002: 233).
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Tarkastelen suomalaisten metséteollisuusyritysten strategiaviestinndn argumenttien

rakenteita ja asiasisdltojd laadullisen argumentaatioanalyysin keinoin.

Analyysissani noudatan argumentaatioanalyysin mallia, jossa tarkastellaan argumentin
kolmea perusosaa eli véitettd, perusteluja ja taustaoletuksia. Tarkoitukseni on tunnistaa
argumenttien rakenteet kokonaisuudessaan. (ks. esim. Kakkuri-Knuuttila & Halonen

2002: 60.)

Rakenteiden tutkimisen lisdksi tarkastelen argumenttien asiasisdltojd. Jaan argumentit
niiden asiasisdllon mukaan Aristoteleen (Retoriikka 1997: 11) kolmeen vakuuttamisen
tyyppiin: uskottavuutta varmistaviin eetos-argumentteihin, tunteisiin vetoaviin paatos-
argumentteihin ja jarkeen vetoaviin logos-argumentteihin. Liséksi luokittelen
argumentit niissd esiintyvien asiasisdltdjen teemojen perusteella. Kokoan teemat
aineistoldhtodisesti eli kerdén aineistosta yleisimpid teemakokonaisuuksia samalla, kun
tutkin argumenttien rakenteita ja asiasisdltojd. Teemaluokat noudattelevat toisen
padluvun teoriasta esiin nousevia asiakokonaisuuksia. Tutkimukseni seitsemén
teemaluokkaa  ovat  kannattavuus,  kustannustehokkuus,  toimintaympéristo,

litketoiminnot ja tuotteet, yhteiskuntavastuu, sidosryhmait ja muut.

Vertailen suomalaisten metséteollisuusyritysten —strategiaviestinndssd —esiintyvien
argumenttien rakenteita, asiasisiltdjd sekd niiden tyyppejd ja teemoja yrityskohtaisesti
ja yritysten vélilld. Tutkin, miten argumentaatio on kehittynyt vuosien varrella, ja
millaisia muutoksia argumentaatiossa on néhtdvissd. Tutkimukseni pddpaino on
kvalitatiivisessa analyysissa. Kdytdn analyysini tukena kuvioita ja taulukoita, joilla

pyrin havainnollistamaan argumenttien mééarid sekd niiden eroja ja yhtéldisyyksia.

1.3 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistokseni olen valinnut kolmen suomalaisen metséteollisuusyrityksen

vuosikertomusten toimitusjohtajan katsaukset. Tarkastelen tutkimuksessani UPM:n,

Stora Enson ja M-realin (nykyddn Metsd Board) suomenkielisid vuosikertomuksia
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vuosilta 2006, 2008 ja 2010. Valitsin tutkimusaineistoni joka toiselta vuodelta, jotta sain
analysoitavaa mahdollisimman pitkdltd aikavéliltd. Pitkdn aikavédlin avulla kykenin
my0s tutkimaan alan rakennemuutoksen vaikutusta argumentaatioon. Vuosikertomus on
julkaisu, joka kertoo mitd yrityksessd ja sen toiminnassa tapahtui kertomusvuonna.
Vuosikertomus on tarkoitettu kaikille yrityksen sidosryhmille, jotka tarvitsevat
luotettavaa tietoa yrityksestd ja sen tilasta tai ovat muuten kiinnostuneita yrityksesta.
(Juholin 2001: 220.) Yritykset viestivdt strategiastaan vuosikertomuksissaan, ja
toimitusjohtajan katsauksissa yritysten toimintaa ldhestytddn erityisesti strategisesta

nikokulmasta. Molemmat ovat siis osa yrityksen strategiaviestintda.

Vuoden 2010 vuosikertomukset valitsin mukaan, koska ne olivat aineistoni
kokoamishetkelld tuoreimpia julkaisuja. Tavoitteeni yksi osa oli tutkia, miten syksylld
2008 puhjennut globaali talouskriisi vaikutti metsdteollisuusyritysten
strategiaviestintdén, joten vuoden 2008 vuosikertomusten valitseminen oli perusteltua.
Vuoden 2006 vuosikertomukset valitsin, koska muutoksen tutkimiseen tarvitsin

aineistoa myds ajalta ennen talouskriisia.

Vuosikertomuksista olen valinnut tarkasteltaviksi “Toimitusjohtajan katsauksiksi”
kutsutut osiot. UPM ja M-real kutsuvat kyseistd osiota jokaisena vuotena juuri talla
nimelld. Stora Enson vastaavan osion nimitykset vaihtelevat joka vuosi. Vuonna 2006
Stora Enso kutsuu aineistoani nimelld “Kirje osakkeenomistajille”, 2008 nimend on
”Osakkeenomistajille” ja vuonna 2010 osion nimi on “Péékirjoitus”. Nimien vaihtelusta
huolimatta kaikki kirjoitukset pitdvit siséllddn yritysten toimitusjohtajien katsauksen
yritysten menneisyyteen, nykyhetkeen ja tulevaisuuteen erityisesti strategisesta

nikokulmasta.

Stora Enson osalta olen joutunut myods hieman rajaamaan aineistoani. Vuodelta 2006
olen ottanut mukaan ainoastaan “Toimitusjohtajan terveiset” -osan ja rajannut
hallituksen puheenjohtajan osan aineistoni ulkopuolelle. Vuoden 2008 kohdalla olen
ottanut mukaan vain “Vuoden 2009 tavoitteet” -viliotsikkoa edeltdvén tekstin. Siten
teksti on suurin piirtein saman mittainen kuin muukin aineistoni. Olen tehnyt rajaukset,

jotta aineistoni sdilyisi vertailukelpoisena eri vuosien valilla.
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Kaikkien kolmen yrityksen péédkonttorit sijaitsevat Suomessa ja ne ovat listattuna
Helsingin Porssiin perusteollisuuden yhtioind. Nama yritykset ovat keskeisid toimijoita
ja tarkeimpid Kkilpailijoita suomalaisessa metsiteollisuudessa, jonka vuoksi niiden
strategiaviestinndn argumentaation tutkiminen ja vertailu on tutkimuksen tavoitteen

saavuttamisen kannalta perusteltua.

UPM on biometsiteollisuusyhtio, joka hyddyntdd uusiutuvia ja kierrdtettdvid raaka-
aineita. Sen liiketoiminta jakaantuu kolmeen liiketoimintaryhmién, jotka ovat energia ja
sellu, paperi seki tekniset materiaalit. UPM:114 on tuotantolaitoksia 15 maassa. Vuonna
2010 sen liikevaihto oli 8,9 miljardia euroa. UPM:n osakkeet noteerataan Helsingin

pOrssissd, ja sen kotipaikka sijaitsee Helsingissd. (UPM 2010: 2, 99.)

Stora Enso on maailmanlaajuinen pakkaus-, paperi- ja puutuoteteollisuuden toimija,
joka tarjoaa uusiutuvista materiaaleista valmistettuja ratkaisuja. Sen palveluksessa on
noin 26 000 henkilod. Tehtaita ja tuotantolaitoksia on yhteensd 85. Stora Enson
litkkevaihto oli vuonna 2010 10,3 miljardia euroa. Sen osakkeet noteerataan sekd
Helsingin ettd Tukholman porsseissd. Kotipaikka sijaitsee Helsingissd. (Stora Enso

2010a: 2, 63.)

M-real on ensikuitukartongin tuottaja ja paperin toimittaja. Sen neljd liitketoiminta-
aluetta ovat Consumer Packaking, Office Papers, Speciality Papers ja Market Pulp and
Energy. M-realin liikevaihto oli vuonna 2010 2,6 miljardia euroa, ja sen palveluksessa
oli noin 4 500 henkil6d. M-realin osakkeet noteerataan Helsingin pdrssissd. Yhtion
kotipaikka sijaitsee Espoossa, ja se on osa Metsiliitto-konsernia. (M-real 2010: 1, 2,
128.) Metsiliitto-konserni vaihtoi nimensd Metsd Groupiksi helmikuussa 2012 (Metsd
Group 2012). Konserniin kuuluvan M-realin nimeksi tuli Metsd Board 12.4.2012
(Metsd Board 2012). Tutkimuksessani kdytdn Metsd Boardista nimed M-real, koska

tutkiminani vuosina se oli yrityksen virallinen nimi.



13

1.4 Aikaisempi tutkimus

Tutkimukseni pyrkii tayttiméaén aukkoa strategiaviestinnédn tutkimuksessa, 1&hestymalla
sitd retorisesta ndkokulmasta. Strategiaa ja yritysviestintdd on molempia tutkittu
erikseen laajalti, mutta yritysviestintdin siséltyvda strategiaviestintdd ei ole tutkittu
kovinkaan paljon. Taysin tutkimaton aihe ei kuitenkaan ole. Seuraavaksi kdyn lépi

oman tyoni kannalta merkittévid tutkimuksia.

Strategisen retoritkan muutoksia on tutkittu Suomessa aiemminkin. Kantolan (2004)
tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd yritysten, politiikan ja ay-liikkeen strategisen
retorilkan muutoksia Suomessa 1980-luvulta 2000-luvun alkuun saakka. Kantola
keskittyi tutkimuksessaan strategiapuheen muutokseen yleiselld, yhteiskunnallisella
tasolla. Omassa tyossdni keskeisessd osassa on nimenomaan metséteollisuusyritysten
strategiaviestinndn argumentaatio eli se, miten yritykset pyrkivdt vakuuttamaan

kuulijansa.

Strategiaprosessit ja strategiaviestinndn keinot ovat yksi melko paljon tutkittu aihe.
Mantere (2003) on tutkimuksessaan kuvannut yksildiden sosiaalisia asemia
strategiaprosessissa. Tutkimus tarjoaa jonkin verran kaytdnnollisida keinoja myds
strategian viestimiseen. Mantere (2003: 200) toteaa tutkimuksensa péitteeksi, etti
strategiaviestinndn retoriikka olisi varteenotettava jatkotutkimuksen aihe. Mantere
(2008) onkin késitellyt strategiaviestinndn sekd organisaatioviestinnén ja strategian
ongelmia myOhemmaissd artikkelissaan, mutta ei retoriilkan ja argumentaation

nikokulmasta.

Strategiaviestinnén retoriikka ei kuulu tutkituimpien aiheiden joukkoon, mutta pohjatyd
on kuitenkin tehty jo ennen omaa tutkimustani. Rogers, Gunesekera ja Yang (2007)
tarkastelivat tapaustutkimuksessaan erityisesti strategiaviestinndn retoriikkaa. Rogersin
ym. (2007: 2) tutkivat, miten yrityksen johdon retoriset valinnat kehittyivét suhteessa
yrityksen strategiamuutoksiin. Tavoitteena oli selvittdd térkeitd retorisia tehokeinoja,
joita johto hyodynsi strategiaviestinndssddn. Lisdksi tutkimuksessa tarkasteltiin

millaisista kielellisistd valinnoista oli hydtyd muutoksesta viestittdessd. (Emt. 2.) Oma
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tutkimukseni eroaa Rogersin ym. (2007) tutkimuksesta siten, ettd tavoitteenani on

tarkastella retoriikan perustana olevia argumentteja, ei retorisia tehokeinoja.

Vuosikertomukset muodostavat tutkimukseni aineiston. Myds vuosikertomusten
retoriikkaa on tutkittu aiemmin. Yuthas, Rogers ja Dillard (2002) ovat tutkineet
yritysten vuosikertomusten retoriitkkaa. He (2002: 141) ldhestyivdt aihetta Jiirgen
Habermasin viestinnillisen toiminnan teorian kautta. Yuthas ym. pyrkivét selvittdméédn
erityisesti  vuosikertomuksissa kéytettyja kielellisid tehokeinoja (emt. 141).

Argumentteja kyseisessé tutkimuksessa ei késitelld ollenkaan.

Suomalainen metsiteollisuus on ollut yhteiskunnallisen asemansa vuoksi melko suosittu
tutkimusaihe vuosien varrella. Metséteollisuusyritysten viestintd ei kuitenkaan kuulu
suosituimpien aiheiden joukkoon. Aspara (2007) on tutkinut véitoskirjassaan muun
muassa syitd, miksi suomalaisten paperiyhtididen johto kiinnostui yrityksen brindisti
2000-luvun vaihteessa. Tutkimuksessa késitellddn esimerkiksi metséteollisuusyritysten
brindid, imagoa, mainetta ja ympdristovastuuasioita. Kaikki edelld mainitut asiat

liittyvat ldheisesti yrityksen strategiaan.

Metsiteollisuuden ulkomaille suunnatun asiakasviestinnén retoriikkaa vuosina 1950-
1980 lisensiaatintutkimuksessaan tutkinut Volmari (2006: 167) totesi, ettd
metsiteollisuuden argumentaatio ja retoristen tehokeinojen kidyttd noudatteli
yksipuolista asialinjaa. Volmari (2009) on tutkinut suomalaisen metséteollisuuden
retoriikkaa my0s véitoskirjassaan. Lisensiaatintutkimuksestaan poiketen Volmari (2009:
II) tutki vaitdskirjassaan metsdteollisuuden myyntiretoritkan suostuttelustrategioita.
Volmarin keskeisend tavoitteena oli selvittdd argumentaation muutosta, ja sitd miten
ulkoiset tekijdt ovat vaikuttaneet argumentaatioon. (Emt. III). Volmarin tutkimus on
lahelld omaa aihettani, mutta erot ovat kuitenkin selkeét. Yrityksen strategiaviestinndn
sijaan Volmari keskittyy pienempdin ja erikoistuneempaan viestinndn osaan, eli
asiakasviestintdin vuosina 1950-2006. Hén tutkii argumentaation lisdksi myos

retoriikkaa laajemmin.
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Aiemmasta tutkimuksesta voi havaita, ettd metsiteollisuuden strategiaviestintdi ei ole
tutkittu retorisesta ndkokulmasta oikeastaan ollenkaan. Tutkimuksellani pyrin

tayttdmadn titd aukkoa.
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2 SUOMALAINEN METSATEOLLISUUS

Metsiteollisuuden ja koko metsdalan merkitys suomalaiselle yhteiskunnalle on ollut
suuri jo sotien jdlkeisistd ajoista alkaen. Sotien runteleman maan talous piti saada
kasvuun, jolloin metsdala ja sen kehittdiminen néhtiin keskeisend keinona tavoitteen
saavuttamiseksi. Metsdalan sotienjdlkeistd taloudellista kasvua tuettiin tehostamalla
metsien kdyttdd ja tukemalla puuhun perustuvaa viestiteollisuutta sekd kauppaa.
(Metséteollisuuden ja metsdsektorin toimintaedellytystydoryhmid 2008: 9.) Valtion tuen

avulla luotiin vahva perusta alan myohemmalle kehitykselle.

Metsiteollisuuden sotienjdlkeisen kehityksen voi jakaa kolmeen eri vaiheeseen: 1950-
luvun lopulta 1970-luvulle kestineeseen laajennusvaiheeseen, jolloin puuntarjontaa
pyrittiin lisddméddn ja tehtiin suuria investointeja; 1970-luvun lopulta 1990-luvulle
ajoittuvaan erikoistumisen ja keskittymisen vaiheeseen; sekd 1990-luvulla alkaneeseen
globalisoitumisen vaiheeseen. (Metséteollisuuden ja metsdsektorin

toimintaedellytystyoryhma 2008: 9.)

Valtio on pyrkinyt monin tavoin parantamaan metséteollisuuden toimintaedellytyksid
my0s sotienjdlkeisen laajennusvaiheen jalkeen. Nédsi, Lamberg, Ojala ja Sajasalo (2001:
15) toteavatkin, ettd suomalaisen metsiteollisuuden ja yhteiskunnan vilinen suhde on
ollut pitkdén erittdin ldheinen ja monitahoinen. Keskeisimpind toimintaedellytyksid
turvaavina “tukimuotoina” he pitdvédt valtion harjoittamaa devalvaatiopolitiikkaa,
energiapolitiikkaa ja julkisen vallan ohjaamaa tutkimus- ja koulutuspolitiikkaa, joilla
kaikilla on ollut osansa metsdteollisuuden aseman vahvistamisessa. Suomalaisen
yhteiskunnan ~ mahdollisuudet tukea metsiteollisuutta  kaventuivat  kuitenkin
huomattavasti Euroopan unioniin liittymisen myo6té, koska yhteiskunta joutui osittain
alisteiseksi ylikansalliselle pédédtoksenteolle. (Emt. 15.) Lisdksi yhteisvaluutta Euroon
liittyminen kavensi yhteiskunnan mahdollisuuksia tukea metsiteollisuutta ja muuta

suomalaista vientiteollisuutta esimerkiksi devalvaatiopolitiikalla.

Tutkimukseni toisessa luvussa kdyn ldpi suomalaisen metsiteollisuuden vaiheita 1980-

luvulta alkaen, aina nykyhetkeen saakka. Tutkimukseni aineisto sijoittuu 2000-luvulle,
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jonka vuoksi olen rajannut metséteollisuuden historian ja strategian syvéllisemmén

esittelyn kattamaan vain kolme viimeisintd vuosikymmenta.

1980- ja 1990-luvuilla metséteollisuudessa tehdyt valinnat, joissa panostettiin paperiin,
heijastuvat edelleen melko voimakkaasti nykyhetkeen (2.1). 2000-luvulla teknologian
nopea kehittyminen ja markkinoiden muutos aiheuttivat merkittdvid haasteita
metsdteollisuusyrityksille (2.2). Haasteet ja suuret muutokset vaikuttivat laajasti myos
metsiteollisuusyritysten sidosryhmiin, ja yritysten toiminnan vastuullisuus nousi yhi
keskeisempddn asemaan (2.3). Myos yhteiskuntavastuun ja sen viestinnin rooli kasvoi
rakennemuutoksen voimistuessa (2.4). Rakennemuutos ja globaali talouskriisi ovat
pakottaneet metsiteollisuuden miettimain tulevaisuudenndkymidén ja

kehitysmahdollisuuksiaan entistd voimakkaammin (2.5).

2.1 Metsiteollisuuden strategia 1980-luvun alusta 1990-luvun loppuun

Suomessa noudatettiin 1980- ja 1990-luvuilla metsdsektoristrategiaa, jossa panostettiin
erittdin voimakkaasti korkealuokkaisten paperituotteiden valmistamiseen. Strategia
ohjasi koko metsdsektorin pédidtoksentekoa, vaikka se poikkesi hyvin paljon muiden
metsiteollisuusmaiden vastaavista. (Niskanen, Donner-Amnell, Hiyrynen & Peltola
2008: 23.) Taysin poikkeuksellista paperintuotantoon panostaminen ei kuitenkaan ollut,
silld my6s Ruotsin, Norjan ja Kanadan metséteollisuudessa luotettiin paperinkysynnin
kasvuun (Donner-Amnell, Lehtinen & Sether 2004: 255). Metsésektorilla tarkoitetaan
metsdteollisuuden  verkostoitunutta osaamiskeskittymdda (Lammi 1998: 182).
Tutkimuksessani metsdsektori-késite pitdd sisdllddn sekd metséteollisuuden ettd

metsitalouden.

Kritiikistd huolimatta suuret suomalaiset metséteollisuusyritykset keskittyivit
korkealaatuisten aikakauslehtipaperituotteiden valmistamiseen. Yritysten tavoitteena oli
erikoistuminen ja massatuotanto, joiden avulla ne pyrkivit hallitsemaan globaaleja
markkinoita. Se edellytti suuria investointeja, pitkdkestoista rahoitusta ja

riskinsietokykyéd. Toiminnan seurauksena Suomen metséteollisuus saavutti aseman
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maailman suurimpana paino- ja kirjoituspaperin viejdnd. Suomalainen metsdteollisuus
ja sen tyontekijét olivat valtion, metsdnomistajien, metsétalouden tyontekijoiden ohella
merkittdvimpid hyoOdynsaajia. (Niskanen ym. 2008: 23.) Valtion tukitoimet olivat

merkittdvissi osassa timin aseman saavuttamisessa.

Aikakauslehtipaperin tuotannon katsottiin soveltuvan paremmin kotimaisille yrityksille,
kuin esimerkiksi kuluttajatuotteiden tuotannon, koska suomalaiset yritykset sijaitsevat
kaukana pddmarkkina-alueista. Lisdksi Suomessa luotettiin aikakauslehtipaperin
kulutuksen kasvavan maailman talouskasvun tahdissa. Edullisella energialla, suurella
tuotantovolyymilld ja mahdollisilla valtion takaamilla lainoilla voitiin kompensoida

kalliista puusta ja tydvoimasta aiheutuneita kuluja. (Niskanen ym. 2008: 23.)

1980- ja 1990-luvuilla yritykset toteuttivat useita laajennuksia ja ulkomaisia
yrityskauppoja sekd panostivat uuteen teknologiaan. Samalla yritykset suurimmaksi
osaksi hylkdsivdt monialaisuuden ja supistivat metsdteollisuuteen kuulumatonta
toimintaa. Muutosten seurauksena myds tydvoimaa vidhennettiin huomattavasti.
(Metsiteollisuuden ja metsdsektorin  toimintaedellytystydryhmd 2008: 9-10.)
Jilkikateen Kkatsottuna ndyttdd siltd, ettd yhteiskunnan tarjoamaan tukeen ja
metsiteollisuuden erityisasemaan luotettiin liikaakin. Toimittiin isolla riskilld ja

uskottiin, ettd viime kéddessd valtio tulisi apuun, jos yritykset joutuisivat ongelmiin.

