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1 JOHDANTO

Digitalisaatio muuttaa yritysten ja kuluttajien véilisid suhteita sosiaalisen median tarjotessa
yrityksille ja kuluttajille mahdollisuuden yhd matalamman kynnyksen vuorovaikutukseen. Kuvaja ja
Malmelin (2008) uskoivat kymmenen vuotta sitten yritysten ottavan yha vuorovaikutteisemman
linjan viestinndssddn. Ténd pdivand yritykset voivatkin viestid arvoistaan ja palveluistaan
kannustaen kuluttajiaan avoimeen keskusteluun. Toisaalta muutostrendind ndyttdisi my0ds olevan

sosiaalisen median kuluttajille tuoma vaikutusvalta yrityksiin péin (Viitala & Jylhd 2013, 348).

Kuluttajat kayttdvat myos sosiaalista mediaa yhd enemmaén etsiessdén tietoa yrityksistd ennen
ostopditoksen tekemistd (Mangold & Faulds 2009, 358). Halu tietdd yrityksistd enemmain nayttéisi
kasvaneen, ja yrityksiltd kaivataankin yhd avoimempaa viestintdd heidén toiminnastaan. Ldhes
puolet suomalaisista kertovat etsineensid tietoa yrityksen tavoitteista, ja perdti 79 prosenttia pitdd
yrityksen roolia yhteiskunnassa tirkednd (Kantar TNS 2017). Valveutuneet kuluttajat edellyttavit
yrityksiltd vastuullisia toimintaperiaatteita (Malmelin & Wilenius 2008, 25) ja ennen
merkityksettomilld epdkohdilla ndyttédisi olevan nykyéddn suuri merkitys kuluttajille (Juutinen &
Steiner 2010, 81). Vastuullinen kuluttaminen ei olekaan endd vain marginaaliryhmien agendalla,
vaan se ndyttidytyy ihmisten arkipuheessa moraalisena kansalaisvelvollisuutena (Moisander 2004,

291).

Kuluttajat ndyttdvét suhtautuvan yritysten toimiin kuitenkin yha skeptisemmin (Du, Bhattacharya &
Sen 2010, 17). Viestimdlld vastuullisuudestaan yritys voi kuitenkin tutkimusten mukaan liséta
luotettavuuttaan kuluttajien silmisséd, ainakin hetkellisesti (Bogel, 2016). Kuluttajien siirtyessa
verkkoon my®0s yritykset siirtdvit vastuullisuusviestintddnsd yhd enemmén sinne. Etsiessdén uusia
innovatiivisia viestintdkanavia yritys voi hyOtyd sosiaalisen median markkinoinnista, joka voi
toimia vayldnd yrityksille viestid vastuullisuudestaan (Curley & Noormohamed 2013, 61).

Suomalaiset yritykset ndyttavét kuitenkin viestivédn vield hyvin varovaisesti vastuullisuudestaan.

Vastuullisuuskeskustelua nékyy julkisuudessa yhd enemmin, ja se ndyttéisi olevan monen yrityksen

agendalla. Koipijarvi ja Kuvaja (2017, 195) kutsuvatkin yritysten yhteiskuntavastuullisuutta
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”johtamisen uudeksi normaaliksi”. Tuotevalikoimasta ja toimialasta riippumatta yritysten tulisi siis
pyrkid toimimaan vastuullisesti sekd myos kertomaan siitd sidosryhmille ja asiakkaille viestinnén
sekd dokumentoinnin keinoin (Auvinen 2015, 7). Yhteiskuntavastuullisuus on kasvattanut
arvostustaan saaden yritykset yhd kiinnostuneemmiksi maineestaan ja sen hallinnan keinoista (Lee
2015, 475). Samalla myods sijoittajat ndkevidt yrityksille mahdollisuuksia kuluttajien
vastuullisuustietoisuuden lisddmisessd, mutta my0s riskejd niissd, jotka eivit sitd huomioi (Juutinen

2016, 61).

Vastuullisuusviestintdd nidkyy yhid enemmén myo0s sosiaalisessa mediassa. Staattisten verkkosivujen
sijaan yritykset viestivétkin vastuullisuudestaan usein vuorovaikutuksen mahdollistavissa kanavissa
(Harmaala & Jallinoja 2013). Sosiaalinen media on muodostunut paikaksi, jossa yritykset voivat
olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa, lisdtd nédkyvyyttddn, luoda brindiyhteis6jd ja vahvistaa
asemaansa markkinoilla. Toisaalta sosiaalinen media voi luoda yrityksille uusia haasteita
vastuullisuusviestintddn (Vicente & Arcaceli 2012, 47). Néitd haasteita tarkastellaan tutkielmassa

myShemmin.

Finlayson kertoi elokuussa 2017 tiedotteessaan aloittavansa naisten ja miesten palkkaeroon
paneutuvan tasa-arvokampanjan (Finlayson 2017a). Kampanja sai paljon huomiota perinteisessi ja
sosiaalisessa mediassa. Tamé tutkielma keskittyy tarkastelemaan kuluttajien argumentointia
Finlaysonin  tasa-arvokampanjaa koskevassa Facebook-postauksessa. Finlaysonin tasa-
arvokampanjan tutkiminen sen vastaanoton ndkokulmasta on erityisen kiinnostavaa sen saaman
mediajulkisuuden vuoksi. Lee, Van Dolen ja Kolk (2013) ovat tutkineet bloggaajien suhtautumista
yrityksen yhteiskuntavastuullisiin tiedotteisiin. Vastuullisuusviestintdd on siis tutkittu sen
vastaanoton ndkokulmasta, mutta tutkimukset eivit tiettdvisti kéasittele sosiaalisessa mediassa

tapahtuvan vastuullisuusviestinnédn vastaanottoa.