Suomen metsdteollisuuden ja koko metsésektorin kehitys 1990-luvun loppuun saakka
oli odotettua myonteisempéé. Laajat kansainviliset investoinnit sujuivat pddosin hyvin,
ja suurimmat suomalaissyntyiset yritykset kuuluivat maailman suurimpiin
metsiteollisuusyrityksiin. Tuotanto Suomessa kasvoi, kotimaista puuta kiytettiin
huomattavasti aiempaa enemmin ja kilpailukyky parani. Menestys vahvisti uskoa
paperintuotantoa painottavaan metsdsektoristrategiaan. Vield 1990-luvun loppupuolella
tilanne ndyttikin  hyvéltd: suomalainen metséteollisuus pystyi vastaamaan
informaatioteknologian, kansainvélistymisen ja ympériston asettamiin haasteisiin.
(Niskanen ym. 2008: 27-29.) 2000-luvulle tultaessa tilanne heikkeni kuitenkin nopeasti.
Suomessa ei ndhty ympérilla tapahtuvaa muutosta tarpeeksi ajoissa, vaan jatkettiin

vanhalla ja hyviksi havaitulla linjalla.
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2.2 Metséteollisuuden strategian haasteet 2000-luvulla

2000-luvun alun jilkeen metséteollisuus on joutunut murroksen ja muutosten kouriin.
Muutoksen keskeisimpénd tekijind on ollut yritysten kannattavuuden selked
heikentyminen. = Kannattavuuden  laskun  syitd  ovat  puolestaan  olleet
informaatioteknologian nopea kehitys ja markkinoiden muutos. Informaatioteknologian
kehitys on vidhentinyt monien paperilaatujen kysyntdd. Markkinoiden muutos on
puolestaan nikynyt kasvavien markkinoiden siirtymisend Aasiaan ja itdiseen Keski-
Eurooppaan, jotka eivdt perinteisesti ole olleet Suomen vahvoja markkina-alueita.

(Metsiteollisuuden ja metsdsektorin toimintaedellytystyoryhma 2008: 10.)

Metsiteollisuus on rakenteellisen muutoksen lisdksi joutunut kohtaamaan
samanaikaisesti toisenkin kriisin. Vuonna 2008 &killinen ja syvé talouden taantuma
heikensi tuotteiden kysyntdd entisestddn. (Helsingin Sanomat 2008a.) Tehtaiden
sulkemiset seké tuotannon ja henkildston rajut leikkaukset ovat ihmetyttineet monia,
jopa metsdalan asiantuntijoita, koska metsdalaa on yleisesti pidetty kansainvélisesti
menestyvand. Osa suljetuista tehtaista ja leikkauksia tehneistd metséteollisuusyrityksista
ovat olleet kannattavia, joka on entisestdéin lisdinnyt ihmetystd. (Niskanen ym. 2008:
31.) Seuraavaksi kidyn tarkemmin ldpi metséteollisuuden toimintaympériston

muutokseen johtaneita tekijoita.

2.2.1 Markkinoiden muutos ja teknologinen kehitys

2000-luvulla léntisessd maailmassa paperin kysyntd laski ja paperin hinta ei kehittynyt
toivottuun tapaan. Samaan aikaan Aasian paperintuotanto kasvoi suuren kysynnédn
vuoksi, ja Eteld-Amerikan plantaaseilla tuotettiin huomattavasti enemmén sellua kuin
aikaisemmin. Metsdsektorin paperintuotantoon keskittyvd strategia osoittautui
muutosten myd6td haavoittuvaksi. (Hayrynen, Donner-Amnell & Niskanen 2007: 149.)
Paperin kysynnén kasvu on kdéntynyt laskuun lansimaissa, koska sdhkoinen viestintd on
yhd enemmén korvannut paperipohjaista viestintdd (Metséteollisuuden ja metsdsektorin

toimintaedellytystydryhma 2008: 10).
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Sdhkodisen viestinndn lisdéntyminen oli melko hidasta, mutta alan kasvu oli selkedsti
havaittavissa. Metséteollisuudessa ei kuitenkaan osattu reagoida muutokseen tarpeeksi
nopeasti ja tehokkaasti. Paperia tuottavat metsdteollisuusyritykset eivit kilpaile
globaaleilla markkinoilla vain keskenddn, vaan yritykset joutuvat vastaamaan myos
sdahkoisen viestinndn asettamiin haasteisiin. (Metsdteollisuuden ja metsdsektorin
toimintaedellytystyoryhma 2008: 10—11.) Séhkoisen viestintiteknologian kehitys jatkuu
edelleen voimakkaana, ja uusia paperinkulutukselle haasteita asettavia tuotteita ja
palveluita julkaistaan jatkuvasti. Esimerkkind voi mainita taulutietokoneiden eli

tablettien ja muiden mobiililaitteiden kysynnén ja tarjonnan valtavan kasvun.

Huono hintakehitys, kasvaneet kustannukset ja liian suuri tuotantokapasiteetti ovat
olleet syyna suomalaisten, kuten =~ muidenkin  eurooppalaisten sekd
pohjoisamerikkalaisten =~ paperintuottajien, pitkdan  jatkuneeseen  heikkoon
kannattavuuteen. Globalisaation vuoksi paineet tuotannontekijoiden, kuten energian,
raaka-aineiden ja tyovoiman sekd hinnan yhdenmukaistamiseen kasvavat.
(Metséteollisuuden ja metsdsektorin toimintaedellytystydoryhmd 2008: 10-11.) Toisin
sanoen tuotantokapasiteettid on laskettu, toimintaa tehostettu ja toimintaa siirretty
lahemmds markkinoita. Toimenpiteet ovat johtaneet Suomessa muun muassa
kokonaisten tehtaiden sulkemisiin ja tydvoiman leikkauksiin. Varsinkin tehtaiden
sulkemiset ovat saaneet laajaa, metsdteollisuusyritysten kannalta varsin ikévéa
julkisuutta, joka on aiheuttanut suuria haasteita seké yrityksen strategiaviestinnélle etta

viestinnille ylipadtién.

Yritysten pitdisi pystyd reagoimaan muuttuvaan toimintaymparistoon, mutta varsinkin
globalisaatiokehityksen ennustaminen saattaa olla todella vaikeata. Niskanen ym.
(2008: 131-132) ovat panneet merkille, ettdi useissa suomalaisissa globalisaatiota
arvioineissa selvityksissd on jétetty huomioimatta monia tekijoitd. Yhtend ongelmana he
mainitsevat oletuksen, ettd globalisaatiokehitys jatkuu tulevaisuudessa samanlaisena.
Heiddn mukaan globalisaatiokehitykseen = mahdollisesti ~ vaikuttavia  asioita,
epdavarmuutta aiheuttavia tekijoitd ja riskejd, pitdisi tuoda enemmaén esille ja pohtia,
miten nithin voitaisiin varautua. (Emt. 132.) Yhden globaalilla tasolla vaikeasti

ennustettavan kokonaisuuden muodostaa energia- ja ilmastopolitiikka.
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2.2.2 Energia- ja ilmastopolitiikka

Euroopan komission (KOM 30, 2008) julkaisemien tavoitteiden mukaan EU:n
jasenmaiden on vuoteen 2012 mennessd nostettava uusiutuvan energian osuus 20
prosenttiin kokonaisenergiankulutuksesta ja biopolttoaineiden osuus minimissddan 10
prosenttiin liikenteen polttoaineiden kulutuksesta. Ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi
tarkoitetun hiilidioksidin pédastokaupan uskotaan jatkuvan vuoden 2012 jilkeenkin
(emt.). Talouden taantuma on kuitenkin osaltaan aiheuttanut epdilyksid tulevien
tavoitteiden saavuttamiselle. EU:n asettamat tavoitteet tarkoittavat, ettd Suomessa ja
muissa jdsenmaissa toimitaan ainakin toistaiseksi huomattavasti kiredmpien
padstotavoitteiden mukaan kuin esimerkiksi monissa unionin ulkopuolisissa
kdyhemmissd maissa. Kireisiin tavoitteisiin pyrkiminen asettaa haasteita suomalaiselle
metsiteollisuudelle, mutta tavoitteiden saavuttamiseksi metséteollisuudessa on kehitetty

ja on kehitteilld uusia innovaatioita ja ansaintamalleja.

Metsiteollisuuden ja metsdsektorin toimintaedellytystyoryhmén loppuraportin (2008:
12) mukaan energia- ja ilmastopoliittisten toimien odotetaan lisddvin merkittavasti
biomassan, kuten metsdhakkeen kéyttéd energiantuotannossa. Niskanen ym. (2008:
208) toteavat, ettd puuperdiset polttoaineet ovat jo nyt merkittdvin uusiutuvan energian
lahde Suomessa, mutta niiden kdytt6d voidaan lisdtd jatkossa voimakkaasti. Euroopan
komission (KOM 30, 2008) julkaisemat tavoitteet ja niiden toteutuminen ovat osaltaan
aiheuttaneet metsiteollisuudelle huolia puun riittdvyydestd ja kilpailua raaka-aineista,
mutta toisaalta metsiteollisuuden kiinnostus bioenergiaa kohtaan on kasvanut

(Metsiteollisuuden ja metsdsektorin toimintaedellytystydoryhma 2008: 13).

Hildén ja Niskanen (2008: 214) toteavat, ettd metséteollisuuden yhteydessd toimiva
energiantuotanto saa todennidkoisesti sekéd teknologisen ettd logistisen etulyontiaseman
metsdenergian hyodyntdmisessd. He uskovat, ettd metsdteollisuus tulee menestymééin
kasvavilla bioenergiamarkkinoilla. Kannattavat, kestdvin kehityksen mukaiset
bioenergiaratkaisut ja toimintamallit edellyttivdt metsdsektorin riskinottoa sekd

voimakkaampaa panostusta bioenergia-alan tutkimukseen ja kehitykseen. (Emt. 214.)
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2.2.3 Puun kéaytto ja saatavuus

Metséiteollisuuden ja metsdsektorin toimintaedellytystyoryhmin loppuraportissa (2008:
12) todetaan, ettd puun ja puukuidun saatavuus heikkenee ldhivuosikymmenind. Puun ja
puukuidun méérit eivét riitd kattamaan globaalia kysyntdi, joten niistd tulee olemaan
niukkuutta. Maankéyttod tehostamalla, tehokkuutta sekd tuottavuutta parantamalla,
puun ja puukuidun saatavuutta voidaan parantaa ja niukkuutta helpottaa. (Emt. 12.)
Viime vuosina puupulaan on pyritty vastaamaan isoilla, trooppisille alueille
perustetuilla puuviljelmilld, joissa puiden kasvu on huomattavasti nopeampaa kuin

Suomen olosuhteissa.

Puuviljelmistd, niiden ympdristovaatimuksista ja -vaikutuksista, on puhuttu ja kiistelty
paljon. Esimerkiksi WWF on vaatinut suomalaisia metsdteollisuusyrityksid toimimaan
korkeimpien ympdiristovaatimusten mukaisesti, jolloin my0s paikallinen véestd hydtyisi
niiden toiminnasta (Helsingin Sanomat 2008b). Puuviljelmdt ovat muodostaneet todella
suuren haasteen myos yritysten viestinnille. Paikallisen véeston lisdksi myds media ja
jérjestot ovat vaatineet yrityksiltd yksityiskohtaisempia tietoja tehtaiden ja viljelmien

ympéristovaikutuksista.

Metsiteollisuudessa tarvitaan nyt kysynndn muutosta, joka tuottaisi uusia
mahdollisuuksia ja suuntia, johon liiketoimintaa voidaan kehittdd. Tillaisia uusia
metsien ja puun kiyttotarkoituksia saattaisi olla esimerkiksi energia-, puukemia- ja
elintarviketuotannossa sekd hyvinvointi-, matkailu- ja ympéristopalveluissa. (Niskanen
ym. 2008: 165.) Pelkkd kysynndn muutos ei vélttdmattd riitd, vaan metsdteollisuus

kaipaa my0s rohkeita avauksia ja ideoita eli uutta tarjontaa.

Peltola (2007: 75) toteaa metsdalan arvoketjujen elinkeinomahdollisuuksia
tarkastelevassa tutkimuksessa, ettd uudet liiketoimintamahdollisuudet pitéisi tunnistaa
asiakasldhtoisesti. Asiakasyritysten ja -alojen arvojen muodostuminen téytyisi tuntea
riittdvdn hyvin, ettd Kkyettdisiin rakentamaan juuri niiden tarpeita palvelevia,

kilpailukykyisii tuotteita.
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Tuotekehitystd kannattaisi tehdd yhteistyOssd asiakasyritysten ja -alojen kanssa. Uudet
tuotteet eivit vélttimittd sovi tdydellisesti yhteen metséteollisuusyritysten perinteisen
paperintuotannon kanssa, mutta yhteistyokyky muiden metsdalan yritysten kanssa on
tairked  strateginen  asia, joka  saattaa  pitkdlld  aikavililld = vaikuttaa
metsiteollisuusyritysten omaan kilpailukykyyn. Erityisesti puun saatavuuden
heikkeneminen lisdd metsiteollisuusyritysten paineita aktiiviseen uuden liitketoiminnan
kehittdmiseen. (Peltola 2007: 75-78.) Puurakentaminen on alue, jolla Suomessa ollaan
jadty kehityksestd jilkeen esimerkiksi Ruotsiin verrattuna. Suomesta 10ytyy kuitenkin
pitkd puurakentamisen perinne, jota metsiteollisuus voisi olla mukana kehittimissa. Se

voisi olla yksi suunta, johon tuotantoa voitaisiin laajentaa.

2.3 Metsdteollisuusyritysten sidosryhmat

Suurilla kansainvélisilld yrityksilld on paljon valtaa ja ne ovat vahvistaneet asemaansa
esimerkiksi valtioon ndhden. Yksittdisen valtion on yhd vaikeampaa laeilla sdddelld
suuryritysten toimintaa ja se on johtanut tilanteeseen, jossa yhteiskunta vaatii yrityksiltd
vastuullisempaa toimintaa. (Juslin & Hansen 2002: 169.) Metsiteollisuuteen
kohdistuvat vaatimukset ovat kasvaneet Suomessa erityisesti tehtaiden sulkemisten
vuoksi, koska ne ovat aiheuttaneet suuria ongelmia monelle pienemmalle

paikkakunnalle, joilla ei ole ollut tarjota tyoté tyottomiksi jadneille.

Useat erilaiset sidosryhmit tarkoittavat, ettd yrityksiltd vaaditaan monenlaista vastuuta.
Kirjistetysti sanottuna omistajat haluavat tuottoja, henkilokunta vakaata tydsuhdetta ja
ympéristdjarjestdt vaativat ympdristohaittojen minimointia tai poistamista. N&mi
vaatimukset myos sekoittuvat eri sidosryhmien kesken. Jos yritykset eivdt toimi
yhteiskunnan arvojen mukaisesti, ne saattavat menettdd arvostuksensa ja sitd kautta

kilpailukykynsa. (Juslin & Hansen 2002: 168—169.)

Metsiteollisuusyritysten — sidosryhmét voidaan jakaa sisdisiin, ulkoisiin ja
institutionaalisiin sidosryhmiin. Sisdisiin sidosryhmiin kuuluvat esimerkiksi yrityksen

tyontekijat. Ulkoisiin sidosryhmiin kuuluvat yrityksen ulkopuoliset tahot, kuten
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yhteistyokumppanit. Institutionaalinen sidosryhmi puolestaan koostuu pédasiassa
yrityksen osakkeenomistajista. (Juslin & Hansen 2002: 168.) Sidosryhmit on
tarpeellista tunnistaa mahdollisimman tarkasti, silld yksityiskohtaisempi tunnistaminen

tarjoaa paremmat mahdollisuudet kunkin sidosryhmén tarpeiden huomioimiseen.

Juslin ja Neuvonen (1997: 56-57) toteavat, etti metséteollisuuden sidosryhmid ovat
esimerkiksi valvovat viranomaiset, metsdnomistajat, rahoittajat, ympéristojirjestot,
teolliset loppukéyttéjét, kuluttajat ja markkinointikanavan jisenet. Juslin ja Neuvonen
ovat tarkastelleet metsdteollisuuden sidosryhmié erityisesti metséteollisuustuotteiden
markkinoinnin nékdkulmasta, joten lista on osittain puutteellinen ja liian

yksityiskohtainen.

Holme ja Watts (2000: 18—19) puolestaan tunnistavat yrityksen sidosryhmistd yhdeksén
eri tahoa: omistajat ja sijoittajat, tyontekijdt, asiakkaat, yhteistySkumppanit,
tavarantoimittajat, kilpailijat, viranomaiset, yksityiset organisaatiot ja yhteisot. Kaikkien
ndiden sidosryhmien vaatimuksiin vastaaminen on haasteellista, varsinkin suurille
kansainvalisille yrityksille. Esimerkiksi kulttuuri, taloudellinen tila ja koulutustaso
vaihtelevat hyvin paljon maiden ja alueiden mukaan, joten myds sidosryhmien
vaatimukset ovat eri maissa erilaisia. (Juslin & Hansen 2002: 168.) Globaaleilla
markkinoilla toimivat metséteollisuusyritykset ovat huomanneet timidn muun muassa

Eteld-Amerikassa toimivien tehtaiden yhteiskuntasuhdeongelmien mydté.

Sidosryhmien suuri médré asettaa haasteita my0s yritysten viestinndlle, eikd Holmen ja
Wattsin (2000: 18-19) lista suinkaan ole tdydellinen. Media on yksi yritysten
keskeisistd sidosryhmistd, mutta sen kautta yritys pyrkii tavoittamaan my0s muita
sidosryhmiddan. Mediajulkisuus antaa yrityksille mahdollisuuden tuoda tdrkeind
pitdimiddn asioita julkiseen keskusteluun, vaikuttaa imagoonsa ja saada ilmaista
julkisuutta. Lisdksi mediajulkisuus tarjoaa yrityksille yhden markkinointiviestinnén

kanavan. (Juholin 2001: 184.)

Kuvaja ja Malmelin (2008: 31) pitdvéit julkisuutta, jopa yritysten suurimpana

sidosryhmédnd. He perustelevat ajatustaan silld, ettd késitykset yrityksen
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vastuullisuudesta perustuvat paljolti julkisuudessa valloillaan oleviin kasityksiin.
Pelkkien tunnistettujen sidosryhmien huomioiminen ei siis vilttimatta riitd, koska asiat
saattavat muodostua julkisiksi verkostoissa, joiden jdsenet eivdt kuulu yrityksen
sidosryhmiin. Yrityksen on mahdotonta vaikuttaa kaikkiin siitd julkisuudessa
kerrottaviin tarinoihin, mutta sidosryhmien huomioimisen lisdksi yrityksen kannattaa
seurata kaytdvad keskustelua aktiivisesti ja ottaa se huomioon omassa viestinndssdan.

(Emt. 31-32.)

2.4 Metsiteollisuusyritysten yhteiskuntavastuu ja sen viestinté

Kotler ja Lee (2005: 3) médrittelevat yrityksen yhteiskuntavastuun lupaukseksi kehittda
yhteiskunnan hyvinvointia harkinnanvaraisten liiketapojen ja yrityksen resurssien
kautta. He korostavat maéritelméssdén sanaa harkinnanvarainen, sillid kyse on yrityksen
vapaaehtoisista toimista, joilla se osallistuu hyvinvoinnin kehittimiseen. He eivét viittaa
lain midradmiin, tai moraalin ja etiilkan mahdollisesti edellyttdmiin, yritystoimiin. (Emt.
3.) Vapaaehtoisuuteen perustuva jirjestelmd toimii, koska sidosryhmien ja muun
yhteiskunnan vaatimustaso on nykyédédn erittdin korkea. Yrityksilld, jotka haluavat
menestyé ei ole yksinkertaisesti varaa toimia vastuuttomasti. Huono julkisuus vaikuttaa
nopeasti yritysten maineeseen. Heikentynyt maine taas voi hankaloittaa yritysten

toimintaedellytyksié.

Yrityksen yhteiskuntavastuu perustuu kolmoistilinpddtoksen periaatteeseen, jonka
mukaan yrityksen on toimittava taloudellisesti kannattavasti, pystyttivd vastaamaan
sidosryhmien odotuksiin ja pyrittdvd karsimaan ympdristohaittoja. Néin toimimalla
yritykset vahvistavat oikeuttaan olla olemassa ja takaavat toimintansa jatkuvuuden.
(Juholin 2004: 14.) Aula ja Mantere (2005: 65) toteavat, ettd vallitsevan késityksen
mukaan yhteiskuntavastuu rakentuu kolmesta eri osasta, joita ovat taloudellinen osa,
sosiaalinen osa ja ympéristod koskeva osa. He kutsuvat titd yhteiskuntavastuullista
toimintaa  ohjaavaksi  kolmikantamalliksi, tarkoittaen samaa kuin Juholin
kolmoistilinpdatoksen periaatteella. Juholinin (2004: 14) mainitsemat sidosryhmien

odotukset vastaavat sisdlloltddn Aulan ja Mantereen (2005: 65) sosiaalista osaa.
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Yhteiskunnan odotukset yritysten vastuuta kohtaan jaetaan useimmiten juuri nidihin

kolmeen ryhméén: taloudellinen vastuu, ympéristollinen vastuu ja sosiaalinen vastuu.

Yrityksen taloudellinen vastuu edellyttdd erityisesti taloudellista kannattavuutta, joka
saavutetaan keskeisten sidosryhmien, kuten henkildston, omistajien ja viranomaisten
hyvéksymin keinoin. Lisdksi yritys on vastuussa sijoituksistaan ja investoinneistaan.
Sosiaaliseen vastuuseen puolestaan kuuluvat laajemmin yrityksen
henkildstokysymykset. Sosiaalinen ja taloudellinen vastuu yhdistyvit esimerkiksi
tilanteessa, jossa yritykset joutuvat miettiméédn tuotantonsa sijoittamista. (Juholin 2004:
15.) Metsidteollisuudessa tuotantoa on globaalin kilpailun vuoksi sijoitettu paljon
ulkomaille, jolloin taloudellinen vastuu ja yrityksen kannattavuus ovat usein painaneet

vaakakupissa enemmin kuin sosiaalinen vastuu ja kotimainen ty6llisyys.

Vehkamden (2006: 13) selvityksestd kdy ilmi, ettd 2000-luvun alkupuoliskolla
suomalaisen metsdtalouden ja metsdteollisuuden strategioissa nostettiin  esiin
taloudellinen kestévyys, jossa painotettiin toimintojen alhaisia yksikkdkustannuksia.
Samanaikaisesti kasvoivat kuitenkin paineet korostaa toiminnan ekologista kestivyytta.
Niiden tavoitteiden saavuttamissa painotettiin uuden ja tehokkaamman teknologian
roolia, jonka vuoksi tydvoimaa jouduttiin samanaikaisesti vdhentimiin. (Emt 13.)
Samanlainen trendi on jatkunut 2000-luvun jdlkimmaéiselld puoliskolla. Nailla
muutoksilla yritykset ovat pyrkineet ensisijaisesti parantamaan kannattavuuttaan ja

kilpailukykyéén.