Tutkielmassa  kuluttajien =~ kommentointia  tarkastellaan  argumentoinnin  ndkokulmasta.
Argumentointia on verkkoympdristossa tiettdvésti tutkittu niukasti, mutta kasvokkaisen
argumentoinnin ja tietokonevilitteisen argumentoinnin vélilld on 10ydetty eroavaisuuksia (Joiner &
Jones 2003, 869-870). Tutkimusta vastuullisuusviestinnén strategioista 10ytyy, mutta kuluttajien
vastaanottoa; kognitiivisia reaktioita sekd argumentteja tulisi tutkia vield enemmin (Du ym. 2010,

17). Myos téstd syystd vastuullisuusviestinndn argumentointia Facebookissa olisi syytd tutkia



vuorovaikutuksen ndkokulmasta tarkemmin.

Tutkielman aineisto koostuu 514 kommentista, joita kuluttajat julkaisivat Finlaysonin tasa-
arvokampanjaa koskevaan Facebook-postaukseen. Kuluttajien kommenttien liséksi tarkasteltiin
my0s reaktioita, joita julkaistiin muiden kuluttajien kommentteihin. Aineistoa analysoitiin

laadullisesti sekd méaarallisesti.



2 YRITYSTEN VASTUULLISUUSVIESTINTA

2.1 Yhteiskuntavastuu

Yhteiskuntavastuulla kuvataan Harmaalan ja Jallinojan (2013) mukaan yrityksen ja julkisen vallan
valistd suhdetta. Taustalla vaikuttaa ajatus, jossa yrityksilld on taloudellisen vastuunsa lisdksi my0s
vastuu ympadristostd ja vaikutuspiirissddn olevien ihmisten hyvinvoinnista. Suunnitellessaan ja
toteuttaessaan vastuullisia toimia, ottaa yritys kantaa rooliinsa yhteiskunnassa. Jarvinen (2004, 139)
korostaa Harmaalan ja Jallinojan (2013) tavoin yhteiskunnan hyvinvointia, jossa yritys osallistuu
yhteiskuntavastuulliseen toimintaan tuottamaan hyvinvointia ja vastuullisuutta suhteessa
sidosryhmiin. Euroopan Komissio (2017) taas madrittelee yhteiskuntavastuun seuraavasti:
“yritykset  sisdllyttdvit sosiaaliset ja ympdristoon liittyvdt tavoitteet liiketoimintaansa

vapaaehtoisesti ja ilman lainsdddantdon perustuvaa velvoitetta.”

Yhteiskuntavastuun termi on perdisin 1950-luvulta, ja se pohjautuu litketoimintaetiikan
tutkimukseen ja kdytantoon yrityseldméssd (Harmaala & Jallinoja 2013). Vaikka yhteiskuntavastuun
termi on perdisin 1950-luvulta, sen idea syntyi jo aiemmin (Blowfield & Murray 2014, 6).
Vastuullisuutta on aina ollut olemassa jossain muodossa, mutta mielenkiinnon kohteeksi se nousi
vasta 1950-luvulla (Viitala & Jylhd 2013, 348). Yhteiskuntavastuun terminologia voi aiheuttaa
epaselvyyttd, silld sen synonyymeja ja sivuavia kasitteitd on monia, kuten: yhteiskuntasuhteet,
kestdvdan kehityksen mukainen yritystoiminta, yrityskansalaisuus sekd vastuullinen yritystoiminta
(Kotler & Lee 2015, 2; Juholin 2004a, 13; Viitala & Jylhd 2013, 350; Rohweder 2004, 77). Téssa
tutkielmassa kéytetddn termeja yhteiskuntavastuu ja vastuullisuusviestintd, silld ne ovat vakiintuneet

kayttoon suomen kielessd (Juholin 2004a, 13).

Campbellin (2007, 951) mukaan yritysten toimiessa yhteiskuntavastuullisesti niiden tulee
huomioida kaksi asiaa. Ensinnidkin niiden tulee toiminnassaan sitoutua siihen, etti ne eivét
toimillaan vahingoita sidosryhmiéén, joihin esimerkiksi asiakkaat sekd tyontekijét luetaan. Toiseksi,
mahdollista vahinkoa aiheuttaessaan yritysten tulee se heti oikaista ja huomioida. Edelld mainitut
kaksi kéyttdytymisstandardia muodostavat vdhimmadistason, jota noudattaessaan yritys toimii

vastuullisesti. Vastuullisuuden vdhimmaistasoa laiminlyova yritys kéyttdytyy yhteiskunnallisesti



vastuuttomasti.

Freemanin, Harrisonin ja Wicksin (2010, 257-259) mielesti yhteiskuntavastuullisuus voidaan jakaa
kahteen: integroituun ja residuaaliseen, joista jalkimmaiinen kehitettiin jo 1960-1970-luvuilla, mutta
jota hyddynnetddn vield tdndkin pidivdnd keskusteltaessa yhteiskuntavastuullisuudesta.
Residuaalisessa ldhestymistavassa on kyse “takaisin maksamisesta” yhteiskunnalle, jolloin
yrityksen vuosien varrella luoma arvo laitetaan takaisin kiertoon. Integroitu malli taas tarkastelee

yhteiskuntavastuuta sen eettisesté-, sosiaalisesta- ja ympéristondkokulmasta.

Liiketoimintaeettisestd ndkokulmasta tarkasteltuna yhteiskuntavastuussa pohditaan, millaisia
moraalisia velvollisuuksia yritykselld on. Yrityksilldi ndhddin olevan eettinen velvollisuus jopa
oman maineensa uhalla edistdd yhteiskunnallisesti hyvid asioita. Yrityskansalaisuuden
nidkokulmassa korostetaan hyvédn tekemisen ajatusta. Yritystd tarkastellaan kuin yksittdisend
kansalaisena, jolla on vastuita ja velvollisuuksia yhteiskuntaa kohtaan. (Harmaala & Jallinoja 2013.)
Yrityskansalaisuuden termi (corporate citizenship) luo tirkeitd kysymyksid yritysten roolista
tulevaisuudessa, milld tavalla yritykset voivat toimia yrityskansalaisina sekd haastaa samalla

kisitteen monimutkaisuuden (Moon, Crane & Matten 2005, 429-430).

Moon, Crane ja Matten (2005, 432—434) pitdvitkin yrityskansalaisuuden terminologiaa himaavana.
Kyse ei ole siitd, ettd yrityksid pidettdisiin kirjaimellisesti kansalaisina tai ettd niilld olisi
kansalaisuus. Kyse on ennemminkin siitd, ettd yritysten toiminta voi olla yhtd merkityksellistd kuin
tavallisten kansalaisten. Yrityskansalaisuuden termi on ennen kaikkea vertauskuvallinen ja konsepti
monin tavoin monimutkainen. Kisitettd voikin olla vaikea erottaa markkinoinnista tai
maineenhallinasta. Toisaalta se myods muuttuu aika ajoin, kun kisitteen eri puolestapuhujat
korostavat itselleen tirkeitd ndkokulmia, eikd sen madrittely kuitenkaan ole yksittdisen yrityksen

tehtava.

Yhteiskuntavastuu on yrityskansalaisuuden strateginen elementti, jonka tulisi kummuta aina
lapindkyvyydestd ja vapaasta tahdosta (Vicente & Arcaceli 2012, 50). Basil ja Erlandson (2008,
126) korostavat, ettd yhteiskuntavastuussa yritys tuottaa hyvdd yhteiskunnalle ja vastaa
sidosryhmien tarpeisiin ja odotuksiin, vaikka ei itse siitd hyotyisi taloudellisesti. Sidosryhmait ovat

myoOs alkaneet odottaa julkisen ja yksityisen sektorin toimijoilta samoja asioita. Ndin ollen



yksityinen sektori panostaa yhd enemmén “yhteiseen hyvéddn”, samalla kun julkiselta sektorilta
odotetaan yhd enemmén markkinasuuntautunutta ajattelua. (Timonen & Luoma-aho 2010, 9-10.)
Yritysten kestdvad kehitystd tarkasteltaessa voidaan identifioida erilaisia kannustimia, joihin
yritykset perustavat motivaationsa. Tamin tutkielman kannalta tirkeimpind kannustimina ndhdiin
sidosryhmaéldhtdiset ja eettiset kannustimet, joiden voidaan ndhdd toimineen ainakin ndenndisind
kannustimina Finlaysonin tasa-arvokampanjassa. Sidosryhmaldhtdisissd kannustimissa yritys
ymmartdd, ettd silli on moraalisia velvollisuuksia yhteiskuntaa kohtaan ja se pitdd arvossa
vuoropuhelua sidosryhmien kanssa sekd on kiinnostunut, milld tavoin sidosryhmiltd saatua tietoa
voidaan liiketoiminnassa hyodyntdi. Eettiset kannustimet taas kumpuavat pitkélti yrityksen omista
arvoista, ja yritys voi viestid esimerkiksi jostain heille tirkedstd epdkohdasta. (Rohweder 2004, 86—
87.) Finlaysonin tasa-arvokampanjassa tdmdnkaltaisena epdkohtana esitettiin naisten ja miesten
vilinen palkkaero. Sidosryhmildhtoisille kannustimille on kuitenkin esitetty kritiikkid ja sen
suosiota on pyritty selittimain silld, ettd yritysten johto haluaa pitdd hyvét vilit heitd kritisoiviin

tahoihin (Woiceshyn 2013, 196).

Kritiikistd huolimatta sidosryhmidt ovat olennainen osa vastuullista liiketoimintaa ja
sidosryhmévuoropuhelu on yrityksille tirkedd. Vastuullisen litketoiminnan perustana toimivatkin
usein jo luodut ja ylldpidetyt suhteet sekd kokemukset sidosryhmien kanssa. Samalla kun
sidosryhmadt saavat vastuullisesti toimivalta yritykseltd mahdollisuuden tarpeidensa tyydyttimiseen,
saavat yritykset heiltd osaamista, jollaista johdolla ei vélttiméttd vield ole. Kyseessd on
vaihtokauppa, joka perustuu avoimeen vuorovaikutukseen. (Kujala & Kuvaja 2002, 84-87.) Tama
osoittaa, etti yritykset ja sidosryhmét ovat riippuvaisia monella tapaa toisistaan, eikd vastuullista

litkketoimintaa voida harjoittaa tyhjiossa.

Yritysten yhteiskuntavastuullisuudesta on tullut osa jokapdiviistd talouskieltd ja keskustelua
(Kendrick, Fullerton & Kim 2013, 141). Yhteiskuntavastuullisuudesta kaytidvéssd keskustelussa
viitellddn usein yritysten oletetuista velvollisuuksista ja pdivin polttavana puheenaiheena
yhteiskuntavastuu kitkee sisddnsd myods keskustelua sen roolista erilaisten intressiryhmien
pelinappulana (Malmelin & Wilenius 2008, 13). Tutkielmassa kisitelldin mydhemmin yritysten

haasteita vastuullisuusviestinnéssi, missd paneudumme tarkemmin myos téhin teemaan.