Kolmas yhteiskuntavastuun osa-alue eli ympéristovastuu on ollut paljon esilld 1990-
luvulta ldhtien, jolloin yritykset rupesivat kiinnittdm&dn huomiota omaan osaansa
ympéristossd sekd ympéristotoiminnasta raportoimiseen. Ympéristoystdvillisyys on
nykyddn otettu teollisuusyrityksissd laajasti huomioon, jonka vuoksi monesti vasta
rikkeet huomataan, siksi viestinndn rooli vastuun osoittamisessa on korostunut. (Juholin
2004: 16.) Tampereen yliopiston Aluetieteen ja ymparistopolitiikan laitoksen tutkija
Pirita Lindholm (2001: 130-131) on pannut merkille, etti ristiriitoja talouden ja

ympéristonsuojelun vililld aiheuttavat useat tekijat, kuten organisaatioiden ja yhteisdjen
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erilaiset toimintatavat ja -edellytykset. Lindholm on tutkinut erityisesti yritysten

ympéristonsuojelua ja niiden toimintamallien muutoksia.

Juslin ja Hansen (2002: 169) ovat todenneet, ettd yhteiskunnan metsiteollisuudelle
asettamat vaatimukset ovat yleisesti keskittyneet toiminnan ymparistovaikutusten
lieventdmiseen. Vaatimukset ovat muuttuneet vuosien varrella, mutta ne voidaan
tiivistdd kuuteen eri vaiheeseen: 1970-luvulla vaatimusten kohteena olivat vesi- ja
ilmansaasteet, 1980-luvun puolessavilissé kierrdtys, 1980-luvun lopulla kloorivalkaisu,
1990-luvun alussa metsédtalous ja metsdnhoito, 1990-luvun puolessa vilissd
metsisertifiointi ja 2000-luvulla ilmastonmuutos sekd metsien vaikutus sithen. (Emt.
169.) 2000-luvulla metsdteollisuudelta on ympéristovaikutusten lieventdmisen lisdksi
vaadittu vastuullisuutta erityisesti tyontekijoiden ja ympédrdivin yhteiskunnan
huomioimisessa. Julkiset vaatimukset sosiaalisen vastuun parantamisesta ovat johtuneet
pddasiassa tehtaiden sulkemisista ja tuotannon siirroista kustannuksiltaan halvempiin

maihin.

Vastuullinen toiminta ei pelkdstddn riitd, vaan yrityksen on osattava myds viestid
kiytannoistddn ja teoistaan. Kuvaja ja Malmelin (2008: 24) toteavat, ettd yrityksen
yhteiskuntavastuuviestintd perustuu sen strategiaan, toimintatapoihin sekd arvoihin.
Tastd ndkokulmasta katsottuna yrityksen strategiaviestintdén sisiltyy olennaisena osana
myds yhteiskuntavastuun viestiminen. Kuvajan ja Malmelinin (2008: 24) mukaan
yrityksen yhteiskuntavastuuviestinndssd on tdrked ymmartdd, ettd yrityksen viestinndn

on pohjauduttava olemassa oleviin arvoihin, asenteisiin ja erityisesti tekoihin.

Yrityksen toiminnan 1&htokohdat ja tulokset kiinnostavat yrityksen sidosryhmié, silld ne
haluavat tietoa asioista.  Yrityksen yhteiskuntavastuuviestintd edellyttadkin
sidosryhmien kuuntelemista ja saadun tiedon hy6dyntamista.
Yhteiskuntavastuuviestinti on vuoropuhelua sidosryhmien kanssa, jossa yritys
médrittelee tavoitteet, mutta asianmukaiset menettelytavat suunnitellaan yhdessi
sidosryhmien kanssa. (Kuvaja & Malmelin 2008: 19.) Kuvaja ja Malmelin (2008: 19)
luonnehtivat vastuullista yritysviestintdd jatkuvaksi prosessiksi, jonka tunnusmerkkeji

ovat asianosaisten kunnioittaminen, toimintatavan lapinidkyvyys ja ennakoivuus.



28

Kuluvalla vuosikymmenelld yhteiskuntavastuun rinnalla, tai sen sijaan, on alettu
puhumaan my0s yrityskansalaisuuden kéisitteestd. Juholin (2004: 59) ndkee, ettd
yrityskansalaisuus toisi mukanaan samanlaisia velvollisuuksia, vapauksia ja vastuita
kuin tavallisilla kansalaisillakin on. Yrityskansalaiset noudattaisivat kansalaisten tapaan
lakeja, olisivat tilivelvollisia sidosryhmilleen ja viestisivdt toiminnastaan myos
ulkopuolisille tahoille. Yksi keskeisimmisté yrityskansalaisuuden merkityksisti on, ettid
yritykset ymmartdisivdt paremmin toimintansa vaikutukset koko yhteiskuntaan ja
maailmaan. (Emt. 59.) Yrityskansalaisuus-késitteen avulla yrityksistd pyritdén tekeméédn

tavallisille kansalaisille inhimillisempié ja helpommin ldhestyttavia.

2.5 Metséteollisuuden tulevaisuudenndkymié

Luvussa 2.2 kdvin ldpi metsiteollisuuden strategian haasteita 2000-luvulla. Samat
haasteet ovat  péddosin voimassa vuoden 2010 jdlkeenkin. Metséteollisuuden
tulevaisuudenndkymadt ovat kuitenkin hieman kirkastuneet, sitten vuoden 2008, koko
maailmaa kohdanneen talouden taantuman jidlkeen. Yritysten kilpailukyky on
pikkuhiljaa parantunut, koska kysyntd on kasvanut ja kustannuksia ollaan saatu kuriin
sulkemalla kannattamattomia tehtaita, panostamalla uuteen teknologiaan ja siirtdmélla
tuotantoa kustannuksiltaan halvempiin maihin. Yritykset ovat perustelleet toimiaan
kannattavuuden parantamisella, mutta kaikki sidosryhmit eivit ole toimia ymmaértineet.

Yrityksid onkin vaadittu ottamaan suurempaa vastuuta suomalaisesta yhteiskunnasta.

Perusteluita sosiaalisen vastuunkantamiselle voi hakea myos keinoista, joilla yritykset
pyrkivdat parantamaan kilpailukykyddn tulevaisuudessa. Metséteollisuuden ja
metsdsektorin toimintaedellytystyoryhmén loppuraportissa (2008: 13) osaaminen,
monitaitoisuus ja innovaatiot nostetaan keskeisiksi keinoiksi pyrittdessd uudistumaan.
Yritykset siis ndkevét tyontekijinsi ensiarvoisen tirkeind tulevaisuuden kannalta, mutta
joutuvat tasapainoilemaan liiketoiminnan kannattavuuden ja henkildstokustannusten
vililld. Metséteollisuuden toimintaympéristd on joka tapauksessa muuttunut ja se vaatii

jatkuvaa kehitystd kaikilla sektoreilla.
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Mistd uusia liiketoiminnan kehittdmismahdollisuuksia sitten 16ytyy? Niskanen ym.
(2008: 165) ovat asiantuntijoiden avulla tarkastelleet neljdn eri arvoketjun aukkoja,
joihin  metsdteollisuudella olisi mahdollisuuksia luoda uutta liiketoimintaa.
Arvoketjuilla he tarkoittavat metsien ja puun kdyttdon perustuvaa tuotantoa sekd
palveluja, joille olisi kysyntdd markkinoilla tai yhteiskunnassa. Eri organisaatioista
kootut asiantuntijapaneelit ennakoivat viestinnén, biojalostamisen, puurakentamisen ja
luontomatkailun arvoketjuja. Viestinndssd mahdollisuuksina ndhtiin muun muassa
painotuotteisiin lisdttdvat sdhkoiset ominaisuudet, kuten é&lysirut. Biojalosteissa
suurimmat toiveet kohdistuvat puupohjaisiin polttonesteisiin, niiden kehittimiseen ja
kysynndn kasvuun. Metsdteollisuudella olisi myds mahdollisuus  kehittyd
rakennusteollisuuden  ratkaisutoimittajaksi. Luontomatkailussa metséteollisuuden
haasteena on erityisesti maisema-arvojen turvaaminen. (Emt. 165-188.) Haasteita ja
kehitysmahdollisuuksia metséteollisuudessa siis riittdd. Suurimpana haasteena
yrityksilld onkin strategian valinta ja toimeenpano. Seuraavaksi tarkastelen strategiaa ja

sen viestintia.
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3 YRITYKSEN STRATEGIAVIESTINTA

Kunnilla, urheilujoukkueilla, yliopistoilla ja yrityksilld on, muiden vastaavien
toimijoiden tapaan, olemassa yhteinen nidkemys siitd, miten ne pyrkivit menestyméin
toiminnassaan. Kaikilla on jonkinlainen malli, jolla pddmé&édrd voidaan saavuttaa.
Yritykset, kuten eivdt muutkaan edelld kuvaamani tahot toimi tyhjidssd, joten yhteisesti

nidkemyksestd ja mallista pitdd myos kertoa muille. Tarvitaan siis vuorovaikutusta.

Metsiteollisuus on ollut rakennemuutoksen ja talouskriisin vuoksi pitkddn paineen alla,
joka on pakottanut yritykset muuttamaan ndkemyksidédn ja osittain myds paaméadridén.
Muutokset asettavat haasteita my0s sille, miten yritykset viestivdt tekemisistddn ja

tulevaisuudensuunnitelmistaan.

Téssd luvussa tarkastelen erityisesti yrityksen strategiaa ja strategiaviestintda.
Strategialle on olemassa useampia sitd ldhelld olevia kisitteitd, jotka tdydentdvat
toisiaan (3.1). Sen liséksi, ettd strategialle on olemassa monta ldhikédsitettd, niin myos
strategia-termid kéytetddn laajasti. Taméin vuoksi késitteen maéritteleminen on
haasteellista (3.2). Strategisella valinnoillaan yritys voi vaikuttaa sidosryhmien
mielikuviin, joilla on suuri merkitys nyky-yhteiskunnassa. Identiteetti, imago ja maine
ovat tirkeitd voimavaroja yritykselle. (3.3.) Vuosikertomus on yksi media, jonka avulla
yritys  voi  viestid  strategiastaan  (3.4). Kaikkia  viestittdvid  asioita
metsiteollisuusyritykset ei kuitenkaan voi valita itse, koska pdrssiyhtididen viestintd on

osittain sddnneltyd (3.5).

3.1 Strategia ja sen ldhikésitteet

Strategiaan vahvasti liittyvid 1dhikésitteitd on kolme. Ne ovat visio, missio ja arvot.
Ensimmaéinen eli visio suuntautuu vahvasti tulevaisuuteen ja se ndyttdd suuntaa
strategialle. Mission tehtdvd on nédyttdd suunta visioon ja antaa yrityksen toiminnalle
oikeutus. (Hédmildinen & Maula 2004: 15.) Arvot puolestaan viittaavat

toimintaperiaatteisiin, jotka yritys on omaksunut tai joita se pyrkii omaksumaan
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(Hdmaéldinen & Maula 2004: 18). Seuraavaksi tarkastelen niitd neljdd késitettd

ldhemmin.

3.1.1 Strategian kisitteen méadrittelya

Strategian késite juontaa juurensa sodankdynnin terminologiaan. Strategia-sana on
lahtoisin Kreikan kielen sanasta strategos”, jolla tarkoitettiin sekd sotajoukkojen
johtajaa ettd hdnen sodankidyntitaitojaan. Strategiasta alettiin puhua liitketoiminnan
piirissd vasta toisen maailmansodan jéilkeen, kun elinkeinoeldmén muutos oli yhi

nopeampaa ja kilpailu koveni. (Bracker 1980: 219.)

Mintzberg, Ahlstrand ja Lampel (2005: 9) toteavat, ettd erityisesti yritysjohto kdyttda
strategia-termid nykyéddn varsin vapaasti ja paljon. Yrityksissd strategiaa ja
strategiasuunnittelua kdytetdéin taloudellisten, yhteiskunnallisten ja ympéristoon
liittyvien tavoitteiden saavuttamiseen. Strategioita kdytetddn yrityksessd monella eri
hierarkiatasolla ja niiden vélille ei usein tehdd riittdvdd eroa, joka aiheuttaa
hdmmennystd. Suurissa metsdteollisuusyhtidissd strategioista puhutaan neljilld tasolla,
joita ovat yritys-, osasto-, liiketoimintayksikkd- ja kdytdnnon toimintataso. (Juslin &

Hansen 2002: 237-238, 247-248.) Strategian médritteleminen ei siis ole helppoa.

Haméldinen ja Maula (2004: 16) toteavat, ettd strategia vastaa useimmiten
kysymykseen, mitd yrityksen tdytyisi tehdd, jotta se menestyisi tulevaisuudessa.
Strategia kertoo, miten yritys aikoo pddstd visioonsa ja kuinka se toteuttaa missiotaan
(emt. 16). Manterekin (2003: 9) esittdd, ettd strategia miiritelldén yleisesti joukoksi
valintoja, joita organisaatio tekee selviytydkseen ja menestydkseen ymparistossdén.

My®6s Mintzberg ym. (2005: 9) pitdvit titd hyvin perinteisend strategian maéritelména.

Mantere (2003: 16) kuvaa strategiaa sosiaaliseksi kdytdnnoksi, joka luo organisaation
jasenille yhteisen rungon selviytymiseen ja menestymiseen tarvittavien valintojen
tekemiseen. Strategia ei siis ole vain joukko valintoja, vaan se tekee valinnoista

yhdenmukaisia ja tavoitteellisia (emt. 13).
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Mintzbergin (1987: 11-21) mielestéd strategia vaatii viisi eri miéritelmdd. Han kutsuu
niitd strategian viideksi P:ksi. Ensimmdinen P tulee sanasta “plan” eli suunnitelma.
Talla Mintzberg tarkoittaa tietoisesti tavoiteltua toiminnan suuntaa. Toinen P eli ”ploy”
voidaan maédritelld tietyksi toiminnaksi, jonka tavoite on kilpailijan voittaminen.
“Pattern” eli kolmas P tarkoittaa toimenpiteiden toimintamallia. Neljds P, “’position”
tarkoittaa keinoja sijoittaa organisaatio ympiristoonsd. Viimeinen P tulee sanasta
“perspective”, silld Mintzberg tarkoittaa yhtendistd tapaa ndhdd maailma. Mairitelmét
kilpailevat jossain mdirin toistensa kanssa, mutta niiden tdrkedmpi tehtdva on tiydentdd
toisiaan. Jokainen médritelmd on omalta osaltaan tdrked, silld ne lisddvédt strategian

ymmarrystd. (Emt. 11-20.) Mintzbergin kanssa samoilla linjoilla on myds Aaltonen.

Aaltosen (2007: 8) médritelmédssé strategia koostuu kuudesta osatekijistd: organisaation
suhteesta sen ympdristoon, tavoitteellisuudesta, sidonnaisuudesta tiettyyn tilanteeseen,
organisaation resurssien kiytostd, toimintojen koordinoinnista ja muista organisaatioista
erottumisesta. Aaltonen (2007: 8-9) toteaa, ettd strategia-kdsitteeseen siséltyy kaksi
perustavanlaatuista eroavaisuutta. Ensinndkin strategialla voidaan tarkoittaa jotain
ennen varsinaisia toimia muotoiltua ja suunniteltua. Toisaalta silld voidaan tarkoittaa

jotain, jota voidaan tarkastella vasta toimien jilkeen. (Emt. 8-9.)

Hamaéldinen ja Maula (2004: 16) kutsuvat niiti toisistaan ajallisesti eroavia madritelmia
etukiiteen suunnitelluksi strategiaksi ja toteutuneeksi strategiaksi. He lisddvat, ettd
toteutunut strategia sisdltdd useimmiten elementtejd sekd ennalta suunnitellusta
strategiasta ettd toiminnan aikana ylldttden syntyneestd strategiasta (emt. 2004: 16).
Suomalaiset metséteollisuusyritykset ovat joutuneet alan rakennemuutoksen vuoksi
toteamaan, ettd strategia tarvitsee uutta tarkastelua ja muutosta. Paperivetoiseen
strategiaan panostettiin voimakkaasti, jonka vuoksi my0s tarvittavat strategiamuutokset
ovat olleet suuria ja tulleet eteen nopeasti. Taltd pohjalta voisi olettaa, ettd
metsiteollisuusyritysten toteutuneet strategiat ovat sisdltdneet elementtejd sekd ennalta

suunnitellusta ettd toiminnassa muotoutuneesta strategiasta.

Kirjallisuudessa esiintyvét strategian madritelmdt ovat varsin kirjavia, jonka vuoksi

lyhyt yhteenveto on paikallaan. Kaikissa edelld mainituissa strategian mééritelmissi
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esiintyy jonkinlainen kaava, malli tai ennalta suunniteltu runko, jonka avulla toimintaa
ohjataan. Yritys tarvitsee siis yhteisen ndkemyksen ja toimintamallin. Mééaritelmille on
yhteistd my0s tavoite menestyd. Yhteisen ndkemyksen ja toimintamallin avulla yritys

pyrkii erottumaan kilpailijoistaan sekd menestymédn omassa toimintaympéristosséan.

Jotta strategian késitteen ymmaértdisi paremmin, on syytd maddritelldi myos sithen
laheisesti liittyvat késitteet, joita ovat visio, missio ja arvot. Maéritelmien lisdksi annan

kaikista kolmesta myos konkreettisen, tutkimusaineistostani perdisin olevan esimerkin.

3.1.2 Visio

Aberg (2000: 77) mairittelee vision mielikuvaksi yrityksen halutusta tulevaisuuden
tilasta. Visio antaa vastauksen kysymyksiin, millainen yritys haluaa olla ja mitd se
haluaa tehdi tulevaisuudessa (Himildinen & Maula 2004: 15). Aberg (1997: 45; 2000:
77) toteaa, ettd vision on oltava oikeutettu sekd yrityksen omien tyOntekijéiden etté
ulkopuolisten sidosryhmien silmissd. Hén lisdd, ettd yrityksen on tunnettava omat
vahvuutensa ja heikkoutensa sekd vallitsevat kulttuuritekijét, jotta visio toteutuisi.

Esimerkki 1 on UPM:n visio vuodelta 2010.

(1) Uuden metsdteollisuuden edelldkdvijand UPM yhdistdd bio- ja
metsiteollisuuden ja rakentaa uutta, kestdvdd ja innovaatiovetoista
tulevaisuutta. Kustannustehokkuus, muutosvalmius ja huippuinnovaatiot
luovat uusia markkinoita. (UPM 2010: 1.)

Visio on aina subjektiivinen késitys tulevaisuudesta, siksi tdndédn ei voida kertoa, onko
visio oikeanlainen ja onnistunut (Aberg 2000: 77). Vision hyvyytti pystyy tosin
arvioimaan sen ohjaavuuden kannalta. Ainoastaan historiaan katsomalla voidaan kertoa,
onko jokin visio ollut hyvid vai huono. Vision suunnittelemisen haastavuutta lisdd myos
se, ettd yrityksen mielestd hyvé ja onnistunut visio saattaa muiden silmissi nédyttié jopa

epdonnistuneelta. (Emt. 77.)



34

3.1.3 Missio

Missio on tarkoitus, jonka vuoksi organisaatio on olemassa. Se vastaa kysymyksiin,
mika on yrityksen perustehtiva ja mikd on yrityksen toiminnan tarkoitus (Hdmél&inen ja
Maula 2004: 15.) Mission tehtdvd on ndyttdd suunta visioon ja antaa toiminnalle
oikeutus. Niin se luo perustan yrityksen olemassaololle. (Aberg 1997: 50.) Esimerkki 2

on M-realin missio vuodelta 2010.

(2) M-real on Euroopan johtava ensikuitukartongin tuottaja ja merkittdva
paperin toimittaja, joka tarjoaa asiakkailleen laadukkaita kartonkeja ja
papereita  kuluttajapakkauksiin  sekd viestinndn ja  mainosalan
loppukéyttdihin. (M-real 2010: 2.)

Missio on ”pyhi tehtdvd”, joka syntyy, kun visio yhdistetddn yrityksen menneisyyteen.
Menneisyyden yhdistiminen strategiseen, toivottua tulevaisuuden tilaa kuvailevaan,
visioon tuo tarkasteluun historiallisen nikokulman. (Aberg (1997: 50.) Tdmin vuoksi
yrityksen missio heijastelee sen tavoittelemaa persoonallisuutta ja yrityskulttuuria

(Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2007: 13).

3.1.4 Arvot

Arvot ohjaavat toimintaa médriteltdessd, mikd on oikein ja miké vdirin, mika tirkeéa ja
mika ei (Pelsmacker ym. 2007: 564). Arvot viittaavat toimintaperiaatteisiin, jotka yritys
on omaksunut tai joita se pyrkii omaksumaan. Arvojen avulla yritys pystyy vastaamaan
kysymykseen, miten tdytyisi toimia. (Himéldinen & Maula 2004: 18.) Esimerkkiné 3

ovat Stora Enson arvot vuodelta 2010.

(3) Luo: Luovuus on voimavara, jonka avulla uudistumme ja menestymme
litkketoiminnassa. Uudista: Rakennamme tulevaisuuttamme kestdvésti
joka pdivi. Luota: Luotamme ihmisten osaamiseen — annamme heille

mahdollisuuden oppia uutta ja vastuun menestyksestd. (Stora Enso
2010b: 12.)

Arvot ovat siis subjektiivisia toimintoja ohjaavia tekijoitd. Keskuskauppakamarin

(2004: 4-6) laatimasta, suomalaista yrityskulttuuria koskevasta, selvityksestd kayvét
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ilmi yritysten tyypilliset arvot sekd johdon ettd henkiloston ndkokulmasta. Keskeisid
arvoja olivat “asiakasldhtdisyys, luotettavuus, yksilon ja toimintaympiriston
kunnioittaminen, rehellisyys, laadukkuus, tyontekijoistd huolehtiminen, tehokkuus,
ympéristoystivillisyys sekd palveluhenkisyys.” (emt. 4). Arvot ovat, muiden edelld

madriteltyjen kisitteiden tapaan, kiinted osa metséteollisuusyritysten strategiaviestintda.

3.2 Strategiaviestintd

Strategiaviestintd on toimintaa, joka on osa yrityksen strategiaprosessia (Mantere 2008:
41). Haméldinen ja Maula (2004: 28) jakavat strategiaviestinndn kolmeen eri osa-

alueeseen (ks. kuvio 1).