Yhteiskuntavastuusta tuli 2000-luvun alussa muotiasia yritystoiminnassa, jolloin vastuullisen



toiminnan korostaminen julkisesti tuntui olevan monille yrityksille tirkedd, vaikka yrityksen sisélla
ei vilttdmattd oltu keskusteltu siitd, mitd se yritykseltd vaatii (Jarvinen 2004, 139). Yritysten
yhteiskuntavastuussa kyse on siitd, milld tavoin yritys integroi tiukkojen teknisten ja taloudellisten
velvollisuuksien  lisdksi  ympdéristod ja ihmisid koskevat huolenaiheet kaytidntoihinsa
vapaaehtoisuuden kautta (Vicente & Arcaceli 2012, 49). Vield hieman rdikeimmaén, jopa altruistisen
ehdotuksen mukaan, yritykset ovat ikdén kuin velkaa yhteiskunnalle valtion maksamista “eduista”,
kuten infrastruktuurista ja tydvoimasta, joita he ovat nauttineet (Woiceshyn 2013, 195). Myos Crane
ja Matten (2007, 52) korostavat, ettd yritykset aiheuttavat toiminnallaan myds paljon negatiivisia
asioita, kuten ilmastopddstdjd, ja niiden tulisikin pyrkid ratkaisemaan niitd ja toiminnallaan

ennaltaechkdistd muiden samankaltaisten ongelmien syntymista.

2000-luvulla yhteiskuntavastuun kehitykseen ovat vaikuttaneet monet asiat. Yksi suurimmista
lienee globalisaatio. Globalisaation lisdksi yhteiskuntavastuu-keskustelussa on ndkynyt myos
tietoteknologian laajentuminen, joka tekee myds yritysten toiminnan ldpindkyvdmmaéksi kuin
ennen. (Juholin 2004a, 40.) Globalisaatiosta huolimatta, yhteiskuntavastuun merkitys
yritystoiminnassa riippuu pitkdlti toimialasta ja yrityksestd (Loikkanen, Hyytinen & Kouvusalo
2007, 100). Juholinin (2004b, 21) mukaan vuosituhannen vaihteen jélkeen suomalaiset yritykset
ovat paradoksaalisessa tilanteessa, jossa niilld voidaan néhdé olla enemmaén valtaa yli rajojen, mutta
ne ovat yhi haavoittuvaisempia seki riippuvaisia sidosryhmien mielipiteistd. Yhteiskuntavastuu on
saanut eri painotuksia vuosikymmenten varrella, mutta sithen vaikuttavat kuluttajat. Eri sukupolvet
painottavat myos eri asioita (Stohl, Stohl & Townsley 2007, 31) ja tekevit valintoja omiin

arvoperiaatteisiinsa nojaten.

Yhteiskuntavastuullisuus on saanut osakseen myos kritiikkié, joista yleisin koskee sen epdselvyytti
ja kyseenalaistaa yrityksen motiiveja (Harmaala & Jallinoja 2013). Yhteiskuntavastuun
viestimisessd on tirkedd pyrkid péddsemédn eroon sidosryhmien skeptisyydestd. Sidosryhmien
kritiikki yritysten yhteiskuntavastuullisuutta kohtaan koskee usein sitd, ettd yritysten motiivit ovat
ulkoisia, jolloin ne tavoittelevat yhteiskuntavastuullisuudellaan vain liikevoittoa. (Du ym. 2010, 9.)
Toisaalta tutkimusten mukaan yrityksen vastuullisuusviestintd voikin toimia ikddn kuin
vakuutuksena, jos yritys sitd tarvitsee. Yrityksen kohdatessa kriisitilanteita, voi se edelleen
ndyttdytyd positiivisena toimijana kuluttajan silmissé, koska silld on niin sanotusti varaa ottaa iskuja

vastaan. (Klein & Dawar 2004, 215.)
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Finlaysonin toimitusjohtaja Jukka Kurttila haastaa yrityksid kysymaéén itseltdén, miksi niiden pitéisi
olla kasvottomia paskiaisia. Miksi emme puhuisi kansalaisaktivismin ohella myos
yritysaktivismista? Monet yritykset kuitenkin ovat ja pysyvét hiljaa, mika arsyttdd Kurttilaa. Hinen
mukaansa yritysten tulisi kdyttdd voimaansa ja antaa arvoihin kirjatun vastuullisuuden nikya sen
toiminnassa. (Holttd 2017.) Jukka Kurttila valittiin parhaana suomalaisena Pohjois-Euroopan viiden
vastuullisimman yritysjohtajan joukkoon syksylld 2017. Kriteereind olivat esimerkiksi
ympdristolliseen ja sosiaaliseen vastuuseen pyrkiminen sekd vaikutus kuluttajien kdyttaytymiseen.

(M&M 2017.)

Muihin ~ maihin  verrattuna  suomalaisten ja  muiden  pohjoismaisten  yritysten
yhteiskuntavastuullisuuden ldhtdtilanne on hyvin erilainen. Perinteisesti suomalaiset yritykset ovat
tehneet tiivistd yhteistyotd yhteiskunnan kanssa ja pohjanneetkin pddtoksiddn omien intressiensi
lisdksi myds julkiseen mielipiteeseen, tyontekijoiden hyvinvointiin seki tuotteiden laatuun. (Juholin
2004b, 21.) Suomen jérjestelmd takaa esimerkiksi tyOntekijdn osallistumisen sosiaaliseen
vuoropuheluun. Tulopoliittiset sopimukset taas turvaavat naisten ja miesten vélisen tasa-arvon seka
kehittavit tyoelamad. (Vuontisjarvi 2006, 277.) Hyvinvointiyhteiskunnalla on olemassa siis yhteys
my0s yhteiskuntavastuullisuuteen (Juholin 2004a, 18). Tidmd tekee myds juuri suomalaisen
yrityksen yhteiskuntavastuullisuudesta kiinnostavaa. Téssd tutkielmassa tarkasteltava yritys on
suomalainen, jonka takia tutkielman edetessd pyritddn tuomaan esille juuri suomalaisen
vastuullisuusviestinnén erityispiirteitd sekd milld tavoin kuluttajat ovat sitd sosiaalisessa mediassa

argumentoineet.

Matten ja Moon (2008, 409-410) toteavat myds, ettd eurooppalaisten ja yhdysvaltalaisten
nikemykset yhteiskuntavastuusta eroavat toisistaan. Euroopassa ldhestymistapa on implisiittinen,
jossa korostetaan lainsddddntdd ja arvoja. Eurooppalaisessa ldhestymistavassa yhteiskuntavastuu on
kuin sisddnrakennettu lainsddddnnon sisddn. Yhdysvalloissa ndkemys taas nojaa eksplisiittiseen,
jossa yritykset pitdvdt yhteiskuntavastuullisuutta strategisesti tirkednd ja tekevétkin siitd usein
mahdollisimman nékyvdd. Matten ja Moon (2008, 418-420) olettavat, ettd eksplisiittinen
yhteiskuntavastuu voi olla levidméssd my0s Eurooppaan kasvavan ty6ttdmyyden, globalisaation ja
poliittisten muutosten myo6td. Finlaysonin nédkyvi, filantrooppinen kampanja toimii hyvéind

esimerkkina siitd, milld tavoin eksplisiittinen nikemys on saapunut jo Suomeen.
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Tédnd pdivind yrityksissd kdydddn arvokeskustelua, jossa punnitaan henkistd ja sosiaalista
hyvinvointia sekd ympéristdd koskevia arvoja. Samaa keskustelua kdyddén myds Euroopan Unionin
tasolla, jossa keskustelu konkretisoituu Eurooppa 2020 -strategiaan painottaen yhteiskunta- ja
yritysvastuuta. (Viitala & Jylhd 2013, 348-349.) YK:n tasolla, taas Agenda 2030 avulla pyritdin

edistimién vastuullista kuluttamista sekd turvaamaan tasa-arvoa (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 195).

Tulevaisuuden tydeldmissd vastuullisuuden merkitys korostuu entisestdédn. Suomalaisen Tyon
Liiton (2016) teettimin tutkimuksen mukaan yrityksen tidrkeimmaiksi vetovoimatekijidksi nousi
vastuullisuus. Jopa 63 prosenttia vastasi tyOnantajan vastuullisuuden olevan erittdin tirkedd ja 32
prosenttia kertoi sen olevan jokseenkin tirkedd. Yrityksen vastuullisuus voi siis tulevaisuudessa

toimia suurena etuna myds rekrytoinnissa ja tyonantajamielikuvan muodostamisessa.

2.2 Yhteiskuntavastuun osa-alueet

Ensimmadisid yhteiskuntavastuuta kuvaavia malleja oli Carollin (1991) yhteiskuntavastuun
pyramidi, josta eri tasoilta 10ytyvat: taloudellinen-, laillinen-, eettinen- ja filantrooppinen vastuu.
Yrityksen taloudellista vastuuta pidetdéin pyramidin mukaan kaikkein tirkeimpénd, silli vain
taloudellisen kasvun avulla yritys on kannattava. Tdtd seuraavat laillinen ja eettinen vastuu, joista
laillisessa painotetaan lakeja sekd pelisdéntdjd ja eettisessd oikeudenmukaisuutta. Filantrooppinen
vastuu 16ytyy pyramidin kérjestd, ja siind korostetaan vastavuoroista yrityskansalaisuutta. (Caroll
1991, 40-42.) Yhteiskuntavastuun toteuttamista esimerkiksi hyvintekevéisyytend voidaan kutsua
filantrooppiseksi (Harmaala & Jallinoja, 2013). Carollin (1991) lisdksi monet muut tutkijat ovat
esittineet omia kasityksiddn yhteiskuntavastuun rakentumisesta, esimerkiksi Ketola (2005, 32—46)

tiivistdd liiketoiminnan vastuualueiksi taloudellisen-, sosiaalisen- ja ymparistovastuun.

Carollin (1991) yhteiskuntavastuun pyramidille voidaan esittdd kritiikkid esimerkiksi siitd, ettd
kaikki yritykset eivét tdhtdd toiminnassaan taloudelliseen voittoon. Toisaalta yritykset voivat toimia
eri alueilla myos pédllekkdin. Vaikka Finlaysonin tasa-arvokampanjassa ndkdkulma oli erityisesti
filantrooppinen, vaikuttaa taustalla my0s taloudellinen vastuu. Mallia voidaan kritisoida myos eri
osien arvottamisesta. Vaikka pyramiditeorialle voidaan esittdd kritiikkid, on se kuitenkin

merkkipaalu yhteiskuntavastuun teoriassa, ja sitd ovat seuranneet uudet versiot, joita on paljon
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16ydettavissd akateemisessa kirjallisuudessa (Garriga & Melé 2004, 60).

Aras ja Crowther (2009) taas perustavat yhteiskuntavastuun mallinsa kestdville kehitykselle, jonka
he uskovat yritysten saavuttavan ympériston suojelemisella, sosiaalisella oikeudenmukaisuudella,
taloudellisella aktiivisuudella sekd kulttuuristen arvojen edistimiselld. (Claydon 2011, 411; Aras &
Crowther 2009, 982-986.) Yhteiskuntavastuun painotuksen muutokset nékyvit siirryttdessd 2000-
luvulle. Aiemmin tirkeénd pidetyn taloudellisen vastuun rinnalle on noussut yhéd tirkedmpéni
ympéristovastuu, ja yritykset osaavat my0s hyodyntdd kuluttajien huolen ymparistosti

litketoiminnassaan.