Strategian sisallostd
viestiminen

Strategian
toteuttamista tukeva
viestintd

Strategiaprosessista
viestiminen

Kuvio 1. Strategiaviestinnén osa-alueet (Himaéldinen & Maula 2004: 28)

Strategian siséillosti viestimiselldi Haméildinen ja Maula (2004: 28) tarkoittavat

viestintdd, jonka avulla sekd luodaan ettd toimeenpannaan strategiaa. Sisdllostd
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viestimisen tavoitteena on, normaalin tiedonjakamisen lisdksi, luoda yhteistd
ymmaérrystd —strategiasta. Strategian toteuttamista tukeva viestinti koostuu
arkipdiviisestd tydviestinnisti, jonka tarkoituksena on tukea ja kehittdd organisaation
toimintaa strategian mukaisesti. Kolmas osa-alue eli strategiaprosessista viestiminen
pitdd nimensd mukaisesti sisdlldén strategian laatimista ja toimeenpanoa sekd niiden
vastuita ja aikatauluja kasittdvén viestinndn. (Emt. 28.) Strategiaviestinndn jakaminen
ndihin kolmeen kategoriaan ei ole aina helppoa, silld pdillekkéisyyttd esiintyy usein.
Himadldisen ja Maulan (2004: 28) jako on kuitenkin kdytdnnollinen, koska se kuvaa

hyvin strategiaviestinndn rakennetta ja siséltoa.

Himadldinen ja Maula (2004: 31) ovat havainneet, ettd organisaation julkiset strategiat
kuvaavat yleensd ylimmén johdon strategisia suunnitelmia, joilla organisaatiot pyrkivit
menestymdin ja saavuttamaan tavoitteensa. Mantereen (2008: 43) kidsityksen mukaan
tillainen strategiaviestinndn malli perustuu ongelmalliseen ajatukseen viestistd ja
vastaanottajasta. Mallin mukaan strategian on oltava olemassa ennen viestintdd, jolloin
viestinndn tehtdvdksi jdd ainoastaan auttaa vastaanottajaa ymmadrtimddn valmis
strategia. Se onnistuu vain, jos vastaanottaja tulkitsee viestin, kuten strategian laatija on

tarkoittanut (ks. kuvio 2).

Viestil

Strategian laatija

Strategian toteuttaja

Oppii vudet Tulokset ja

Tulkitsee Hyviksyy iy
y SY} toimintatavat menestys

Kuvio 2. Strategiaviestinnén informaatiokisitys (Mantere 2008: 43)

Mantere (2008: 44) kritisoi yritysten strategiaviestintdd juuri siksi, ettd se on usein

yksisuuntaista, ylhdéltd alas tapahtuvaa informaation siirtoa. Hidn puhuu
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strategiaviestinndn informaatiokisityksestd, joka tarkoittaa yksisuuntaista viestintda
ilman vuorovaikutusta. Strategiaviestinndn informaatiokésitys ehkdisee strategiaa
uudistumasta,  jattdd  sidosryhmien  osaamisen  hyOdyntiméttd ja  johtaa

kayttokelvottomiin strategioihin. (Emt. 44.)

Mantere (2008: 44) toteaa, ettd yritykset unohtavat liian usein vuoropuhelun
merkityksen strategiaviestinndssd, vaikka se on keskeinen osa onnistunutta viestintda.

Kuvio 3 havainnollistaa strategiaviestinnin vuoropuhelumallia.

3. Toteuttaja viestil

1. Laatija viestii strategian S :
ymmirtimansa strategian

Viestiminen

C Tanilta — 5. Laatija tarkentaa
4. Laatija ymmiirtdi : SR et

,' Y tai muokkaa viestimainsa
toteuttajan tulkinnan : :

: strategiaa laatijan
strategiasta et A

’ tulkinnan pohjalta
Y mmadrtaminen

2. Toteuttaja ymmartaa viestin

Kuvio 3. Strategiaviestinnin vuoropuhelumalli (Mantere 2008: 45)

Strategiaviestinndn vuoropuhelumalli tarkoittaa, ettd yrityksen viestinndlld ja
vuoropuhelulla on tdrked rooli strategian muotoutumisessa. Kuviosta kiy ilmi, ettd
strategia ei suinkaan ole staattinen, kiveen hakattu nidkemys ja toimintamalli, vaan se
uudistuu jatkuvasti osana viestintdd (Mantere 2008: 45). Mantereen vuorovaikutusta

korostava strategiaviestinndn malli palautuu hyvin ldhelle monia yritysviestinndn
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madritelmid. Esimerkiksi Juholin (2001: 18) toteaa, ettd yritys- ja yhteisoviestinndlld
tarkoitetaan sekéd organisaatioiden sisdistd ettd ulkoista tiedonvaihtoa, vuorovaikutusta
ja kulttuuria kaikissa muodoissaan. Aberg (2000: 96) puolestaan mérittelee yritys- ja
yhteisoviestinndn tydyhteison viestintdtoiminnoksi eli funktioksi, jossa tyOyhteison

tavoitteiden saavuttamista tuetaan viestinnidn keinoilla.

Tutkimuksessani tarkoitan strategiaviestinnilla Mantereen (2008: 45)
vuoropuhelumallin mukaisesti yrityksen ja sen sidosryhmien vélistd sisdistd ja ulkoista
vuorovaikutusta, jonka avulla yritys luo ja toimeenpanee strategiaa. Strategian luominen
ja toimeenpaneminen ovat Hidmaéldisen ja Maulan (2004: 28) jaottelun mukaan osa

strategian siséllostd viestimistd. Strategiaviestintd on siis yksi yritysviestinnidn osa.

Hamaéldinen ja Maula (2004: 45) ovat panneet merkille, ettd raja sisdisen ja ulkoisen
viestinndn vélilld voi olla joskus hyvinkin hiilyvd. Esimerkiksi tavarantoimittajat
saattavat tarvita strategian muutoksista yhtd paljon tietoa kuin yrityksen omat
tyontekijiat (emt. 45). Suurilla ja kansainvilisilld metséteollisuusyrityksilld on paljon
sidosryhmid, joiden tiedontarpeet ovat moninaisia. Yrityksen pitdd tehdd pdétos, mitd se

kertoo itsestdédn julkisuuteen.

Himadldinen ja Maula ( 2004: 44—45) toteavat, etti ulkoinen strategiaviestintd on yhti
tirkedd kuin sisdinenkin strategiaviestinti. Ulkoisen strategiaviestinnidn laajuus
riippuu kuitenkin aina yrityksen valitsemasta kdytdnnosté, vallitsevasta tilanteesta sekd
yrityksen strategiasta. Valinnoista riippumatta strategiaviestinndlld on tirked rooli muun

muassa yrityksen imagon ja maineen rakentamisessa. (Emt. 2004: 44—45.)

Kaikki sidosryhmit tarvitsevat tietoa strategiasta, joten yrityksilld on yhd suuremmat
paineet kertoa pitkdaikaisista suunnitelmistaan ja tavoitteistaan (Hdméldinen & Maula
2004: 44-45). Suomalaiset metséteollisuusyritykset kertovat nykyddn avoimesti
strategioistaan muun muassa vuosikertomuksissaan ja verkkosivuillaan. Yritykset

pyrkivit vapaaehtoisesti olemaan vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa.
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Ferreira ja Rezende (2007: 181) ovat havainneet, ettd strategian avoimella ja
vapaachtoisella viestinndlld voi olla arvoa kasvattava merkitys. He lisddvit, ettd johdon
strategiaa koskevat julkiset lausunnot ovat luotettavia, koska sekd johdon ettd koko
yrityksen maine todennédkodisesti kérsisi valheellisesta viestinndstd. Avoimella
strategiaviestinndlld voi olla lisdksi ohjaava vaikutus. Kertomalla strategiastaan
yritykset varmistavat, ettd tirkedt sidosryhmait tietdvat, mihin suuntaan toimintaa ollaan
viemdssd. Siten esimerkiksi yrityksen tavarantoimittajat ja yhteistyokumppanit voivat
omalla toiminnallaan tukea valittua linjaa. (Emt. 181.) Metséteollisuudessa avoin
strategiaviestintd on ollut tarpeellista juuri ohjaavan vaikutuksen nédkokulmasta.
Rakennemuutos ja talouskriisi ovat vaikuttaneet ajoittain hyvinkin nopeasti strategian

siséltoon, jolloin sekd ulkoisen ettd sisdisen strategiaviestinnin tarve on ollut suuri.

3.3 Yrityksen identiteetti, imago ja maine

Muuttuneessa maailmassa metséteollisuusyrityksiltd vaaditaan entistd parempaa
viestinnin osaamista, mutta viestinniin on perustuttava yrityksen tekoihin. Aberg (2000:
140) on todennut, ettd pelkkd viestintd ei riité, jos teot ovat ristiriidassa sanojen kanssa.
Virtapohja (2005: 299) jatkaa, ettd viestinnidn osaamista vaaditaan, koska mielikuvien

voima on yhi suurempi ja julkisuudenhallinta toiminnassa korostuu.

Suomalainen metséteollisuus joutui viimeistddn yhdeksdnkymmentédluvulla herddmiin
aggressiiviseen kansainvéliseen Kkilpailuun, jossa yrityskuvilla ja sidosryhmien
mielikuvilla oli merkittivd osa yhtididen toiminnassa. (Makkonen & Tuomi-Nikula
1998: 5.) Viestinnén ja julkisuuden rooli on edelleen korostunut, miti pidemmalle 2000-
luku on edennyt. Yhd useampi taho tarvitsee ja haluaa saada tietoa
metsiteollisuusyritysten strategiasta ja toiminnasta. Yritykset pyrkivdt vastaamaan

kasvavaan tiedontarpeeseen ja osallistumaan niitd koskevaan keskusteluun.

Karvosen (1999: 43) mukaan yhteis6- ja yritysviestinndn kirjallisuudessa kisitteita
identiteetti, imago ja maine kéytetdin hyvin vaihtelevasti. Niiden kisitteiden

erottaminen toisistaan on tirkedd, koska ne ovat ldhtokohdiltaan erilaisia (Dowling
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2001: 18). Késitteiden maarittelemisen kannalta on olennaista erottaa toisistaan viestien
lahettdja ja vastaanottaja. Léhettdjd, esimerkiksi yritys ldhettdd informaatiota, jota
vilittyy ymparistoon sekd tarkoituksen mukaisen viestinnidn ettd tekojen ja pelkédn
olemisenkin kautta. Vastaanottajat puolestaan havaitsevat ja tulkitsevat informaatiota,
jota kohteesta eli tdssd tapauksessa yrityksestd on saatavilla. Yrityksen ldahettdmd viesti
ei siirry sellaisenaan, vaan vastaanottajalle syntyvd ymmérrys voi olla my0s erilainen.
(Karvonen 1999: 43.) Karvosen teoriaa on tarkennettava, silld vuorovaikutuksen roolia

ei sovi unohtaa kyseisia kasitteitd maariteltiessa.

Identiteetilld tarkoitetaan yhtadltd sitd, miten yksilo ndkee itsenséd ja mitd hin itsestddn
ajattelee. Toisaalta identiteetilld on tarkoitettu my0s sitd, miten yritys voi esimerkiksi
viestinnilldén erottua muista. (Karvonen 1999: 45.) Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja
Ollikainen (2002: 10) mairittelevét yrityksen identiteetin sen persoonallisuudeksi eli
mitd yritys todella on. Strategista suuntaa ohjaamalla yritys voi kehittdéd identiteettiidn
ja pyrkid erottautumaan kilpailijoistaan (emt. 11). Identiteetti luo osaltaan pohjan
yrityksen tavoitekuvalle eli kuvalle, jonka yritys haluaa kohderyhmén itsestddn niakevén

(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002: 10; Karvonen 1999: 44).

Imago ja maine viittaavat molemmat vastaanottajien tietoisuuden tilaan (Karvonen
1999: 44). Aberg (2000: 114) méirittelee imagon vastaanottajan tajunnassa syntyneeksi
mielikuvien kokonaisuudeksi. Yrityksen imago muodostuu vastaanottajan uskomuksista
ja tuntemuksista yritystd kohtaan (Dowling 2001: 19). Organisaation ulkopuolisten
sidosryhmien késityksid voidaan nimittdd ulkoiseksi imagoksi, kun taas henkilokunnan
kasityksid sisdiseksi imagoksi. Imago ei siis ole yrityksen ominaisuus, vaan se syntyy
vastaanottajien eli sidosryhmien mielissd niiden tekemien havaintojen pohjalta. Imago
on dynaaminen. Se muuttuu koko ajan, koska sidosryhmien kasitykset yrityksestd
muuttuvat. Imagon ja maineen késitteet ovat ldhelld toisiaan, mutta erojakin on.
Yrityksen liikketoiminnan, maineenhallinnan ja viestinndn kannalta erot ovat

merkittivid. (Aula & Heinonen 2002: 50.)

Imago ja maine ovat ldhtdkohdiltaan erilaisia. Niiden rakentuminen eroaa toisistaan, ja

nithin vaikutetaan eri keinoin. Imago perustuu kuvallisuuteen eli se on visuaalinen
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késite, jonka tirkeimpénd tehtdvdnd on saada yritys ndyttdméddn hyvilti. (Aula &
Heinonen 2002: 50.) Maineen kannalta taas on keskeistd se, millaisia tarinoita
yrityksestd kerrotaan. Yrityksen maine rakentuu kerrottujen tarinoiden kautta. Tarinat
antavat arvotuksia organisaatiolle, niiden myoté yrityksestd tulee hyva tai huono. (Aula
& Mantere 2005: 143.) Dowling (2001: 19) kuvaakin yrityksen mainetta

arvopohjaiseksi késitteeksi.

Mainetta pidetddn yrityksen strategisena voimavarana, koska sen katsotaan kumpuavan
organisaation aidosta luonteesta. Yrityksen maine pohjautuu sen identiteetin
perustavimpiin strategisiin valintoihin, kuten visioon, arvoihin ja strategiaan. Maine on
pitkdaikaisen tyon tulosta, mutta hyvd ulkoinen maine vaatii hyvén organisaation
sisdisen maineen. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002: 13—-14; 2004 Karvonen 1999: 49.)
Yrityksen tdytyy toimia vastuullisesti, jotta se olisi maineeltaan hyvd. Mainetta
voidaankin pitdd vastuullisen liiketoiminnan rinnakkaiskdsitteend. (Aula & Mantere

2005: 64.)

Viestinndlld on keskeinen rooli yrityksen identiteetin, imagon ja maineen hoitamisessa.
Vuosikertomus on yksi media, jonka avulla yritykset pyrkivét viestimddn strategisia
valintojaan ja vaikuttamaan niistd muodostettaviin mielipiteisiin sekd sithen millaisina

yritykset ndyttdytyvat.

3.4 Vuosikertomuksen rooli yrityksen strategiaviestinnéssi

Vuosikertomus on julkaisu, joka kertoo, mitd yrityksessd ja sen toiminnassa tapahtui
kertomusvuonna. Se on tarkoitettu kaikille yrityksen sidosryhmille, jotka tarvitsevat
luotettavaa tietoa yrityksestd ja sen tilasta tai ovat muuten kiinnostuneita yrityksesta.
Pirstaloitunut tiedontarve luo haasteita vuosikertomuksen sisdllolle ja rakenteelle.

(Juholin 2001: 220-221.)

Vuosikertomukset sisdltdvit yleisesti muun muassa yrityksen esittelyn, avaintietoja

kertomusvuodesta, toimitusjohtajan katsauksen, toimintakatsauksen
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litkketoimintayksikdittdin ~ ja  tilinpddtoksen.  Tutkimukseni  kohteena  olevat
toimitusjohtajan katsaukset ovat yksi vuosikertomuksen persoonallisimmista osioista.
Toimitusjohtajat kdyvét kirjoituksessaan lapi sekd mennyttd vuotta ettd tulevia ndkymia.
Strategia ja strategiaviestintd ovat tirked osa toimitusjohtajan katsausta. (Juholin 2001:
222.) Vuosikertomusten siséltd on vain pieniltd osin sdénneltyd, joten esimerkiksi
metsdteollisuusyritysten julkaisujen vililld on havaittavissa suuriakin eroja.
Eroavaisuuksia on esimerkiksi sisdllossd, asioiden esitystavoissa, jdsentelyssd ja
julkaisujen rakenteessa. Sivuan analyysissani nditd eroavaisuuksia tutkimusaineistoni

osalta.

Myos kielelldi ja argumentaatiolla on luonnollisesti suuri rooli yritysten
vuosikertomuksissa. Yuthas ym. (2002: 153) toteavat, ettd vuosikertomusten
argumenttien olisi syytd olla totuudenmukaisia ja todistettavissa olevia, eivitké ne saisi
johtaa lukijaa harhaan. He mainitsevat, ettd esimerkiksi tilinpdéatoksen
paikkansapitdvyyteen voi luottaa, koska se on tilintarkastajan tarkastama. Aina tiedon
oikeellisuuteen ei voi kuitenkaan sataprosenttisesti luottaa. Yrityksilld on mahdollisuus
jattdd osa totuudesta kertomatta tai johtaa viestillddn harhaan, koska tieto esimerkiksi

tulevista muutoksista ei ole julkista. (Yuthas ym. 2002: 153.)

Yrityksilla on mahdollisuus, esimerkiksi argumentaation ja retoriikan keinoin, vaikuttaa
viestistd muodostettavaan tulkintaan, joka luo haasteita yrityksestd kiinnostuneille
tahoille. Yritys haluaa ymmaérrettdviasti antaa itsestddn mahdollisimman hyvén kuvan,
joten oikean tiedon saaminen ei ole valttdméattd helppoa. Virheellisen tai
harhaanjohtavan tiedon esittdminen saattaa kuitenkin johtaa yrityksen imagon ja
maineen heikkenemiseen, joten yrityksen kannattaa harkita, mitd ja, miten se itsestddn

kertoo.

3.5 Porssiyhtion viestinndn sddntely

Tutkimukseni kohteena olevat metséteollisuusyritykset on listattu Helsingin Pdrssiin,

siksi niiden viestintdd sddnnelldén tietyiltd osin. Porssissd noteeratut julkiset yhtiot eivét
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vol aina itse padttdd, mistd asioista ne kertovat ja mistd eividt. Porssiyhtioilld on
tiedonantovelvollisuus, jota siditelevit arvopaperimarkkinalaki, rahoitustarkastuksen
madrdykset, valtiovarainministerion paatokset sekd Helsingin Porssin ohjeet ja sddnnot.
Niéiden ohella yhtididen on huomioitava muun muassa arvopaperimarkkinalaki,

osakeyhtiolaki ja verolait. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002: 135.)

Arvopaperimarkkinalain 7 § 1 momentin mukaan porssiyhtion on ilman aiheetonta
viivytysté julkistettava kaikki yhtion arvopaperin arvoon olennaisesti vaikuttavat asiat ja
tiedot. Lisdksi tiedot on pidettivd yleison saatavilla (emt. 7 § 1 mom.).
Julkistamisvelvollisuuden tarkoitus on turvata, ettéd kaikilla sijoittajilla olisi tasapuolinen
ja samanaikainen mahdollisuus saada tietoa. Tavoitteena on, ettd kaikilla
markkinaosapuolilla olisi kéytettdvissddn olennainen ja riittivd tieto mé&arittdd
arvopaperin ja sen liikkeelle laskeneen yhtion arvo. Tiedonantovelvollisuus on

sadnnollinen ja jatkuva. (Rahoitustarkastus 2008a.)

Sddnnolliseen tiedonantovelvollisuuteen kuuluvat tilinpditostiedote, tilinpditos,
toimintakertomus ja  osavuosikatsaus (Rahoitustarkastus 2008b). Jatkuvalla
tiedonantovelvollisuudella  puolestaan tarkoitetaan uutisluonteista tiedottamista
(Rahoitustarkastus ~ 2008c).  Suomalaiset  metséteollisuusyritykset  toimittavat
tilinpdatoksen ja toimintakertomuksen nykyddn melkein poikkeuksetta osana
vuosikertomusta, jonka vuoksi sen voi lukea sddnnoéllisen tiedonantovelvollisuuden

piiriin kuuluvaksi julkaisuksi.

Vuosikertomuksen on siis oltava kaikkien sidosryhmien saatavilla tasapuolisesti.
Lisdksi tutkimukseni kohteena olevien metséteollisuusyritysten on annettava
sidosryhmilleen riittdvésti tietoa yrityksen asioista, jotta sidosryhmét voivat arvioida
yrityksen  tilaa  ja  tulevaisuutta. = Rakennemuutoksen  keskelld  painivien
metsiteollisuusyritysten strategiat ovat erityisen mielenkiinnon kohteena, koska

muutoksia odotetaan ja paineet niitd kohtaan ovat suuret.
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4 ARGUMENTAATIO RETORIIKAN PERUSTANA

Argumentointia on klassisesti tarkasteltu dialektiikan, logiikan ja retoriikan piirissa.
Tutkimuksessani tarkastelen argumentaatiota pddosin retoriikan piirissé, joka keskittyy
keinoihin vakuuttaa kohdeyleiso (4.1). Retoriikassa asiat tuotetaan ihmisten mieliin aina
jossain suhteessa ja jostakin ndakokulmasta. Lisdksi retoriikka on aina tietylle yleisolle
kohdennettua viestintdd. (Karvonen 1999: 274; Leiwo & Pietikdinen 1996: 95.)
Argumentin tehtdvd on siis vakuuttaa kohdeyleisd. Kaikki argumentit eivdt onnistu
vakuuttamisessa, koska ne eivit tidytd hyvian argumentin ehtoja (4.2). Argumentaatiota
voi tutkia esimerkiksi argumentaatioanalyysin keinoin (4.3). Argumentaatio on tiiviissi

yhteydessé yritysten strategiaan, identiteettiin ja strategiaviestintdin (4.4).

4.1 Kieli vakuuttamisen vilineeni

Aristoteles on Retoriikka-teoksessaan esittinyt ndkemyksen, jossa retoriikan perustana
on aina argumentaatio eli vakuuttaminen, joka muodostaa koko puhetaidon siséllon ja,
jonka varaan muut retoriset tehokeinot rakentuvat (Aristoteles 1997: 7). Aristoteleen
retoriikka perustui kuitenkin enimmaédkseen kaunopuheisuuteen toisin kuin uuden
retoriikan teoreetikko Chaim Perelmanin, joka palautti koko kommunikaation
tarkastelun kohteeksi (Kakkuri-Knuuttila 2002: 233; Volmari 2006: 36). Kielellisiin
valintoihin kiinnitettiin huomiota jo klassisessa retoriikassa. Aristoteleen retoriikka
antoi ohjeita vakuuttavaan kielenkéyttoon, mutta lisdksi se antoi ohjeita, miksi joku on

vakuuttavaa tietyssd yhteydessa. (Aristoteles 1997: 13; Volmari 2006: 40.)