Yhteiskuntavastuun malleille kritiikkkinsd on esittinyt myds Claydon (2011), jonka melko uusi
kuluttajaldhtoinen yhteiskuntavastuun CDCR-malli (consumer-driven corporate responsibility),
poikkeaa muista aiemmin esitetyisti. Nimensd mukaisesti malli ldhtee kuluttajaldhtoisestad
ajattelusta, jonka avulla saavutetaan kaikkia osapuolia tyydyttdvd tilanne. Saavuttaakseen
kannattavuuden ja sdilyttddkseen asiakaskuntansa yrityksen tulee hinen mukaansa tayttda
kuluttajien vastuullisuutta koskevat vaatimukset sekd ottaa huomioon ympadristovaikutukset.
(Claydon 2011, 415.) Mallia voidaan kuitenkin kritisoida siitd, ettd kaikki yritykset eivit toimi
kuluttajarajapinnassa. Malli ei siis sovellu vélttdmittd sovellu yrityksiltd-yrityksille (B2B)
toimivien yritysten yhteiskuntavastuullisuuteen, joka ei vélttaiméttd kumpua suoraan kuluttajista.
Yhteiskuntavastuullisuuden eri mallien kompastuskivené onkin usein se, ettd ne eivét ota huomioon

sitd, onko litketoiminta suunnattu ensisijaisesti kuluttajille vai yrityksille.

Yhteiskuntavastuun yksi tunnetuimmista malleista ja vakiintuneimmista termeistd on John
Elkingtonin (1997) kolmoistilinpdétds (triple bottom line), jossa ajatuksena on, ettd yritykset
kertoisivat my0s sosiaalisista ja ekologisista vaikutuksista taloudellisten vaikutusten rinnalla. Hén
uskoi siihen, ettd yritykset voivat luoda arvoa taloudellisen ulottuvuuden lisdksi my0ds sosiaalisesti
ja ympdristoystavallisesti. (Elkington 2006, 523-524.) Taustalla vaikuttaa ajatus, jossa yrityksid
voidaan arvioida my6s muun kuin taloudellisen suorituksen perusteella. Kolmoistilinpdatoksessa
korostetaan myods sidosryhmédsuhteiden tirkeyttd ja pddmaddrind onkin edistdd vastuullisuuden
lapindkyvyyttd ja sidosryhmien sitoutuneisuutta avoimen vuorovaikutuksen kautta. Yrityksen tulisi
pyrkid viestimddn sidosryhmille, milld tavalla se harjoittaa arvojensa mukaista liiketoimintaa.

(Painter-Morland 2006, 356-362.) Monet yritykset hyddyntdvit yhteiskuntavastuun raportointiin
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tyokaluja, jotka hyddyntévit kolmoistilinpdédtoksen ajatusta (Markley & Davis 2007, 765-766).

GRI (Global Reporting Iniatiative) yhtend tunnetuimpina raportointityokaluna tarjoaa yrityksille
raportointiviitekehyksen ja ohjelmiston, joita voidaan kiyttda yhteiskuntavastuusta viestimiseen (ks.
GRI 2006). Raportoinnissa on kuitenkin havaittavissa myds uusia tuulia. Vuodesta 2018 eteenpéin
suuria, yli 500 henkilon yhtiditd sitoo uusi yhteiskuntavastuullisuuden raportointivelvoite ja titi
kautta uudet selvitykset. Selvityksessd kasitellddn sosiaalisia asioita, ymparistod, ihmisoikeuksia
sekd korruption torjuntaa. Tietojen esittdmisen muoto on yhtidille kuitenkin vapaa. (Tyo- ja
elinkeinoministerié 2017.) Vastuullisuusviestinndn ndkokulmasta on kiinnostavaa ndhdd yhtididen
erilaisia esittimisen muotoja sekd milld tavoin yritykset hyddyntivdt mahdollisesti sosiaalista

mediaa raportoinnissaan.

Yksi tunnetuimmista tavoista hahmottaa yhteiskuntavastuuta, on jo aikaisemmin mainittu
kolmoistilinpédtos, jota myds Suomessa kolmen pilarin malliksi kutsutaan, jossa pilareiden avulla
muodostetaan kokonaisuus kuvaamaan vastuullisen yritystoiminnan perustaa. Kolme pilaria
muodostaa taloudellinen-, sosiaalinen- ja ympéristovastuu. (Lehtipuu & Monni 2007, 66—67;
Juholin 2004a, 14.) Kaikki ulottuvuudet linkittyvdt kuitenkin toisiinsa (Rohweder 2004, 77).
Lehtipuu ja Monni (2007, 66) pitdvit taloudellista vastuuta perustana kaikelle muulle kolmen
pilarin mallissa ja uskovat, ettd konkurssikypsa yritys ei pitkélle parjdd muiden vastuidenkaan
huolehtimisessa. Ajatusta voidaan kritisoida samalla argumentilla kuin Carollin (1991)
yhteiskuntavastuun pyramidia aiemmin, silld kaikki yhteiskunnalliset toimijat ja yritykset eivét

tavoittele toiminnallaan taloudellista voittoa.

Neljantend yhteiskuntavastuun pilarina nikee joskus myos kdytettdvan kulttuurista vastuuta, mutta
se ei ole vakiintunut yritysten kielenkdyttoon (Juholin 2004a, 14). Kolmen pilarin mallia
kritisoidaan siitd, ettd vastuullisuusasioissa niiden niputtaminen aina yhden pilarin alle on hyvin
haastavaa. Kritiikistd huolimatta kolmen pilarin malli tarjoilee kattavan viitekehyksen
vastuullisuudelle, mutta huomio tulisi kiinnittdd kohti strategista ja mitattavaa vastuullisuutta.
(Koipijarvi & Kuvaja 2017, 20-22.) Vastuullisuuden mittaamisella yritykset voivat liittdd tulokset
yrityksen merkityksellisiin ja tuttuihin arvoihin, joita sidosryhmidt arvostavat (Kumar &

Christodoulopoulou 2014, 10).

Yhteiskuntavastuuta on tutkittu monen eri tieteenalan ndkokulmasta ja se selittdd, miksi termeja
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kuten CSR (corporate social responsibility), vihred liiketoiminta ja kolmoistilinpdétds l0ytyy
kirjallisuudesta paljon. Yhteiskuntavastuusta on aina keskusteltu kokonaisvaltaisesti, mutta suurin
osa tutkimuksista tarkastelee juuri sosiaalista yhteiskuntavastuuta. (Kumar & Christodoulopoulou
2014, 7.) Tassé tutkielmassa tarkasteltu yhteiskuntavastuu nojautuu pitkélti sosiaaliseen vastuuseen,

silld Finlaysonin tasa-arvokampanja on mitd suurimmissa maérin juuri sita.

Finlayson ei kuitenkaan ole ainoa yritys, joka toiminut sosiaalisesti vastuullisesti. Eri toimialojen
globaalit toimijat kuten Starbucks, Nokia ja Johnsson & Johnsson ovat myos tehneet vastaavaa
(Kumar & Christodoulopoulou 2014, 6). Yritysjohto tuntuu kuitenkin kamppailevan siind, milld
tavoin se yhdistdd sosiaalisen vastuun osaksi liiketoimintaansa ja osallistuu yhteiskunnan
hyvinvoinnin tuottamiseen (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005, 958), sekd myos, milla tavalla viestid
vastuullisuudestaan. Kumar ja Christodoulopoulou (2014, 8-10) ehdottavat, ettd yritysten tulisi
implementoida yhteiskuntavastuu osaksi yrityksen strategiaa ja viestid rahallisten investointien

sijaan konkreettisista vaikutuksista, joita he ovat vastuullisella toiminnallaan saaneet aikaan.

2.3 Yritysten vastuullisuusviestinti

Yrityksen vastuullisuusviestintd voidaan ndhdd myods yrityksen markkinointiviestintind, joka
tapahtuu usein verkkoviestintdnd, mutta jossa voi olla my0s mainonnassa kiytettivid elementteja
(Harmaala &  Jallinoja  2013).  Yritysten  vastuullisuusviestinti = tekee  yritysten
yhteiskuntavastuullisuuden nikyvéksi yleisolle (Lee 2015, 476). Parhaimmassa tapauksessa yritys
voi jopa vaikuttaa vastuullisuudellaan sen taloudelliseen menestymiseen ja kilpailukykyyn
(Lankoski & Halme 2011, 31), mutta se edellyttdd yritykseltd osaamista viestid vastuullisuudestaan

(Halme & Joutsenvirta 2011, 251).

Yhteiskuntavastuun suora viestintd tapahtuu perinteisesti verkkosivuilla ja raporteissa. Epdsuora
viestintd taas tarvitsee usein tuekseen portinvartijoina toimivia journalisteja tai kuluttajien vélisid
keskusteluita. Tutkimukset kuitenkin osoittavat, ettd yritysten olisi syytd miettid ulkoiseen
vastuullisuusviestintddnsd jokin vdhemmédn virallinen tapa. Viestintikanavan valinta on
kontekstisidonnaista, ja jokaisen yhteiskuntavastuullisen toimenpiteen viestintd tulee tehda

tapauskohtaisesti. (Nielsen & Thompson 2009, 180.) Yritysten yhteiskuntavastuuraporttien tulisi
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olla emansipatorisia, kannustaen uudenlaiseen rohkeaan ajatteluun ja vuorovaikutukseen.
Nykyisellddn yhteiskuntavastuuraportit eivit kannusta yrityksen ja yhteiskunnan vuoropuheluun.
(Georgakopoulos & Thompson 2008, 1119.) Vaikka aiemmin esitetyt ndkokulmat ovat jo
vuosikymmenen vanhoja, toistuvat samat ajatukset tuoreemmissakin tutkimuksissa ja yritykset

tuntuvat kamppailevat edelleen samojen kysymysten kanssa.

Seele ja Lock (2015, 406) jakavat vastuullisuusviestinnin siithen kdytettdvien tyokalujen avulla.
Julkaistu vastuullisuusviestintd on saatavissa ulkoisille sidosryhmille, kun taas julkaisematon on
luottamuksellista ja pysyy usein yrityksen sisdlld. Tadménkaltaista erittelyd kdytetddn usein suurissa
yrityksissd. Vastuullisuusviestintd voidaan jakaa vield tdimén lisdksi vilineelliseen ja neuvottelevaan
viestintddn. Julkaistusta vilineellisestd vastuullisuusviestinnésti Seele ja Lock (2015, 406) kayttavét
esimerkkeind vastuullisuusraportteja ja verkkosivuja, kun taas vastaavasta neuvottelevasta
tyokalusta sosiaalista mediaa. Julkaisematon vilineellinen vastuullisuusviestintd taas voi olla
vastuullisuutta kisittelevd sisdinen strategia ja neuvotteleva taas esimerkiksi vuoropuhelu
sidosryhmien kanssa. Tdmidn jaottelun mukaan Finlaysonin sosiaalisessa mediassa tapahtuva

vastuullisuusviestinti olisi julkaistua neuvottelevaa vastuullisuusviestintia.

Morsing ja Schultz (2006, 325-327) ovat tehneet tahollaan myds jaottelua siitd, milld tavoin
yritykset viestivdt vastuullisuudestaan. He pohjaavat kolme strategiaansa siihen, kuinka yritykset
ottavat sidosryhmét huomioon viestinnissdén. Ensimmaisessa, informaatiostrategiassa (stakeholder
information strategy), viestinti on yksisuuntaista, yritykseltd sidosryhmille. Mahdollisuutta
vuoropuheluun ei tdssd strategiassa ole, eikd se tavoitteena olekaan. Tavoitteena on yleison
tiedottaminen mahdollisimman objektiivisesti, antamatta mahdollisuutta yleisolle tulla kuulluksi.
Usein tétd strategiaa hyodyntévit yritykset kdyttdvét viestinndssddn paljon lehtisid, esitteitd seka
lehdistoohjelmia. Strategia onkin suositumpi kuin uskoisi, ja monet tahot kayttidvit sitéd

vastuullisuusviestinndssaan.