Aristoteles jakaa retoriikan vaikutuskeinot kolmeen, jotka ovat eetos, paatos ja logos.
Ensimmaéinen vaikutuskeino eli eetos viittaa tapoihin, joilla puhuja ilmentda luonnettaan
tai uskottavuuttaan yleisolleen. Paatos puolestaan tarkoittaa yleison vastaanottokykya
eli tunteisiin vetoavaa argumentaatiota. Kolmas vaikutuskeino logos tarkoittaa
argumentin asiasiséltod eli jarkeen vetoavaa argumentaatiota. (Aristoteles 1997: 11;

Kakkuri-Knuuttila 2002: 233.)
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Retoriikan kuuluisimpina kunnianpalauttajina voidaan pitdd Kenneth Burkea, Chaim
Perelmania ja Stephen Toulminia. He kaikki ovat niin sanotun uuden retoriikan
teoreetikkoja. (Summa 1996: 51.) Perelmanin (1996: 11, 16; 1971: 4) uuden retoriikan
mukaan argumentaation tavoitteena on hankkia tietyn yleison hyvdksyntdd tai
kannatusta esitetyille vditteille, johtopédétoksille tai toimintasuosituksille. Uuden

retoriikan voidaan ndhdi jatkavan ja laajentavan Aristoteleen vanhempaa retoriikkaa.

Argumentoinnin tutkimus voi painottua kahteen eri suuntaan: retoriseen tai formaaliin.
Retorisessa suuntauksessa tutkitaan esimerkiksi metaforien ja muiden kielellisten
tehokeinojen merkitystd argumenteissa, kun taas formaalissa suuntauksessa tutkimuksen
ja arvioinnin kohteena on argumenttien pdtevyys. (Palonen & Summa 1996: 11.)
Tutkimuksessani hyddynnén 1dhinnd argumentoinnin tutkimuksen formaalia suuntausta,
mutta pyrin huomioimaan myds kielellisten tehokeinojen merkityksen osana

argumentteja.

4.2 Argumentaatio ja hyvé argumentti

Perelman (1996: 16) toteaa, ettd argumentin tdrkeimpénd tehtdvdnd on vakuuttaa
vastaanottaja tai vastaanottajat véitteen hyvaksyttavyydestd. Yksi ja sama argumentti ei
kuitenkaan useimmiten vakuuta kaikkia vastaanottajia (Kakkuri-Knuuttila & Halonen
2002: 109). Tulkinnallisuutta on mahdotonta sulkea pois, koska argumentaatio tapahtuu
aina luonnollisella kielelld (Perelman 1996: 16). Argumentointi on osoitteellista
toimintaa, silldi se on kohdistettu vastaanottajalle eli toiselle osapuolelle.
Vastaanottajakeskeisyytensd vuoksi argumentaatio on liséksi aina sidoksissa kulttuuriin
(Leiwo & Pietikdinen 1996: 95). Metsdteollisuusyrityksilld on useita sidosryhmi,
joiden asemat ja tiedontarpeet ovat hyvin erilaisia. Pirstaloitunutta vastaanottajakuntaa
on vaikea vakuuttaa yhdelld ja samalla argumentilla. Myds globaali toiminta luo omat

kulttuurilliset haasteensa metsdteollisuusyritysten argumentaatiolle.

Perelman (1996: 28) pitdd argumentoinnin tirkeimpénd edellytyksend sen sovittamista

yleison mukaan. Argumentin esittdjd voi valita padttelyn ldhtokohdaksi ainoastaan
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viitteitd, jotka yleisd eli vastaanottajat hyviksyvét (emt. 28). Jos vastaanottajien
hyvéksynta lahtokohtaisia viittimid kohtaan ei ole riittdvé, niin vakuuttamaan pyrkivén
metsiteollisuusyrityksen on vahvistettava vditteisiin kohdistuvaa hyviksyntda kaikin

mahdollisin suostuttelun keinoin.

Kakkuri-Knuuttila ja  Halonen (2002: 110) toteavat, ettd perinteisessi
argumenttiteoriassa argumentti voi olla joko aidosti tai ndenndisesti hyvi. Ndenndisesti
hyvé, toisin sanoen epdonnistunut, argumentti voidaan paljastaa kriittisen arvion avulla,
koska téllaisen argumentin perusteluissa esiintyy puutteita. Néenndisesti hyvén
argumentin heikot kohdat pystytddn useimmiten osoittamaan argumentaatioanalyysin

keinoin, koska argumentin rakenteen pilkkominen paljastaa sen heikkoudet. (Emt. 110.)

Hyviltd argumentilta vaaditaan myos reiluutta. Ei riitd, ettd ainoastaan vastaanottaja
uskoo vditteen perustelut, vaan myos argumentin esittdjdn on uskottava ne, jotta
argumentti olisi reilu. Argumentaation reiluudella tarkoitetaan ensisijaisesti
argumentoijan motiiveja, tavoitteita ja tapaa, joilla vakuuttamisen keinot valitaan.
(Kakkuri-Knuuttila 2002: 84.) Luvussa 3.2 esitin Ferreiran ja Rezenden (2007: 181)
nidkemyksen, ettd yritysjohdon strategiaa koskevia julkisia lausuntoja voi pitdd
luotettavina, koska sekd johdon ettd koko yrityksen maine todennédkoisesti kérsisi
valheellisesta viestinndstd. Yrityksen strategiaviestinndn argumentaatiota voi siis

lahtokohtaisesti pitdd reiluna, koska hyvéd maine on yritykselle tirked voimavara.

Pelkkd argumentoinnin hyvyys ja reiluus ei kuitenkaan ratkaise mielipiteen
muodostumista. My0s puhujan esiintyminen, ilmapiiri sekd informaation kielellinen
muotoilu vaikuttavat yleison tunteisiin ja luovat mielikuvia. Kaikki kolme asiaa
vaikuttavat olennaisesti sanoman vastaanottamiseen. (Kakkuri-Knuuttila 1998: 18.)
Metsiteollisuusyritys voi strategiaviestinnélldan ja sen kielelliselld muotoilulla
vaikuttaa yrityksestd muodostettaviin mielikuviin. Yritys ei kuitenkaan toimi tyhjidssa,
joten esimerkiksi yrityksen toimintaympdristd ja sidosryhmien tulkinnat viesteistd

luovat myo6s mielikuvia.
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4.3 Argumentaatioanalyysi tutkimusmenetelméni

Perelmanin (1996: 16-17) mukaan argumentaatiossa pyritddn hankkimaan tai
vahvistamaan yleison hyvéksyntdd tai kannatusta esitetyille véitteille eli toisin sanoen
vaikuttamaan yleis66n ja muuttamaan sen vakaumuksia tai taipumuksia. Perelmanin
edustama uusi retoriikkka on kuvailevaa ja sen painopiste on tekstin analyysissa.
Aristoteleen edustamaa “vanhaa” retoriikkaa voidaan puolestaan pitdd normatiivisena,
jossa annetaan ohjeita puhujalle. (Kakkuri-Knuuttila 2002: 241.) Tassd tutkimuksessa
kiyttiméni argumentaatioanalyysi voidaan nidhdd uuden retoriikan sovelluksena, jossa

tekstin analyysi on keskeisessd asemassa.

Argumentaatioanalyysi on tekstintulkintaa. Sen tehtidvdnd on tarkastella argumentin
asiasiséltod pelkistimdlla argumentin kielellinen ilmiasu. Tarkoituksena on tunnistaa
tekstin argumentatiivinen rakenne kokonaisuudessaan. Argumentti muodostuu viitteesti
ja perusteluista vditteen puolesta. Argumentaatioanalyysin ensimmadisend tehtdvini
onkin etsid viite ja perustelut, joita vditteelle esitetddn. Pelkéstdén viitteen ja
perustelujen etsiminen ei kuitenkaan vield riitd. On selvitettivd argumentin
kokonaisuus, jotta sen voimaa voidaan arvioida, siksi my0s ldhimmat taustaoletukset on
tunnistettava. (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2002: 60, 63; Kakkuri-Knuuttila 2002:
234.)

Useimmiten tekstin argumentaation kulku on vaikeasti havaittavissa. Viitteen ja
perustelujen tunnistamisessa voidaan kdyttdd apuna argumentti-indikaattoreita, jotka
helpottavat kokonaisuuden hahmottamista. Indikaattorisanoja ovat esimerkiksi koska,
silld, siksi, siten ja niinpd. (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2002: 66.) Analyysissani olen
hyodyntdnyt nditd indikaattoreita argumenttien véitteiden ja niiden perustelujen
tunnistamisessa. Kakkuri-Knuuttila ja Halonen (2002: 67) pitdvit indikaattoreita hyvini
apuvdlineind, mutta toteavat samaan hengenvetoon, ettd argumenttien analysointi on

ennen kaikkea luovaa tulkintaa, joka vaatii tekstin systemaattista lapikdyntia.
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4.4 Argumentaatio ja strategia

Metsiteollisuusyritykset — pyrkivdt  vakuuttamaan  sidosryhménsd,  strategiansa
toimivuudesta, strategiaviestinndn argumenteillaan. Argumentaatio on tarkedssa osassa

yrityksen strategiatyOssd, kuten kuviosta 4 voi havaita.

Strategiaviestintd

Strategia

Argumentaatio [dentiteett:

Kuvio 4. Strateginen kolmikko (Rogers ym. 2007:10)

Kuvio 4 on mukaelma Rogersin ym. (2007: 10) luomasta kuviosta, jonka pohjana he
ovat hyddyntineet Ecclesin ja Nohrian (1992) teoriaa. Olen muokannut Rogersin ym.
(2007: 10) kuviota oman tyoni teoriaan sopivaksi. Kuviosta saa hyvin kasityksen,
kuinka sidoksissa yrityksen strategiaviestintd, argumentaatio ja identiteetti ovat toisiinsa
ja kuinka kiintedsti ne ovat yhteydessd strategiaan. Kuviossa on kuvattu vain
strategiatyon ydin, tutkimukseni teoreettisista ldhtokohdista. Strategiatyd ei kuitenkaan

tapahdu tyhjiossd, kuten jo aiemmissa luvuissa on tullut ilmi. Kuviossa esitettyjen
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aitheiden ympdriltd 10ytyisivit muun muassa yrityksen toimintaympéristd ja

sidosryhmiit.
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5 SUOMALAISTEN METSATEOLLISUUSYRITYSTEN STRATEGIA-
VIESTINNAN ARGUMENTAATIOANALYYSI

Tdmén luvun tavoitteena on selvittdd, miten suomalaisten metséteollisuusyritysten
strategiaviestinndn argumentaatio on muuttunut globaalin talouskriisin ja alan
rakennemuutoksen seurauksena. Tutkimusmenetelmédnd toimii argumentaatioanalyysi.
Analyysissani tarkastelen suomalaisten metséteollisuusyritysten strategiaviestinndn
argumenttien rakenteita, asiasisdltojd sekd niiden tyyppejd ja teemoja. Tutkimukseni
tavoitteen mukaisesti pyrin selvittimidin argumenttien rakenteiden ja asiasisdltdjen

muutoksia.

Olen argumentaatioanalyysin keinoin, indikaattorisanoja apuna kéyttden, tunnistanut
aineistostani suomalaisten metséteollisuusyritysten strategiaviestinndssdén kayttdméit
viitteet, perustelut ja taustaoletukset sekd niiden muodostamat argumentit (5.1).
Luvussa 5.2  tarkastelen  strategiaviestinndn  argumenttien  asiasisdltoja
argumenttityypeittdin Aristoteleen (Retoriikka 1997: 11) logos-, eetos- ja paatos-
jaottelun avulla. Liséksi jaan argumentit teemaluokkiin niiden asiasiséltdjen perusteella
luvussa 5.3. Kaikissa kolmessa alaluvussa vertailen argumentaatioita vuosien 2006,
2008 ja 2010 wvililld. Vertailemalla selvitin argumentaation mahdollisia muutoksia.

Analyysini yhteenvedon teen luvussa 5.4.

5.1 Argumenttien rakenne

Analyysissani etsin argumentaatioanalyysin keinoin metséteollisuusyritysten esittimien
véitteiden, perusteluiden ja taustaoletusten muodostamat argumentit. Laskin kaikki
aineistostani 16ytyvit véitteet ja perustelut sekd niiden taustaoletuksineen muodostamat
argumentit. Taustaoletuksia oli kéytdnndssd mahdoton laskea, koska niitd ei voi
milloinkaan luetella tdydellisesti (ks. Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2002: 70).

Argumenttien mairét vaihtelivat vuosittain sekd yrityskohtaisesti ettd niiden vililla.
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Taulukko 1. UPM:n argumenttien rakenteet

2006 2008 2010 Yht. Keskim.
kpl kpl kpl kpl kpl
Argumentit 15 13 13 41 13,7
Perustelut 20 13 14 47 15,7
Viitteet 33 21 28 82 27,3

Taulukosta 1 voi havaita, ettd UPM:n argumenttimddrét pysyivét suhteellisen tasaisina
kaikkina kolmena vuotena. Vuonna 2006 UPM esitti yhteensd 33 viitettd, joka oli
aineistossani eniten yhtend vuotena. Viitteille annettiin 20 perustelua, joka oli myos
suurin médrd aineistossani. Yhdessa viéitteet ja perustelut muodostivat kuitenkin vain 15
argumenttia. Tapauksissa, joissa viite (V) ja perustelut (P) taustaoletuksineen (T)
muodostivat argumentin, véitteelle esitettiin usein enemmaén kuin yksi perustelu, kuten
UPM:n toimintaa kuvaavassa esimerkissd 4. Tulevissa esimerkeissd V tarkoittaa aina
argumentin véitettd, P perusteluja ja T taustaoletuksia. Viitteet ja perustelut ovat suoria
lainauksia yrityksiltd, mutta taustaoletusten tulkinnat olen tehnyt itse. Téssd luvussa en
vield analysoi esimerkkeind kdyttdmieni argumenttien asiasiséltdjd, vaan teen sen

tulevissa luvuissa.

(4) V: ”Vuoden aikana yhtié pyrki edelleen parantamaan pitkén aikavélin
toimintaedellytyksiddn  kasvattamalla  energiaomavaraisuuttaan  ja
lisdamalla biopolttoaineiden kayttod.”

P: ”Shottonin paperitehtaalla Walesissa uusi kattilalaitos aloitti
tuotantonsa vuoden lopulla.”

P: ”Samaan aikaan kdynnistyi biopolttoaineita kdyttdvin voimalan
rakennushanke Caledinianin tehtaalla Skotlannissa.”

T: Pitkdn aikavélin toimintaedellytysten parantaminen edellyttda
energiaomavaraisuuden kasvattamista ja biopolttoaineiden kayton
lisddmistd, siksi uutta kapasiteettia on otettava kayttoon. (UPM 2006)

Esimerkki 4 toimii hyvédnd mallina siitd, miten kédytin indikaattorisanoja
argumentaatioanalyysissani. Kokeilin liittdd mahdollisia véitteitd ja perusteluja yhteen
indikaattorisanoja apuna kiyttden. Indikaattorisanoja olivat esimerkiksi koska, sillé,
siksi, siten ja niinpd. Esimerkissd 4 viitettd ja perusteluja yhdistdvind sanoina toimivat

esimerkiksi siksi ja niinpa.
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Vililla argumenttien rakenteet olivat helposti havaittavissa, mutta ajoittain véitteen ja
kaikkien perustelujen tunnistaminen oli hankalaa. Myds perustelujen kohdistaminen
oikealle viitteelle vaati monesti tekstin purkamista osiin ja palasten liikuttelua ennen

kuin viite ja sen perustelut olivat tunnistettavissa.

Vuonna 2008 UPM:n viitteiden méard tippui merkittavésti, joten myos perustelujen ja
argumenttien miérdt olivat melko pienid. Viitteiden pieni miéra saattoi johtua globaalin
talouskriisin puhkeamisesta vuonna 2008, jonka vuoksi my0s metséteollisuuden tilanne
oli hyvin epidvarma. Viitteitd 10ytyi 21 ja perusteluja sekd argumentteja molempia 13

kappaletta. Jokaiselle argumentille esitettiin siis yksi perustelu (ks. esimerkki 5).

(5) V:”Energia ja sellu eivit palvele jatkossa vain paperiteollisuuttamme.”
P: ”Vaan niisti kehitetdén omia markkinaldhtdisié liiketoimintojaan.”
T: Markkinoilla on tilausta energia- ja selluldhtdisille liiketoiminnoille.
(UPM 2008)

Esimerkki 6 on UPM:lle rakenteeltaan tyypillinen argumentti vuodelta 2010, jossa se
esittdd toimintaa kuvaavalle vditteelleen hyvin yksinkertaiset ja toteavat perustelut.

UPM:1td 16ytyi vuonna 2010 yhteensé 13 argumenttia.

(6) V: ”Euroopan paperiliiketoiminta tarvitsee konsolidaatiota voidakseen
parantaa kustannusrakennettaan ja kilpailukyky#ién.”
P: ”Kysynnin kasvu on siirtynyt Euroopan ulkopuolisille markkinoille.”
T: Euroopan paperiliiketoiminnan kustannusrakenne ja kilpailukyky ovat
heikkoja, koska toiminta on liian hajallaan ja kysynnin kasvu on siirtynyt
muualle. (UPM 2010)

Taulukko 2. Stora Enson argumenttien rakenteet

2006 2008 2010 Yht. Keskim.
kpl kpl kpl kpl kpl
Argumentit 8 17 13 38 12,7
Perustelut 9 18 17 44 14,7
Viitteet 21 30 27 78 26
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Stora Enson argumenttiméérissd oli huomattavasti enemmén vaihtelua kuin UPM:n
vastaavissa. Vuonna 2006 se esitti ainoastaan kahdeksan argumenttia, joka oli selvisti
vihiten koko aineistossani (ks. taulukko 2). Stora Enso esitti 21 viitteelleen ainoastaan
yhdekséin perustelua. Loytyneissd kahdeksassa argumentissakin perustelut jaivét usein

heppoisiksi toteamuksiksi (ks. esimerkki 7).

(7) V: ”Veracelin sellutehdas, joka juuri pditti ensimméisen kokonaisen
toimintavuotensa, on ollut todella menestyksekés.”
P: “Kartoitimme lisdksi Veracelin toisen kuitulinjan
rakennusmahdollisuuksia, ja tulokset niyttavit lupaavilta.”
T: Suunnitteilla on toisen kuitulinjan rakentaminen Veracelin
sellutehtaan menestyksen vuoksi. (Stora Enso 2006)

Vuonna 2008 Stora Enso wvalitsi vuosikertomuksessaan uuden, hieman
keskustelevamman viestinnillisen linjan, joka nédkyi strategiaviestinndn argumenttien
madrdssa (ks. esimerkki 8). Stora Enso esitti vuonna 2008 yhteensd 17 argumenttia, joka

oli suurin vuosittainen méari aineistossani.

(8) V:”’Ymmairrdammeko me organisaationa, ettd tarvittavista muutoksista on
tahdn mennessa tehty vasta noin 20 prosenttia?”’
P: "Muutos tarvitaan, jotta saavutamme tdysin eri kannattavuustason.”
T: Kannattavuuden parantaminen vaatii vield runsaasti muutoksia. (Stora
Enso 2008)

Vuonna 2010 Stora Enson argumenttimdard laski uuden viestinnéllisen linjan myd6ta 13
argumenttiin. Sen esittdmien vditteiden madrd laski, mutta perustelujen méérd pysyi
melkein samana kuin vuonna 2008. Stora Enso esitti 13 argumenttia kohden, jopa 17
perustelua. Se tarjosi usein yhtd viitettd kohti useampia perusteluja, kuten esimerkissi
9. Argumentin véitettd on pyritty perustelemaan monesta eri ndkokulmasta, joka tekee
siitd vakuuttavamman ja hyvéksyttdvimmén. Usean perustelun turvin argumentilla

voidaan myds vakuuttaa laajempi yleiso.

9 V: ”Tavoitteena on mahdollisimman  joustava tuotanto
optimikustannuksin.”
P: ”Uudenlaisen ajattelun myotd emme endd pyri minimikustannuksiin
hinnalla mill4 hyvénsa.”
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P: ”Ulkoistamme toimintoja entisti enemmén asiantunteville
kumppaneillemme ja méairittelemme selkedt tavoitteet.”
P: “Mitd pienemmilld kustannuksilla tuotantolaitos toimii, sité

suurempaan kiyttdasteeseen pyrimme siten
maksimituloksen.”

T: Maksimituloksen aikaansaaminen edellyttdd joustavaa tuotantoa
jarkevin kustannuksin, toimintojen ulkoistamista ja tuotantolaitosten

suurempaa kayttoastetta. (Stora Enso 2010)

— ja aikaansaamme

Taulukko 3. M-realin argumenttien rakenteet

2006 2008 2010 Yht. Keskim.
kpl kpl kpl kpl kpl
Argumentit 16 14 11 41 13,7
Perustelut 16 15 19 50 16,7
Viitteet 21 28 19 68 22,7

M-realin argumenttimddrit laskivat kaikkina tarkasteleminani vuosina (ks. taulukko 3).

Vuonna 2006 se esitti 16 argumenttia, joka oli toiseksi eniten aineistossani. Viitteitd

16ytyi 21 kappaletta ja niille annettiin 16 perustelua. Jokaista argumenttia kohden

esitettiin yksi perustelu, kuten tulevaisuuden suunnitelmia késittelevissa esimerkissi 10.

(10) V: ”Vuoden 2007 aikana suunnittelemme myyvimme omaisuuttamme

noin 500 miljoonan euron arvosta.”
P: ”Taloudellista lilkkumavaraamme parantaaksemme.”

T: Omaisuuden myynti parantaa taloudellista liikkumavaraa. (M-real
2006)

Vuonna 2008 M-realin toimitusjohtajan katsauksista 16ytyi 28 viitettd, joille 16ytyi 15

perustelua. Argumentteja aineistossa oli 14 kappaletta, mutta niiden perustelut jaivit

monesti kevyiksi. Hyvidkin argumentteja tosin 10ytyi, kuten tehtaiden toimintaa

kuvaavasta esimerkistd 11 voi havaita. Perustelut ovat hyvét, vaikka vastaankin voisi

totta kai argumentoida.

(11) V:

”Halleinin ja Gohrsmiilen tehtaiden paillystetyn
standardihienopaperin tuotanto lopetetaan huhtikuussa 2009.”

P: "Molempien tehtaiden toiminta on ollut pitkdan tappiollista.”

T: Tappiollisten tehtaiden toiminta pitdd lopettaa. (M-real 2008)



55

Vuonna 2010 M-realilta 16ytyi poikkeuksellisesti sekd 19 viitettd ettd 19 perustelua. Ne
muodostivat kuitenkin vain 11 argumenttia, joka oli toiseksi véhiten aineistossani.
Viitteiden perustelut jaivét usein puutteellisiksi tai niitd ei ollut ollenkaan. Téstd syysti

argumentitkin olivat usein ndenndisesti hyvii, kuten toimintaa ilmaiseva esimerkki 12.

(12) V:M-real on tdysin eri yritys kuin muutama vuosi sitten.”
P: ”Keskitimme tuotevalikoimaamme entistd enemman
pakkausloppukéyttoihin.”
T: M-real on eri yritys, koska sen tuotevalikoima on muuttunut. (M-real
2010)

Argumenttien rakenteessa oli havaittavissa eroja ja yhtdldisyyksid sekd yritysten vililld
ettd yrityskohtaisesti eri vuosien vililld. Kaikilla kolmella yritykselld oli oma tyylinsi
argumentaatiossa ja tyyli vaihteli vuosien vélilld. Oma tyyli ei vdhennd seikkaperdisten
perustelujen merkitystd argumenteissa, koska argumenttien tehtdvd on vakuuttaa
vastaanottaja. Kuvioon 5 olen koonnut UPM:n, Stora Enson ja M-realin argumenttien,
viitteiden ja perustelujen lukumaiirét. Jaoin ne tutkimusaineistoni mukaisesti kolmelle
eri vuodelle. Kuvion tarkoitus on koota yhteen taulukoiden 1, 2, ja 3 luvut ja esittdd ne

vertailukelpoisessa muodossa.
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Kuvio 5. Metsdteollisuusyritysten argumenttien rakenteet

Yritysten esittimét vitteet on kuvattu kuviossa 5 tummimmalla vérisdvylld, perustelut
keskimmaiselld sdvylld ja argumentit haaleimmalla sdvylld. Jokainen yritys esitti
kaikkina kolmena vuotena paljon viitteitd. Viitteiden perustelut jdivit kuitenkin usein
puutteellisiksi tai ne puuttuivat kokonaan. Jos viitettd ei perusteltu, niin se ei mydskiin
muodostanut kokonaista argumenttia. Seuraavaksi keskityn argumenttien rakenteen

sijaan niiden asiasisaltoon.

5.2 Argumenttien asiasisdllot argumenttityypeittdin

Metsidteollisuusyritykset pyrkivét strategiaviestinndn argumenteissaan vakuuttamaan
vastaanottajansa vditteen hyviksyttdvyydestd eri vaikutuskeinoin. Jaoin yritysten
argumenteissaan kéyttdimat vaikutuskeinot kolmeen argumenttityyppiin Aristoteleen

klassisen eetos, paatos ja logos -kolmijaon mukaan.
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Taulukko 4. UPM:n argumenttityypit

2006 2008 2010 Yht. Keskim.
kpl kpl kpl kpl kpl
Logos 9 6 6 21 7
Paatos 0 0 1 1 0,3
Eetos 6 7 6 19 6,3
Yht. 15 13 13 41 4,5

UPM:n 15 argumenttia pitivit vaonna 2006 siséllddn yhdeksdn logos-argumenttia ja
kuusi eetos-argumenttia (ks. taulukko 4). Paatos-argumentteja se ei esittdnyt yhtdén.

Esimerkki 13 kuvaa hyvin UPM:n argumenttien jiarkeen vetoavaa luonnetta.

(13) V: “Alkaneen vuoden kysyntindkymét ovat myonteisid ldhes kautta
linjan.”
P: “Paperin kysynnin ja toimitusten ennustetaan kasvavan jonkin verran
viime vuodesta lukuun ottamatta Pohjois-Amerikkaa.”

T: Paperin kysynnin ja toimitusten kasvu on myonteinen asia. (UPM
20006)

Logos-argumentin luonne tulee parhaiten esiin, esimerkin 13, taustaoletusta
tarkastelemalla. Tédsséd tapauksessa taustaoletus on yleisesti hyvéksytty periaate, joten
sitd ei ole kirjoitettu sellaisenaan julki (ks. esim. Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2011:

89).

Vuonna 2008 UPM:n argumenteista enemmistd oli eetos-argumentteja toisin kuin
vuonna 2006. Argumenteista seitsemidn oli eetos-argumentteja ja kuusi logos-
argumentteja. Tunteisiin vetoavia paatos-argumentteja ei ollut téndkddn vuonna
ainuttakaan. Vaikeassa taloustilanteessa uskottavuutta vahvistavien argumenttien
esittdmistd voi pitdd hyvédnd ratkaisuna. Esimerkissd 14 UPM pyrkii vakuuttamaan
lukijoilleen, ettd se pystyy tehostamaan paperilitketoimintaansa vaikeassa

taloustilanteessa.

(14) V: “Paperiliiketoiminnassa UPM:1ld on ainutlaatuinen mahdollisuus
vahvistaa kustannusjohtajuutta optimoimalla resursseja, tuotantoa ja
investointeja.”
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P: “Aiemman kolmen paperitoimialan yhdistdminen yhdeksi
mahdollistaa nopeamman pddtoksenteon sekd suoraviivaisemmat
toimintatavat.”

T: UPM pystyy toimimaan entistd kustannustehotehokkaammin
yhdistdmalld paperiliiketoimintaansa. (UPM 2008)

Vuonna 2010 UPM:n argumentit pitivét sisdlldén kuusi eetos- ja logos-argumenttia.
Poikkeuksena edellisistd tutkimistani vuosista mukana oli my®os yksi lukijan tunteisiin ja
vastaanottokykyyn vetoava paatos-argumentti. Sen asiasisdlto liittyi UPM:n joulukuussa
julkaisemaan yrityskauppaan, jota yritys piti vuoden strategisesti merkittdvimpéna
tapahtumana (ks. esimerkki 15).

vahvoina,

(15) V: “Tunnemme tdmdn pdivin  myllykoskelaiset

asiakasléhtoisesti ajattelevina osaajina.”

P: ”Tédmai asenne ja osaaminen sopivat hyvin myés UPM:dén.”

T: UPM arvostaa vahvoja ja asiakasldhtdisesti ajattelevia osaajia. (UPM
2010)

Esimerkissd 15 UPM kehuu tulevia tyontekijoitdén ja osoittaa samalla arvostavansa
henkildstodén. Néin yritys pyrkii vaikuttamaan argumentin vastaanottamisen tapaan ja
arvioon (ks. esim. Kakkuri-Knuuttila 2011: 233). Henkilostd tekee todenndkdisesti

tyOnsd paremmin, jos se tietdd, ettd sitd arvostetaan.

Taulukko 5. Stora Enson argumenttityypit

2006 2008 2010 Yht. Keskim.
kpl kpl kpl kpl kpl
Logos 3 10 6 19 6,3
Paatos 0 2 3 5 1,7
Eetos 5 5 4 14 4,7
Yht. 8 17 13 38 12,7

Stora Enson argumentaatio poikkesi argumenttityypeiltdin eniten kahden muun
yrityksen vastaavasta. Vuoden 2006 kahdeksasta argumentista viisi oli eetos-

argumentteja ja kolme logos-argumenttia (ks. taulukko 5). Stora Enso pyrki lisddméédn
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eetos-argumenteillaan uskottavuuttaan muun muassa yritysvastuun saralla, kuten

esimerkissi 16.

(16) V: “Aloitimme myds projektin, jonka myotd uudelleen arvioimme
yritysvastuustrategiaamme ja parannamme yritysvastuun
painopistealueiden tunnistamista ja ennaltahuomioimista.”

P: “Tavoitteenamme on  sisdllyttdd ndmd  painopistealueet
litketoimintastragiaprosessiimme.”

T:  Yritysvastuun  merkitystd korostetaan  sisdllyttdmélld  sen
painopistealueet litketoimintastrategiaprosessiin. (Stora Enso 2006)

Vuonna 2008 logos-argumentit olivat selvésti yleisimpid Stora Enson argumenteissa.
Argumenteista kymmenen oli jirkeen vetoavia logos-argumentteja, viisi eetos-
argumentteja ja kaksi paatos-argumentteja. Stora Enson sisélld oli kdynnissd suuret
strategiset muutokset, kuten tuotannon siirto Euroopan ulkopuolelle. Lisdksi ongelmana
oli maailmantalouden vaikea tila. Strategiaviestinndssdin yritys keskittyi ndiden
asioiden viestimiseen pddosin yksinkertaisten logos-argumenttien avulla (ks. esimerkki

17).

(17) V: ”Vuosi 2007 ja vuoden 2008 alku olivat vaikeaa aikaa monesta eri
syystd.”
P: “Tilanteeseen vaikuttivat heikko dollari, Vendjén puutullit sekéd 6ljyn
hintojen vuoksi nopeasti nousseet hinnat.”
T: Metsiteollisuudella oli vaikeat ajat. (Stora Enso 2008)

Logos-argumentin luonne tulee edeltivdssd argumentissa esiin taustaoletusta
tarkastelemalla, kuten aiemmin UPM:n kohdalla esimerkissd 13. Taustaoletus on
yleisesti hyviksytty periaate, joten sitd ei ole kirjoitettu julki. Téssd tapauksessa
perusteluja ja taustaoletusta voi pitdd riittdvénd viitteen hyviksymiseksi. (ks. esim.

Kakkuri-Knuuttila & Halonen 2011: 89.)

Stora Enso kéytti jo vuonna 2008 tunteisiin vetoavaa argumentaatiota enemméin kuin
muut yritykset. Vuonna 2010 paatos-argumenttien médrd kasvoi entisestdén.

Argumenteista kuusi oli logos-, neljd eetos- ja kolme paatos-argumentteja. Stora Enson
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strategiaviestinndn tyyli oli ihmisldheisempi kuin aiempina vuosina, joten tunteisiin

vetoamista voi pitdd luonnollisena valintana, kuten esimerkissi 18.

(18) V:Miksi sitten kutsumme muutosprosessiamme nimelld Rethink?”
P: ”Koska haluamme mukaan muutokseen jokaisen storaensolaisen -
toimitusjohtajasta aina nuorimpaan harjoittelijaan. Liséksi haluamme
mukaan myds sinut.”

T: Kaikki storaensolaiset, ja kaikki lukijat ovat arvokkaita
muutosprosessin kannalta. (Stora Enso 2010)

Stora Enson aiempien vuosien, jopa kylmé, uskottavuutta korostava ja jérkeen vetoava
argumentaatio koki muutoksen vuonna 2010. Logos-argumentit olivat toki edelleen
padroolissa, mutta uuden “Rethink”-muutosprosessinsa myotd yritys pyrki selvisti
muuttamaan identiteettiddn ja mainettaan strategisten valintojensa avulla. Esimerkisti
18 voi myds olettaa, ettd Stora Enso on omaksunut tai ainakin yrittdd omaksua

strategiaviestinnin vuoropuhelumallin (ks. kuvio 3) strategiatyonsé ohjenuorana.

Taulukko 6. M-realin argumenttityypit

2006 2008 2010 Yht. Keskim.
kpl kpl kpl kpl kpl
Logos 9 7 5 21 7
Paatos 1 1 0 2 0,7
Eetos 6 6 6 18 6
Yht. 16 14 11 41 4,6

M-realin argumentit jakaantuivat vuonna 2006 melkein identtisesti UPM:n saman
vuoden argumenttien kanssa. Ainoa poikkeus oli, ettd M-real esitti yhdeksén logos- ja
kuuden eetos-argumenttinsa lisdksi myds yhden paatos-argumentin (ks. taulukko 6).
Esimerkki 19 on tyypillinen jiarkeen vetoava argumentti, joka liittyi M-realin

saneerausohjelmaan.

(19) V: “Toimenpideohjelmaamme liittyen suljemme kannattamattomat
Wifstan ja  Sittingbournen tehtaat sekd kaksi paperikonetta
Gohrsmiihlessa.”
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P: ”Sulkemisilla parannamme jéljelle jddvdn liiketoimintamme
kannattavuutta sekid osallistumme koko eurooppalaisen
paperiteollisuuden kannalta elintdrkedin markkinatasapainon
parantamiseen.”

T: Kannattamattomat tehtaat ja paperikoneet on suljettava, jotta
likketoiminnan kannattavuutta ja eurooppalaisen paperiteollisuuden
markkinatasapainoa voidaan parantaa. (M-real 2006)

Vuonna 2008 M-realin argumentaatio jakautui hyvin samantyyppisesti kuin vuonna
2006. Logos-argumentteja oli seitsemin eli kaksi vihemmin kuin kaksi vuotta
aiemmin. Eetos-argumentteja 10ytyi kuusi ja paatos-argumentteja yksi, kuten myos
vuonna 2006. Talouden hankala tilanne pakotti myds M-realin parantamaan

uskottavuuttaan eetoksen turvin (ks. esimerkki 20).

(20) V: ”Kun yleistalouden tilanne jélleen paranee, on fokusoituneempi M-
real vahvassa asemassa.”
P: ”Olemme Euroopan suurin ensikuitukartongin tuottaja, jonka toiminta
on erittdin tehokasta ja virtaviivaista menestyksekkdiden sisdisten
tulosparannusten ansiosta.”
T: M-real on tehnyt sisdisid tulosparannuksia, mutta vahvan aseman
saavuttaakseen se odottaa yleistalouden tilanteen parantumista. (M-real
2008)

M-realin argumenttityypit poikkesivat hieman sekd sen aiempien vuosien vastaavista
ettd muiden yritysten argumenteista vaonna 2010. Se esitti kuusi eetos- ja viisi logos-
argumenttia. Muut yritykset lisdsivdt paatoksen mddrdd, mutta M-real ei vedonnut
lukijoiden tunteisiin yhdessdkddn argumentissa. Uskottavuuttaan se osoitti muun

muassa kertomalla parantuneesta tuloksestaan (ks. esimerkki 20).

(21) V: ”Kesdn 2009 jilkeen olemme saavuttaneet yhden alan historian
vaikuttavimmista tuloskédanteistd.”
P: “Kannattavuutemme on parantunut selvdsti ja  noussut
padkilpailijoidemme tasolle.”
T: M-real on jdlleen varteenotettava kilpailija metsiteollisuudessa. (M-
real 2010)

Argumentin voi nidhdé jatkona M-realin esimerkille 20. Vuonna 2008 yritys odotteli

maailmantalouden paranemista, joka esimerkin 21 perusteella kdéntyi oikeaan suuntaan
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kesdn 2009 jilkeen. Taustaoletusta tarkastelemalla argumentin uskottavuuteen vetoava

luonne tulee hyvin esiin.

UPM Logos
" UPM Paatos
B UPM Eetos

! ! ' ' ' | ¥ Stora Enso Logos

2010 ' ' , , , ,

B Stora Enso Paatos

2008 ' B Stora Enso Eetos
M-real Logos

¥ M-real Paatos

B M-real Eetos

2006 ' . ' . ' !

Kuvio 6. Metsiteollisuusyritysten argumenttityypit

Kuvio 6 kokoaa yhteen edelld taulukoissa esitetyt argumenttityyppien madrit ja
mahdollistaa vertailun sekd yritysten ettd vuosien vililld. Yritykset kayttivit
uskottavuutta ja luonnetta ilmentivid eetos-tyypin argumentteja sekd jirkeen vetoavia
logos-argumentteja selvédsti enemmédn kuin tunteisiin vetoavia paatos-argumentteja.
Vuosikertomus on kaikille yrityksestd kiinnostuneille tahoille tarkoitettu julkaisu, joten
tunteisiin vetoavan argumentaation védhdisyys oli selked puute. Toisaalta eetos- ja
logos-argumenttien suurta méérdd voivat selittdd alan kokemat haasteet ja muutokset,
jotka ovat saattaneet pakottaa yritykset vetoamaan erityisesti uskottavuuteen ja jirkeen

strategiaviestinndn argumentaatiossaan.
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5.3 Argumenttien asiasisdltojen teemat

Téssd luvussa luokittelen argumentit asiasiséltdjen teemojen perusteella. Kokosin
teemaluokat aineistoldhtdisesti ja ne noudattelevat suomalaisesta metséteollisuudesta
kertovan pddluvun tirkeimpid asiakokonaisuuksia. Tutkimukseni seitsemén
teemaluokkaa  ovat  kannattavuus,  kustannustehokkuus,  toimintaympéristo,
litkketoiminnot ja tuotteet, yhteiskuntavastuu, sidosryhmit ja muut. Viimeinen
teemaluokka eli muut késitteli muun muassa yritysten tulosta, liikevaihtoa,

osingonjakoa ja taloutta. Se késitteli kyseisié aiheita muita luokkia yleisemmalla tasolla.

Argumenttien teemaluokittelu aiheutti ajoittain haasteita, silld yhdessd argumentissa
saattoi olla elementtejd useasta eri teemasta. Pyrin tunnistamaan argumentin kantavan
teeman vditteitd, perusteluja ja erityisesti taustaoletuksia tarkastelemalla. Argumenttien

taustaoletukset tunnistamalla yksi teema nousi yleensa selvésti yli muiden.

Asiasisiltdjen teemoja tarkastelemalla sain késityksen aiheista, joita yritykset pitivit
strategiaviestinndssdén tirkeind. Kédyn seuraavaksi argumenttien teemaluokkia lipi
yritys ja vuosi kerrallaan, jotta pystyisin hahmottamaan vuosien vililld tapahtuneen

muutoksen.

5.3.1 Teemat ja niiden muutokset UPM:n argumenteissa

Kuvioon 7 kokosin UPM:n argumentit kaikilta kolmelta vuodelta. Luokittelin

argumentit teemoittain kolmelle vuodelle, jotta muutokset olisi mahdollisimman helppo

havaita.
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Kuvio 7. UPM:n argumenttien teemat vuosina 2006, 2008 ja 2010

Liiketoiminnot ja tuotteet -teeman argumentit olivat suosituimpia vuosina 2006 ja 2008.
My0s yrityksen toimintaympéristd-teeman argumentit olivat runsaassa kéytossd
molempina vuosina. Vuonna 2010 toimintaymparisto-argumentit olivat kaikkein
suosituimpia. Kolmantena teemana UPM:n argumenttien asiasisilloistd nousi esiin
kustannustehokkuus, joka painottui ldhinnd vuosille 2006 ja 2008. Seuraavaksi
tarkastelen UPM:n argumentteja, niiden teemoja ja teemaluokkia aineistoesimerkkien

avulla.

Vuonna 2006 suurimman teemaluokan muodostivat liiketoiminnot ja tuotteet -
argumentit, joita oli yhteensd viisi kappaletta. Kolmessa niistd UPM hyddynsi
uskottavuuteen vetoavia eetos-argumentteja. Se pyrki hakemaan toiminnalleen
uskottavuutta siirtdmélla strategista painopistettidén erityisesti bioenergian tuottamiseen,
jonka lisddmistd myos Maa- ja metsdtalousministerio (2010a: 39) pitdd metsiin
perustuvan liiketoiminnan kannalta tidrkeénd. Esimerkissd 22 UPM puhuu biomassan

entistd paremmasta hyddyntdmisestd biopolttoaineiden valmistamisessa.
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(22) V: ”Biopolttoaineiden tuotanto sopii yhtiélle, jonka ydinliiketoimintaa on
nimenomaan puun jatkojalostus.”
P: “Pyrimme  hyddyntiméddn  biomassaraaka-aineen  entisté
taydellisemmin ja aiomme kehittyd merkittdvaksi biopolttoaineiden
valmistajaksi.”
T: Biopolttoaineiden tuotanto tulee olemaan merkittivd osa UPM:n
litketoimintaa. (UPM 2006)

Vuonna 2008 liiketoiminnot ja tuotteet oli edelleen argumenttien lukumé&érilla
mitattuna suurin teemaluokka. Ténd vuonna argumenteissa ndkyi selvisti vaikea
taloudellinen tilanne, joka hankaloitti entisestdén rakennemuutoksen kanssa painivan
yritysten toimintaa (ks. esimerkki 23). Uudet liiketoimintamuodot, kuten bioenergia

mainittiin ainoastaan kahdessa argumentissa.

(23) V: Syyskuussa pddtimme organisoida liiketoimintarakenteemme
kokonaan uudelleen.”
P: ”Samalla pddtimme sulkea kilpailukyvyltddn heikointa paperi- ja
sellukapasiteettia Suomessa sekéd tehostaa kaikkien litketoimintaryhmien,
yksikoiden ja funktioiden toimintaa.”
T: UPM:n liiketoimintarakenne ei ollut riittdvén kilpailukykyinen ja
tehokas. (UPM 2008)

UPM keskittyi argumenteissaan kertomaan, etti se aikoo liiketoimintarakennettaan
organisoimalla 10ytdd keinot vaikean tilanteen ratkaisemiseksi. Tehtaiden sulkemisia ja
henkildston lomautuksia perusteltiin vain liiketoiminnot ja tuotteet -, toimintaymparisto-
ja kustannustehokkuus-teemoihin sisdltyvilld argumenteilla, jotka vetosivat joko jérkeen
tai uskottavuuteen. Tehtaiden sulkemiset ja henkiloston lomautukset koskettivat
erityisesti yrityksen tyontekijoitd ja ympéardivad yhteiskuntaa, joten sidosryhmit- ja
yhteiskuntavastuu-teeman argumenttien puuttuminen ei ollut perusteltua. Esimerkissd
23 UPM tosin sivuaa yhteiskuntavastuun taloudellista osaa samoin kuin kannattavuutta
ja kustannustehokkuutta. Esimerkki osoittaa hyvin, ettd argumenttien luokittelu riippui

ajoittain paljonkin tekstin tulkinnasta.

Vuonna 2010 UPM huomioi my6s sidosryhménsd ainoalla tunteisiin vetoavalla paatos-
argumentillaan (ks. esimerkki 15). Toimintaympéristd-argumentit olivat kuitenkin

selkedsti suurin teemaluokka kyseisend vuonna. Ne kuvasivat elpynyttéd
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maailmantaloutta ja odotuksia paremmasta tulevaisuudesta. UPM:n strategisesti
tarkeimmat argumentit sijoittuvat kuitenkin liiketoiminnot ja tuotteet -teeman alle.
Esimerkki 24 kuvaa hyvin tdrkedd strategista valintaa, joka oli ndhtdvissd jo vuoden

2006 argumenteissa.

(24) V: ’The Biofore Company -kisitteessa tiivistyy yhtion koko strategia, ja
sen avulla asemoimme itsemme uudella tavalla.”
P: ”Bio tarkoittaa ympériston kannalta kestévii tuotteita ja ratkaisuja.”
P: “Fore puolestaan viittaa sekd metsdbiomassan monipuoliseen ja
pitkélle jalostettuun kiyttoon ettdi asemaamme uuden metsdteollisuuden
edelldkévijana.”
T: UPM menestyy ja erottautuu kilpailijoistaan ympdriston kannalta
kestévilld tuotteilla ja ratkaisuilla sekd metsébiomassan monipuolisella ja
pitkélle jalostetulla kaytolld. (UPM 2010)

Argumentin viitteessd todetaan, ettd yhtion koko strategia tiivistyy The Biofore
Company -kisitteessd. Argumenttia onkin mielenkiintoista verrata strategian
madritelmédn, jonka esitin luvussa 3.1. Strategia on yrityksen toimintaa ohjaava
yhteinen nékemys ja toimintamalli, jolla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan sekd
menestymdidn omassa toimintaympdristossddn. UPM:n argumentti kattaa hyvin
strategialta vaadittavat ominaisuudet, kuten yritys itsekin véitti. Esimerkissd 24 nakyy
poikkeuksellisen vahvasti myds yhteiskuntavastuun ympéristod koskeva osa. Yritys

haluaa tuottaa ”ympariston kannalta kestivia tuotteita ja ratkaisuja”.

UPM:n strategia on hyvin ldhelldi Maa- ja metsdtalousministerion (2010b: 10)
julkaiseman Kansallisen metsdohjelman 2015 vision osaa, jossa todetaan, ettd Suomen
metsdalan tavoitteena on olla vastuullinen biotalouden edelldkavija. Metséteollisuuden
suurimmat  menestysmahdollisuudet ovat tulevaisuudessa juuri biotaloudessa.
Kansallisessa metsdohjelmassa 2015 kuitenkin korostetaan, ettd biotalous tarjoaa paljon
moniulotteisia mahdollisuuksia, silld sen innovaatiot voivat parhaimmillaan kattaa koko

yhteiskunnan. (Emt. 10.)

Edelld kasittelin UPM:n argumenttien teemoja vuosi kerrallaan, jolloin kokonaisuuden
hahmottaminen saattoi olla hankalaa. Kuvio 8 vetdd yhteen UPM:n argumentit kaikilta

kolmelta vuodelta.
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Kuvio 8. UPM:n argumenttien teemat

Kaksi suurinta teemaa eli toimintaympéristd sekd liikketoiminnot ja tuotteet erottuvat
selkedsti kuviosta 8. Sidosryhmien, yhteiskuntavastuun ja kannattavuuden osuudet ovat
puolestaan todella pienid. Suurten ja pienten teemaluokkien eroista ndkee selvisti
UPM:n strategiaviestinnin ja sitd kautta myos sen strategian painopistealueet. Kuvion 8
perusteella painopisteet ovat keikahtaneet, jopa liian vahvasti kahden suurimman
teeman suuntaan. Térkeiden sidosryhmien, kuten henkildston huomioiminen saattaisi
olla tulevaisuudessa viisasta. Muutos tdhdn suuntaan oli myds havaittavissa, silld ainoa

sidosryhmaé-teeman argumentti osui vuodelle 2010.

5.3.2 Teemat ja niiden muutokset Stora Enson argumenteissa

Kuvioon 9 kokosin Stora Enson argumentit kaikilta kolmelta vuodelta. Luokittelin

argumentit teemoittain kolmelle vuodelle samaan tapaan kuin aiemmin UPM:n

kohdalla.
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Kuvio 9. Stora Enson argumenttien teemat vuosina 2006, 2008 ja 2010

Vuonna 2006 Stora Enson argumenteissa painottui erityisesti liiketoiminnot ja tuotteet -
teemaluokka, kuten myds UPM:n argumenteissa vuonna 2006 ja 2008. Liiketoiminnot
ja tuotteet -teeman esimerkissd 7 vuodelta 2006 Stora Enso toteaa, ettd Veracelin
sellutehtaan menestyksen vuoksi suunnitteilla on toisen kuitulinjan rakentaminen.
Kyseisessd argumentissa, kuten myos esimerkissd 25, ndkyi hyvin Storan Enson
strateginen suunta, jossa tuotantoa oltiin siirtdmissd Euroopasta kasvaville markkinoille

Eteld-Amerikkaan ja Aasiaan.

(25) V:  Tuotantoyksikdiden suorituskyvyn arvioimisohjelma (APR) on myds
edistynyt erinomaisesti.”
P: ”Olemme voineet toteuttaa tehtaiden myyntejé ja koneiden sulkemisia
suunniteltua aikaisemmin.”

T: Suorituskyvyltddn heikot tehtaat ja koneet myydddn tai suljetaan.
(Stora Enso 2006)

Stora Ensolta 16ytyi myos yhteiskuntavastuu-argumentteja poikkeuksellisen paljon
suhteessa  argumenttien kokonaismédrddn vuonna 2006. Yhteiskuntavastuu-

argumenttien suurta méédrdd saattavat selittdd juuri edelld mainitut tuotantoyksikdiden
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sulkemiset ja tuotannon siirto Euroopan ulkopuolelle. Esimerkissd 16 Stora Enso pyrki
osoittamaan, ettd se ottaa yhteiskuntavastuun kokonaisuudessaan vakavasti. Yritys ei
erotellut yhteiskuntavastuun taloudellista, sosiaalista ja ympdristdd koskevia osia
toisistaan (ks. esim. Aula & Mantere 2005: 65), vaan totesi sisdllyttdvinsd kaikki
projektissa esiin nousevat painopistealueet strategiaprosessiinsa. Yhteiskuntavastuun
roolin korostamisen voi ajatella johtuneen vuoropuhelusta sidosryhmien kanssa, joka

tarkoittaisi, ettd strategiaviestinnén vuoropuhelumalli toimii kdytdnnossa (ks. kuvio 3).

Vuonna 2008 Stora Enson tilanne muuttui merkittdvasti, maailmantalouden taantuman
liséksi, uuden toimitusjohtajan myd&td. Yrityksen strategiaviestinndn linja muuttui
aiempaa keskustelevammaksi, kuten totesin jo luvussa 5.1. Linjan muutos nékyi, paitsi
argumenttien madrissd myos, laajempana teemavalikoimana. Kaikki analyysini
teemaluokat olivat edustettuna. Talouden taantuma ja alan rakennemuutos nékyivit

erityisesti toimintaympdaristo-argumenttien suurena madréna (ks. esimerkki 17).

Yksi Stora Enson strategisesti merkittdvimmistd argumenteista vuonna 2008 sijoittui
liikketoiminnot ja tuotteet -teemaan (ks. esimerkki 26). Yritys jatkoi jo aiemmin
valitsemallaan tielld siirtdessddn tuotantoaan ldhelle kasvavia markkinoita, joilla on
saatavilla edullista raaka-ainetta ja tydvoimaa (ks. esim. Maa- ja metsdtalousministerio

2010b: 13).

(26) V: ”Lahtokohtamme on, ettd toimintomme ja projektimme Latinalaisessa
Amerikassa, Vendjdlld ja Aasiassa, kuten Veracelin ja Arapotin tehtaat
Brasiliassa,  pakkaustoimintamme ja  sahat  Vendjilldi  sekd
paperiliiketoimintamme Kiinan Suzhoussa ja Dawangissa, takaavat
meille ainutlaatuisen aseman.”

P: ”Vain harvat muut yhtiét toimivat kaikilla niilli kiinnostavilla
alueilla.”

T: Stora Enso saa kilpailuetua toimimalla usealla kiinnostavalla alueella.
(Stora Enso 2008)

Vuonna 2010 Stora Enson strategiaviestinndssé nousivat esiin litketoiminnot ja tuotteet
- sekd kustannustehokkuus-teeman argumentit (ks. taulukko 4). Molempia 16ytyi nelj

kappaletta. Tyypillisessd kustannustehokkuus-argumentissa yritys perdédnkuulutti
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jarkeen vetoamalla kustannustehokkuuden lisdksi myds joustavaa tuotantoa, kuten

esimerkissi 9.

Sidosryhmiargumentteja 16ytyi vuonna 2010 poikkeuksellisen paljon. Stora Enso aloitti
kyseisend vuonna muutosprosessin, jota se kutsui nimelld ”Rethink”. Muutosprosessin
oli tarkoitus muuttaa koko yrityksen ja sen henkildstdon toimintatapoja. Yritys halusi
prosessiinsa mukaan kaikki sidosryhménsi, josta kertoivat véitteiden tunteisiin vetoavat

perustelut esimerkeissd 18 ja 27.

(27) V: “Haluamme myo6s sinut, tdydellisen uudistumisen kokeneen
vuosikertomuksemme lukijan, mukaan matkallemme.”
P: ”Oli kyseessé sitten kansalaisjérjestdjen ja paikallishallinnon kanssa
kéytdva sidosryhmévuoropuhelu ympiristd- ja yhteiskunta-asioista tai
maapallon  tulevaisuuteen  vaikuttaminen  korvaamalla  muovi
kierrétettidvalld kuitupohjaisella pakkausmateriaalilla, meidén kaikkien -
myOs minun - on aika ajatella asioita uudella tavalla.”
T: Tuleva muutos koskettaa kaikkia. (Stora Enso 2010)

Stora Enso puhutteli ainoana yrityksend suoraan lukijaa argumentissaan. Tunteisiin
vetoava paatos-argumentti pyrkii tuomaan yrityksen ldhelle lukijaa, kuka ikind hén
onkaan. Hamildinen ja Maula (2004: 45) ovat todenneet, ettd strategiaviestinndlld on
tarked rooli muun muassa imagon ja maineen rakentamisessa. Esimerkin 27 mukaisella,
lukijaan vetoavalla, vahvalla paatos-argumentilla Stora Enso onnistuu melko hyvin

vaikuttamaan seké lukijoiden mielikuviin ettd heiddn yrityksestd kertomiin tarinoihin.

Edelld kdvin Stora Enson argumenttien teemoja ldpi vuosi kerrallaan. Kuvio 10 vetdi

yhteen Stora Enson argumentit kaikilta kolmelta vuodelta, kuten kuvio 8 UPM:n
kohdalla.
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Kuvio 10. Stora Enson argumenttien teemat

Kaksi suurinta teemaa ovat samoja kuin UPM:n kohdalla, mutta niiden jirjestys on
muuttunut. Metséteollisuuden rakennemuutos nédkyy selvdsti myds Stora Enson
argumenttien teemoissa, silld litketoiminnot ja tuotteet sekd toimintaympéristd olivat
useimmiten strategiaviestinndn tirkeimpid teemoja. Stora Enson argumenttien
teemoissa on silmiin pistdvdd niiden tasainen jakautuminen. Ero on merkittdva

esimerkiksi UPM:n vastaaviin verrattuna (ks. kuvio 8).

5.3.3 Teemat ja niiden muutokset M-realin argumenteissa

Kuvioon 11 kokosin M-realin argumentit vuosilta 2006, 2008 ja 2010. Luokittelin

argumentit teemoittain kolmelle vuodelle samaan tapaan kuin UPM:n ja Stora Enson

kohdalla.
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Kuvio 11. M-realin argumenttien teemat vuosina 2006, 2008 ja 2010

M-realin argumenttien teemat poikkesivat muiden yritysten argumenttiteemoista eniten
vuonna 2006. M-realin argumenteissa esiintyi poikkeuksellisen paljon kannattavuutta
késittelevia argumentteja. Ne olivat tyypiltddn joko eetos- tai logos-argumentteja.
Metséteollisuuden ja metsdsektorin toimintaedellytystydryhmé (2008: 10) on todennut,
ettd metsiteollisuuden rakennemuutoksen tirkein tekiji on ollut yritysten
kannattavuuden  heikentyminen.  Tdstd  ndkokulmasta  katsottuna  M-realin

kannattavuusargumentaatiolle oli olemassa selvé tarve.

Kannattavuus oli argumentin teemana esimerkissd 19, jossa kisiteltiin parempaan
kannattavuuteen téhtddvdd toimenpideohjelmaa sekd sithen liittyen tehtaiden ja
paperikoneiden sulkemista. Argumentissa sivuttiin my0s liiketoiminnot ja tuotteet -
sekd toimintaympdristd-teemaa, mutta taustaoletuksista voi havaita, ettd kannattavuus
oli selkedsti argumentin kantava teema. M-real késitteli kannattavuutta myos

esimerkissi 28.

(28) V: ”On tirkedd tiedostaa, ettd julkistamamme saneerausohjelma ei ole
riittdva.”
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P: ”Vuoden 2007 aikana kéynnistimme lisdksi useita muita
kannattavuutta ja tehokkuutta parantavia toimia.”
T: Kannattavuus ei ole toivotulla tasolla. (M-real 2006)

Kun argumenttia tarkastellaan kontekstissaan, niin voidaan todeta, etti suurimmat
paineet kannattavuuden parantamisessa kohdistuivat paperintuotantoon Euroopassa.
Paperintuotannon ylikapasiteettia ja sen aiheuttamaa heikkoa hintakehitystd kasiteltiin
monessa eri teemaluokkaan sijoittuvassa argumentissa. Halvemman sellun vuoksi M-

real osallistui Metsd-Botnian sellutehdasinvestointiin Uruguayhyn vuonna 2006.

Vuonna 2008 M-realin argumenteissa kirkisijan nappasi liikketoiminnot ja tuotteet -
teemaluokka. My06s kannattavuus ja toimintaympéristd olivat hyvin edustettuina (ks.
kuvio 11). Vaikeasta taloustilanteesta huolimatta liiketoiminta ja tuotteet -argumentit

olivat poikkeuksetta erittdin optimistisia, kuten uskottavuutta ilmentdvé esimerkki 29.

(29) V: ”Olemme johtava ensikuitukartongin tuottaja ja merkittivd paperin
toimittaja Euroopassa.”
P: "Meilld on nyt selvésti paremmat mahdollisuudet kehittdd nykyisié
litketoimintojamme ja luoda asiakkaillemme uusia innovaatioita.”
P: “Lisddmme resursseja kartonkiliiketoiminnan kehittdmiseksi ja
tutkimme myods uusia  liiketoimintamahdollisuuksia ~ Euroopan
ulkopuolisilla markkinoilla.”
T: M-real hakee kasvua kehittdmailld liiketoimintojaan ja kartoittamalla
litketoimintamahdollisuuksia kasvavilla markkinoilla. (M-real 2008)

Esimerkin 29 voisi tulkita myds siten, ettd kasvun hakeminen ja liiketoimintojen
kehitysmahdollisuudet olivat aiemmin heikot. Tatd taustaoletusta tukevat muun muassa
vuoden 2006 useat kannattavuusteeman argumentit, jotka osoittivat selvésti, ettd yritys
oli suurissa vaikeuksissa heikon kannattavuutensa kanssa. 2008 tilanne oli jo parempi,
josta kertoi muun muassa kannattavuus-argumenttien méérdn puolittuminen vuoteen

2006 verrattuna (ks. kuvio 11).

Vuonna 2010 M-realin tilanne néytti kirkastuneen edelleen. Hallitsevissa litketoiminnot
ja tuotteet -argumenteissaan se kertoi uudesta strategisesta suunnastaan. Se pyrki
strategiaviestinndn keinoin kertomaan sidosryhmilleen, ettd se oli 10ytinyt

toiminnalleen merkittdvin kasvun ldhteen pakkausloppukéytoistd. Argumentit olivat
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tosin ajoittain vain ndenndisesti hyvid (ks. esimerkki 12). Aidosti hyvid argumentteja
kuitenkin 16ytyi. Esimerkissd 30 M-real perustelee kartonki- ja paperituotteitaan

koskevat viditteet hyvin.

(30) V: Innovatiiviset, kevyet kartonki- ja paperituotteemme vihentévit
ympériston kuormitusta ja kustannuksia koko elinkaarensa ajan,”
P: “koska niiden valmistamiseen kuluu vdhemmin raaka-ainetta,
energiaa ja vettd.”
P: “Lisidksi ne ovat kevyitd kuljettaa ja niistd kertyy vihemman jatettd.”
T: Kartonki- ja paperituotteet ovat ympdaristdystivallisempid kuin muut
tuotteet. (M-real 2010)

Yritys vetoaa argumentilla lukijan jarkeen, mutta jattdd kertomatta mihin se tuotteitaan
vertaa. Molemmissa perusteluissa yritys kayttdd vdhemmén-sanaa, jota yleensd
kédytetddn ilmaisemaan jonkin suhdetta johonkin toiseen. Vertailukohdan puuttumisesta

huolimatta argumenttia voi pitdé seikkaperiisten perusteluiden ansiosta hyvéna.

Edelld kdvin M-realin argumenttien teemoja ldpi vuosi kerrallaan. Kuvio 12 vetdd
yhteen M-realin argumentit kaikilta kolmelta vuodelta, kuten kuvio 8 UPM:n ja kuvio

10 Stora Enson kohdalla.
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Kuvio 12. M-realin argumenttien teemat

Liiketoiminnot ja tuotteet oli selkeésti M-realin argumenttien suurin teemaluokka, kuten
kuviosta 12 kdy ilmi. Mielenkiintoisinta on kuitenkin kannattavuus-teeman
argumenttien suuri midrd verrattuna muihin yrityksiin. M-realin heikkoa kannattavuutta
voi pitdd strategiaviestinndn argumentaation perusteella huomattavana ongelmana.

Kannattavuushuolet tosin vdhenivit, mitd lahemmaéksi nykyhetked tultiin.

5.4 Strategiaviestinndssi runsaasti muutoksia

Analyysini edellisissd luvuissa tarkastelin aineistoani péddosin yrityksittdin ja vuosi
kerrallaan.  Tdssd  luvussa  vertailen suomalaisten  metséteollisuusyritysten
strategiaviestinnin argumentaatiota sekd yrityskohtaisesti ettd yritysten vélilld. Vertailen
yritysten argumenttien rakenteita, asiasisdltdjd sekd niiden tyyppejé ja teemoja vuosina
2006, 2008 ja 2010. Tarkoitukseni on koota yritysten argumentaatiota yhteen edellisten
lukujen tulosten pohjalta.
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Taulukko 7. Argumentit argumenttityypeittiin

UPM Stora Enso M-real Yht. Keskim.
kpl kpl kpl kpl kpl
% % % % %
Logos 21 19 21 61 20,3
51,2% 50,0% 51,2% 50,8% 50,8%
Paatos 1 5 2 8 2,7
2,4% 13,2% 4,9% 6,7% 6,8%
Eetos 19 14 18 51 17,0
46,3% 36,8% 43,9% 42,5% 42,5%
Yht. 41 38 41 120 40
100% 100% 100% 100% 100%

Yritysten argumenttien rakenteita tutkimalla sain selville yritysten argumenttien maérat.
UPM esitti vuosina 2006, 2008 ja 2010 yhteensd 41 argumenttia, Stora Enso 38 ja M-
real 41 (ks. taulukko 7). Mairét ovat ldhelld toisiaan. Yrityskohtaisesti tarkasteltuna
vuosien vililld oli huomattavasti enemmén muutoksia. Tdmi saattaa johtua siitd, ettd
yritykset kohtasivat samantyyppisid ongelmia vuosien varrella, mutta strategisia
muutoksia ne tekivét ainakin osittain eri tahtiin, ja ennen kaikkea viestivét asioista eri

aikaan.

Taulukossa 7 olen jaotellut argumentit sekd tyypeittdin ettd yrityksittdin. Taulukosta voi
havaita, ettd kokonaisuutta tarkasteltaessa yritysten eetos-, paatos- ja logos-
argumenttien vélilld ei ole suurta vaihtelua. Havainto on hyvin samanlainen kuin
argumenttien kokonaismairien kohdalla. Myds yhtendisyyden syy on todennékdisesti
sama. Yritykset kohtasivat samoja ongelmia, siksi myds vakuuttamiseen kéytetyt
keinovalikoimat olivat yhtenevid. Vuosittain tarkasteltuna (ks. taulukko 8) erot

argumenttityyppien vélilld olivat pienid, kuten edelldkin.



Taulukko 8. UPM:n, Stora Enson ja M-realin argumenttityypit vuosittain
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2006 2008 2010 Yht. Keskim.
kpl kpl kpl kpl vuodessa
% % % %
Logos 21 23 17 61 20,3
53,8% 52,3% 45,9% 50,8%
Paatos 1 3 4 8 2,7
2,6% 6,8% 10,8% 6,7%
Eetos 17 18 16 51 17
43,6% 40,9% 43,2% 42,5%
Yht. 39 44 37 120 40
100% 100% 100% 100%

UPM:n, Stora Enson ja M-realin argumenteista 50,8% oli jirkeen vetoavia logos-
argumentteja. Uskottavuuteen vetoavien eetos-argumenttien osuus oli ldhes yhtd suuri
eli 42,5%. Tunteisiin vetoavia paatos-argumentteja oli ainoastaan 6,7%. Yritykset
kayttivdt uskottavuutta ja luonnetta ilmentivid eetos-tyypin argumentteja sekd jirkeen
vetoavia logos-argumentteja selvdsti enemmin kuin tunteisiin vetoavia paatos-
argumentteja. Vuosikertomus on kaikille yrityksestd kiinnostuneille tahoille tarkoitettu
julkaisu, joten tunteisiin vetoavan argumentaation vihiisyys oli selked puute. Toisaalta
eetos- ja logos-argumenttien suurta madrdd voivat selittid alan kokemat haasteet ja
muutokset, jotka ovat saattaneet pakottaa yritykset vetoamaan erityisesti uskottavuuteen

ja jirkeen strategiaviestinndn argumentaatiossaan.
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Taulukko 9. Argumentit teemaluokittain

UPM Stora Enso M-real Yht. Keskim.
kpl kpl kpl kpl kpl
% % % % %
Liiketoiminnot 13 11 15 39 13
ja tuotteet 31,7% 28,9% 36,6% 32,5% 32,5%
Toimintaympéristo 14 8 7 29 9,7
34,1% 21,0% 17,1% 24,2% 24,3%
Kustannustehokkuus 6 6 3 15 5
14,6% 15,8% 7,3% 12,5% 12,5%
Kannattavuus 2 3 10 15 5
4,9% 7,9% 24,4% 12,5% 12,5%
Sidosryhmit 1 4 4 9 3
2,4% 10,5% 9,8% 7,5% 7,5%
Muut 4 3 0 7 2,3
10,3% 7,9% 0% 5,8% 5,8%
Yhteiskuntavastuu 1 3 2 6 2
2,4% 7,9% 4,9% 5,0% 5,0%
Yht. 41 38 41 120 40
100% 100% 100% 100% 100%

Koko aineistostani 16ytyi yhteensd 120 argumenttia eli keskimédrin 40 argumenttia per
yritys (ks. taulukko 9). Kaikista argumenteista 32,5% kisitteli yritysten liiketoimintoja
ja tuotteita. Suuri osuus kuvaa hyvin alan rakennemuutoksen vaikutusta yritysten
strategiaan ja strategiaviestintdéin. Metsdteollisuusyritykset ovat joutuneet miettiméén,
miten ne aikovat tulevaisuudessa erottua Kkilpailijoistaan ja menestyd omassa

toimintaymparistossién. Tarvittiin uusia innovaatioita ja avauksia.

Luvussa 2 kdvin ldpi metsdteollisuuden rakennemuutoksen syitd. Vahva paperivetoinen
strategia oli yksi suurimmista tekijoistd, jonka vuoksi suomalainen metséteollisuus
osoittautui haavoittuvaksi 2000-luvulla. Paperin kysyntd laski ja laskee edelleen
lantisessd maailmassa. Samaan aikaan Aasian paperintuotanto kasvoi suuren kysynnén
vuoksi ja Eteld-Amerikan plantaaseilla tuotettiin huomattavasti enemmén sellua kuin
aikaisemmin. (Hayrynen ym. 2007: 149.) Yritykset joutuivat etsimdin uusia
mahdollisuuksia liiketoiminnan ja tuotteiden kehittimiseen. Oikean suunnan hakeminen

ndkyi my0s strategiaviestinndn argumentaatiossa, mutta suuntia myos 16ytyi.
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Maa- ja metsidtalousministerion (2010b: 10) julkaiseman Kansallisen metsdohjelman
2015 otsikko ”Metsdalasta biotalouden vastuullinen edelldkévija” kuvaa hyvin suuntaa,
johon myds metsdteollisuusyritykset ovat liiketoimintaansa ohjanneet. The Biofore
Company” -mainoslauseella itsedin markkinoiva UPM on aineistoni paras esimerkki

yrityksestd, joka panostaa vahvasti biotalouteen.

Toisena suurena argumenttiteemana taulukossa 9 erottui toimintaympdristo. Kaikista
argumenteista 24,2% kuului tdhdn teemaan. Huomattavaa kuitenkin on, ettd UPM kaytti

tdmén teeman argumentteja melkein yhtd paljon kuin Stora Enso ja M-real yhteensé.

Jaetulla kolmannella sijalla argumenttien miéralla mitattuna olivat kustannustehokkuus
ja kannattavuus. Heikkoa kannattavuutta ja kustannustehokkuutta on pidetty alan
rakennemuutoksen keskeisimpind tekijoind, joten on perusteltua, ettd yritykset
argumentoivat  kyseisistd = aiheista = (Metséteollisuuden  ja  metsédsektorin
toimintaedellytystyoryhma 2008: 10). Kannattavuus-teeman argumentit tosin
jakautuivat epdtasaisesti yritysten kesken. M-real kdytti timédn teeman argumentteja

tuplasti enemmaén kuin UPM ja Stora Enso yhteensa.

Kannattavuus-teeman argumenttien vihdistd mdidrdd UPM:n ja Stora Enson osalta
selittdd se, ettd kannattavuus esiintyi monessa argumentissa, mutta ei noussut
padteemaksi asti. UPM:n ja Stora Enson vditteet, perustelut ja taustaoletukset menivit
usein syvemmille rakennemuutoksen syihin kuin M-realin vastaavat. M-realin voi
sanoa vain raapaisseen pintaa kannattavuus-argumenteillaan ja siten tirkedmmat syyt ja

seuraukset jaivit usein kertomatta.

Kolme pienintd teemaa olivat sidosryhmét (7,5%), muut (5,8%) ja yhteiskuntavastuu
(5,0%). Varsinkin yhteiskuntavastuu-teeman argumenttien pieni mdidrd oli ylldtys.
Metsiteollisuus on ollut 2000-luvulla paljon esilld mediassa, jossa metsiteollisuudelle
on esitetty julkisia vaatimuksia erityisesti sosiaalisen vastuun parantamisesta.
Tyontekijoiden ja ympérdivian yhteiskunnan huomioimista on vaadittu erityisesti, kun

tehtaita on suljettu ja tuotantoa on siirretty kustannuksiltaan halvempiin maihin.
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Yhteiskuntavastuun ja sidosryhmien jdttdiminen véhidlle huomiolle kertovat, ettd

yrityksilld on paljon parannettavaa tdlld saralla.

Taulukko 10. UPM:n, Stora Enson ja M-realin argumenttien teemat vuosittain

2006 2008 2010 Yht. Keskim.
kpl kpl kpl kpl kpl
% % % % %
Liiketoiminnot 13 15 11 39 13
ja tuotteet 33,3% 34,1% 29,7% 32,5% 32,5%
Toimintaympéristo 8 13 8 29 9,7
20,5% 29,5% 21,6% 24,2% 24,3%
Kustannustehokkuus 4 5 6 15 5
10,3% 11,4% 16,2% 12,5% 12,5%
Kannattavuus 8 5 2 15 5
20,5% 11,4% 5,4% 12,5% 12,5%
Sidosryhmit 2 2 5 9 3
5,1% 4,5% 13,5% 7,5% 7,5%
Muut 1 3 3 7 2,3
2,6% 6,8% 8,1% 5,8% 5,8%
Yhteiskuntavastuu 3 1 2 6 2
7,7% 2,3% 5,4% 5,0% 5,0%
Yht. 39 44 37 120 40
100% 100% 100% 100% 100%

Taulukossa 10 olen jakanut UPM:n, Stora Enson ja M-realin argumentit teemoittain
kolmelle eri vuodelle. Kyseisessd taulukossa kannattaa kiinnittdd huomiota erityisesti
kannattavuus-teeman argumenttien mairdn kehitykseen. Mddrd on vidhentynyt vuosi
vuodelta huomattavasti. 2000-luvun alun  voimakkaat muutokset nékyivit
metsiteollisuusyritysten kannattavuuden selkednd heikentymisend. Ongelmat jatkuivat

vield vuonna 2008, mutta globaalin talouskriisin voimakkuus vélittyi myos

strategiaviestinndn argumentaatiossa.

Talouskriisin vaikutukset nékyivit erityisesti toimintaymparisto-teeman kasvuna
vuonna 2008, mutta ne heijastuivat my0s liiketoiminnot ja tuotteet -teemaan.
Talouskriisi vaikutti nopeuttavan metséteollisuuden rakennemuutosta, joka selittdd

yritysten halukkuutta jérjestelld liiketoimintojaan uusiksi.
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Vuonna 2010 kannattaa huomioida erityisesti kustannustehokkuuden ja sidosryhmien
nousu argumenttien teemoissa. Suurimmat uudelleenjérjestelyt oltiin saatu suoritettua ja
kannattavuus nostettua paremmalle tasolle. Uudelleenjirjestelyjen ansiosta myos
yritysten kustannustehokkuus parantui. Aasiaan ja Eteld-Amerikkaan rakennetut tehtaat
olivat huomattavasti kustannustehokkaampia kuin muun maailman vastaavat.
Trooppisiin maihin perustetut viljelmit tuottivat puuta nopeaan tahtiin, ja 1dhelld olevat
kasvavat markkinat takasivat hyvin kustannustehokkuuden tuotannolle. Suomessa ja

Euroopassa oli vaikea saavuttaa samanlaista kustannustehokkuutta.

Myds sidosryhmille oli enemmén kerrottavaa, kun vaikeimmat ajat oli ohitettu.
Toisaalta henkilGstoltd oli vaadittu paljon venymistd edellisind vuosina, eikd
tuotannonsiirrot ja -keskittimiset olleet kokonaan ohi. Yritykset pyrkivit kuitenkin

huomioimaan muun muassa henkildstddén entistd paremmin.
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6 POHDINTA

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, miten suomalaisten metséteollisuusyritysten
strategiaviestinndn argumentaatio muuttui talouskriisin ja alan rakennemuutoksen
seurauksena. Tutkimusaineistoni koostui UPM:n, Stora Enson ja M-realin
vuosikertomusten toimitusjohtajan katsauksista vuosilta 2006, 2008 ja 2010.
Toimitusjohtajien katsaukset kaisittelivdt yritysten menneisyyttd, nykyhetked ja
tulevaisuutta erityisesti strategisesta ndkokulmasta. Ne olivat siis osa yrityksen

strategiaviestintaa.

Tutkimukseni tavoite sisélsi oletuksen, ettd strategiaviestinndn argumentaatio on
muuttunut, koska rakennemuutos koetteli metséteollisuusyrityksid voimakkaasti ja
vuonna 2008 alkanut talouskriisi lisdsi alan ongelmia. Tiastd syystd oletin, ettd

muutokset nidkyivdt vahvasti myds strategiaviestinnin argumentaatiossa.

Tavoitteen saavuttamisen kannalta tirkeitd tutkimuskysymyksid oli kolme.
Ensimméinen  tutkimuskysymykseni  kuului:  ”Millainen on  suomalaisten
metsiteollisuusyritysten strategiaviestinndssdin kayttdmien argumenttien rakenne ja
asiasisélto?”. Téhdn kysymykseen hain vastausta tunnistamalla tutkimusaineistostani

metsiteollisuusyritysten kiyttdmien argumenttien rakenteita ja asiasiséltoja.

Noudatin tutkimuksessani argumentaatioanalyysin mallia, jossa tarkasteltiin argumentin
kolmea perusosaa: vditettd, perusteluja ja taustaoletuksia. Tutkimusmenetelmélléni
pystyin tunnistamaan argumenttien rakenteet kokonaisuudessaan. (ks. esim. Kakkuri-
Knuuttila & Halonen 2002: 60.) Argumenttien rakenteita analysoidessani kdytin apuna
indikaattorisanoja, joita olivat esimerkiksi koska, silld, siksi, siten ja niinpd (Kakkuri-

Knuuttila & Halonen 2002: 66).

UPM, Stora Enso ja M-real esittivit kaikkina kolmena vuotena paljon véitteitd, mutta
viéitteiden perustelut jéivit usein puutteellisiksi tai ne puuttuivat kokonaan. Jos viitetta

ei perusteltu, niin se ei myOskdin muodostanut kokonaista argumenttia. Vuosittain
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tarkasteltuna vditteiden, perustelujen ja argumenttien mairét vaihtelivat huomattavasti

sekd yrityskohtaisesti ettd niiden valilla.

Mielenkiintoisin havainto argumenttien rakenteisiin ja erityisesti argumenttien maériin
liittyen oli, ettd yritysten argumenttiméérit olivat hyvin ldhelld toisiaan, kun kaikkia
kolmea yritystd tarkasteltiin yhdessd vuosina 2006, 2008 ja 2010. Metséteollisuuden
rakennemuutos  koetteli  kaikkia yrityksid samaan aikaan, jolloin niiden
paperintuotantoon keskittyneet strategiat osoittautuivat haavoittuviksi (Hayrynen ym.
2007: 149). Vuonna 2008 alkanut talouskriisi lisdsi ongelmia entisestdén.
Argumenttimddrien pienet erot kertovat omalta osaltaan alan yhtendisyydestd, mutta
pitkdlle menevid johtopéddtoksid médrien perusteella ei kannata tehdd. Usean vuoden
aikana koetut samantyyppiset ongelmat saattavat kuitenkin ndkyd argumenttien

maarissa.

Argumenttien rakenteiden lisdksi selvitin argumenttien asiasiséltjd. Jaoin argumentit
niiden asiasisdllon mukaan Aristoteleen (Retoriikka 1997: 11) kolmeen vakuuttamisen
tyyppiin: uskottavuutta varmistaviin eetos-argumentteihin, tunteisiin vetoaviin paatos-
argumentteihin ja jarkeen vetoaviin logos-argumentteihin. Lisdksi luokittelin argumentit
niiden teemojen perusteella seitsemddn eri teemaluokkaan, joita olivat kannattavuus,
kustannustehokkuus, toimintaympéristd, liiketoiminnot ja tuotteet, yhteiskuntavastuu,
sidosryhmat ja muut. Muodostin teemaluokat aineistoldhtdisesti, mutta ne noudattelivat

tutkimukseni suomalaista metsiteollisuutta kisittelevaa teoriaa.

Toinen  tutkimuskysymykseni oli: “Millaisia  asiasiséltdjd ~ suomalaiset
metsiteollisuusyritykset painottavat strategiaviestinndn argumenteissaan?” Tdhén
kysymykseen vastasin selvittdmilld eri argumenttien midrdn jakautumista sekd

argumenttityyppeihin etti teemaluokkiin.

Argumenttityyppejd  analysoidessani  kiinnitin =~ huomiota  samantyyppiseen
yhtendisyyteen tyyppien maddrissd kuin argumenttien kokonaismddrienkin kohdalla.
Kokonaisuutta tarkasteltaessa yritysten eetos-, paatos- ja logos-argumenttien vélilld ei

ollut suurta vaihtelua. Yritysten kohtaamat haasteet vaikuttivat strategiaviestinndn



84

argumentaation vakuuttamiskeinoihin ja se nédkyi sekd jdrkeen vetoavien logos-

argumenttien ettd uskottavuutta vahvistavien eetos-argumenttien suurina maérina.

Tunteisiin vetoavia paatos-argumentteja 10ytyi huomattavasti vihemmaidn kuin kahta
muuta tyyppid. Metsdteollisuusyritykset ovat perinteisesti toimineet melko kaukana
kuluttajamarkkinoista, joka osaltaan selittdd véhidistd tunteisiin vetoamista. Tosin
vuosikertomus on ensisijaisesti kohdistettu sijoittajille, jotka kaipaavat enimmaikseen
jarkeen ja uskottavuuteen vetoavaa argumentaatiota. Yritysten kannattaa kuitenkin
huomioida, ettd esimerkiksi henkilostd lukee vuosikertomuksia, joten tunteisiin
vetoavaa argumentaatiota ei kannata viheksyd. Paatos-argumenttien puutetta voi pitdd
ongelmana alalla, jossa heikko kannattavuus on pakottanut yritykset jérjestiméédn

toimintaa uudelleen, sulkemaan useita tehtaita ja irtisanomaan henkil9sto.

Suomalaisten  metsiteollisuusyritysten  argumenttien  asiasiséltdjen  teemoissa
painottuivat liiketoiminta ja tuotteet sekd toimintaympéristd. Tulosta voi pitdd
odotettuna, kun sité peilataan tutkimukseni teoriaan. Metsdteollisuuden ja metsdsektorin
toimintaedellytystyéryhma (2008: 10) tiivisti hyvin syyt, miksi kyseiset teemaluokat
olivat kaksi suurinta. Kannattavuus laski, koska informaatioteknologian nopea kehitys
vihensi monien paperilaatujen kysyntdd. Markkinoiden muutos aiheutti puolestaan
kasvavien markkinoiden siirtymisen Aasiaan ja itdiseen Keski-Eurooppaan, jotka eivit

perinteisesti ole olleet Suomen vahvoja markkina-alueita. (Emt. 2008: 10.)

Teemaluokkien ja argumenttityyppien painotusten perusteella voi todeta, ettd yritysten
strategiaviestinndn argumentit suuntautuivat vahvasti tulevaisuuteen. Yritysten
tavoitteena oli ratkaista heikkoon kannattavuuteen johtaneet ongelmat luomalla uutta
litketoimintaa ja tuotteita perinteisen paperintuotannon rinnalle. Heikkoa kannattavuutta
késittelevdt argumentit menivét usein syvélle ongelmien ytimeen ja yrityksen kertoivat
asioistaan varsin avoimesti. Ferreira ja Rezende (2007: 181) ovat todenneet, etti
strategian avoimella ja vapaachtoisella viestinndlli voi olla arvoa kasvattava ja
toimintaa ohjaava vaikutus. Kertomalla strategiastaan yritykset varmistavat, ettd tarkeét
sidosryhmdt tietdvidt, mihin suuntaan toimintaa ollaan viemissd. Siten esimerkiksi

yrityksen tavarantoimittajat ja yhteistydkumppanit voivat omalla toiminnallaan tukea
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valittua linjaa. (Emt. 181.) Metséteollisuuden ongelmat ja syyt olivat laajasti

yhteiskunnallisessa keskustelussa, joten julkisuus pakotti yritykset avoimuuteen.

Kolmas  tutkimuskysymykseni  toi  tavoitteeseeni  ajallisen  ulottuvuuden.
Tutkimuskysymys oli: "Millaisia muutoksia argumenttien rakenteissa ja asiasisdlloissd
on havaittavissa?”’. Valitsin tutkimusaineistoni vuosilta 2006, 2008 ja 2010, jotta
pystyin analysoimaan seké pitkdin vaivanneen rakennemuutoksen etti vuonna 2008

alkaneen talouskriisin vaikutuksia.

Strategiaviestinndn suurimmat muutokset liittyivdt yritysten kannattavuus-teeman
argumenttien vdhenemiseen vuosi vuodelta. Vuonna 2006 metséteollisuuden
rakenteelliset ongelmat olivat melko tuoreita ja alan suunta oli vield hukassa.
Viimeistddn vuoden 2008 talouskriisi herdtti yritykset reagoimaan kannattavuuden
heikkenemiseen voimakkaasti. Reagointi nikyi ensisijaisesti liiketoiminta ja tuotteet -
sekd toimintaympéristo-teemaluokkien kasvuna. Talouskriisi saattoi antaa yrityksille
tekosyyn jérjestdd toimintojaan uudelleen ja sulkea tehtaitaan. Tété selitystéd tukee vdite,
ettd osa suljetuista tehtaista oli kannattavia. Kannattavien tehtaiden sulkeminen ja
henkildston rajut védhennykset herdttivdt paljon ihmetystd alan asiantuntijoiden

keskuudessa. (Niskanen ym. 2008: 31.)

Liiketoimintojen karsimisen ja tehostamisen ansiosta yritysten strategiaviestintd piti
sisdllddan myOnteistd argumentaatiota vuonna 2010. Mydnteiset argumentit liittyivét
ensisijaisesti uusiin ja kustannustehokkaisiin kasvavien markkinoiden tehtaisiin ja

puuviljelmiin.

Metsiteollisuusyritysten strategiaviestinnissd oli havaittavissa alan yhteiskunnallisen
aseman muutos. Ennen vahva ala oli menettinyt vaikutusvaltaansa suhteessa valtioon.
Yritysten toimintaympériston muutos eli Aasian ja Eteld-Amerikan markkinoiden kasvu
siirsi tuotantoa kyseisiin maanosiin. Samalla yritysten taloudellinen vastuu nousi
selvésti suurempaan rooliin kuin yhteiskuntavastuun ympéristollinen ja sosiaalinen osa

(ks. esim. Juholin 2004: 14).
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Hypoteesini oli, ettd suomalaisten metsdteollisuusyritysten strategiaviestinndn
argumentaatio muuttui talouskriisin ja alan rakennemuutoksen seurauksena. Oletukseni
piti paikkansa, silld argumentaatio muuttui sekd rakenteen ettd asiasiséltdjen osalta.
Suomalaiset metséteollisuusyritykset huomasivat viimeistdan 2000-luvun loppupuolella,
ettd etukdteen suunniteltuihin strategioihin jouduttiin tekemédn suuriakin muutoksia
toiminnan aikana (ks. esim. Himéldinen ja Maula 2004: 16). Toimintaympdristd
muuttui nopeasti, jolloin kankea strategiaprosessi osoittautui mahdottomaksi. Yritykset
pyrkivdt mukautumaan uuteen toimintaympiristoon, erottumaan kilpailijoista,
tehostamaan toimintaa ja parantamaan kannattavuutta. Tavoitteena oli totta kai
menestyd my0s tulevaisuudessa. Kaikki tdmd ndkyi my0s strategiaviestinndn

argumentaatiossa.

Tutkimukseni tdytti strategiaviestinndn tutkimuksen aukkoa ldhestymailld sitd
argumentaation kautta. Kdyttdméni argumentaatioanalyysin malli toimi tutkimuksen
tavoitteen selvittdmisen kannalta erittdin hyvin, vaikka pieni pelko oli olemassa, ettd
menetelma saattaa olla liian raskas ja pedantti. Mallia voisi hyodyntdd myds laajemmin
viestinndn tutkimuksessa. Argumentaatioanalyysini ei jdényt vain kielentutkimuksen
tasolle vaan asiasisdltjen tutkimisen kautta se pureutui syvélle yritysten strategiaan ja

sen viestintidan.

Mahdollisissa jatkotutkimuksissa aineistoa voisi laajentaa ottamalla analyysin kohteeksi
metsiteollisuusyhtidtd myds muista maista. Rakennemuutos ja talouskriisi iskivit rajusti
suomalaiseen metsdteollisuuteen, joten olisi mielenkiintoista selvittdd, miten ne
ndkyivdt esimerkiksi muiden eurooppalaisten ja pohjoisamerikkalaisten yritysten
strategiaviestinndssd. Erityisen mielenkiintoista olisi selvittdd strategiaviestinnidn
argumentaation muutosta eri maiden vélilld. Maiden vilinen vertailu mahdollistaisi
laajemman kuvan muodostamisen alasta ja suomalaisten metséteollisuusyritysten

asemasta globaalissa yritystoiminnassa.
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