Vastausstrategia (stakeholder response strategy) eroaa edellisestd asymmetriselld kaksisuuntaisella
viestinndlldén. Yritys kerdd tietoa sidosryhmiltdéin, mutta usein vain ndenndisesti. Tiedon
keradmisen taustalla onkin wusein vain yleison kédytoksen ja asenteiden muokkaaminen.
Sidosryhmilld ndyttdd olevan myds valtaa, mutta se on vain ndenndistd. Yritys myos kysyy

sidosryhmilté vain asioita, joita se itse haluaa kuulla. (Morsing & Schultz 2006, 327-328.)
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Viimeisessd, osallistumisstrategiassa (stakeholder involvement strategy), yritys pyrkii aidosti
vastavuoroiseen,  symmetriseen  viestintdin  sidosryhmiensd  kanssa.  Ideaalitilanteessa
vastuullisuusasioita mietitddn yhdessd ja molemmat osapuolet kehittdvdt toimintaansa
yhdenvertaisen osallistumisen myo6td. (Morsing & Schultz 2006, 328.) Lienee sanomattakin selvaa,
ettd esitellyistd strategioista osallistumisstrategia palvelee yrityksid ja sen sidosryhmid parhaiten ja

mahdollistaa avoimen vuorovaikutuksen.

Vaikka jaottelut tarjoavat kiinnostavaa tietoa siitd, milld tavalla yritykset viestivit
vastuullisuudestaan, tulee niihin suhtautua varauksella. Usein mikdén yritys ei toimi vain tietyn
strategian mukaan, vaan riippuen tilanteesta ja esimerkiksi kampanjasta strategia voi vaihdella.
Morsing ja Schultz (2006) eivdt mydskdédn ota kantaa siihen, kuinka tiedostettavaa tietyn strategian
valitseminen yrityksissd on. Voisi kuitenkin olettaa, ettd mikdin yritys tai muu taho ei tiedostaen
halua valita strategiaa, jossa vastuullisuusviestintd ei anna kuluttajille mahdollisuutta tulla

kuulluiksi. Kyse voi olla resurssien tai osaamisen puutteesta.

Internetin rooli organisaation viestinndssd on muuttunut paljon vuosien aikana. Verkkoymparisto
toimii apuna palveluiden tarjoamisessa. Tdssé tutkielmassa verkkoviestinnén ndkdkulmasta voidaan
korostaa my0s sen roolia yhteison rakentamisessa. (Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 11—
12.) Vaikka viestintd ei yhteiskuntavastuun ensisijainen tarkoitus olekaan, on se kasvanut
huomattavasti 10-15 vuoden aikana, joka on osittain seurausta siitd, ettd kuluttajat vaativat
yrityksiltd yhd enemmén ldpindkyvyyttd (Roper & Fill 2012, 255). Vastuullisuusviestinndn
nidkokulmasta internetilld on siis suuri rooli, se mahdollistaa viestintdstrategian valjastamisen

kaytantoon.

Yritykset voivat korostaa vastuullisuusviestinndssddn erilaisia tekijoitd, kuten sitoutumista,
vaikutuksia, sopivuutta sekd motiiveja. Sitoutumisen ja motiivien ilmaisu on erityisen tarkedd, juuri
sidosryhmien skeptisyyden takia. Vaikutusten kertomisella tuodaan esille se, mihin yrityksen
vastuullisuusviestintd konkreettisesti pyrkii ja mitd vaikutuksia silld on. Sopivuudella tarkoitetaan
sitd, milld tavoin esimerkiksi yrityksen liiketoiminta liittyy juuri kyseiseen yhteiskuntavastuun
teemaan. (Du ym. 2010, 10-12.) Finlaysonin tasa-arvokampanja korosti vastuullisuusviestinnéssdin
pitkélti sopivuutta, silld yrityksend se on aikaisemminkin ottanut kantaa hyvinkin arkoihin

yhteiskunnallisiin aiheisiin, esimerkiksi suvaitsevaisuuteen Tom of Finland -tekstiilimallistolla.
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Toisaalta Finlayson myos toi esiin tasa-arvokampanjan vaikutuksia konkreettisesti kertoessaan

naisten ja miesten vélisen hintaerotuksen lahjoitettavan tasa-arvoty6hon.

Yritysten vastuullisuusviestintd muuttuu jatkuvasti teknologisten muutosten myotid yritysten
verkkosivuilla ja blogeissa (Argenti 2006, 357). Ajankohtaisena haasteena vastuullisuusviestinndssa
on ollut se, ettd yritykset eivit ole hyddyntdneet verkon tuomia mahdollisuuksia tarpeeksi. Yritykset
tarvitsevat asennemuutosta, jotta ymmaérrettdisiin verkkojulkisuuden mahdollisuus dialogiin.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 47-48.) Toisena haasteena voidaan ndhdd myo0s tilanteet, joissa yritysta
syytetddn vastuuttomuudesta (Halme & Joutsenvirta 2011, 251). Vastuullisuusviestintdd
harjoittaessaan yrityksen tulisikin tunnistaa, milld tavoin vastuulliset teot ymmarretddn kuluttajien
padssd ja minkd kanavan avulla oikeat kuluttajat tavoitetaan. Sidosryhmien paitelmien hallinta ja
tietoisuuden lisddminen ovat avaintekijoitd vastuullisuusviestintdstrategian jalkauttamisessa (Du

ym. 2010, 9).

Fifka ja Darbble (2012, 457-461) tarkastelivat tutkimuksessaan 100 suurimman yrityksen
vastuullisuusraportointia Suomessa ja Isossa-Britanniassa. Suomessa vastuullisuusviestintdd on
perinteisesti harjoitettu hiljaisuudessa, eiki siitd haluta pitdd metelid. Tutkimuksesta myds selvisi,
ettd viestiessddn vastuullisuudestaan kotimaiset yritykset painottivat sosiaalista vastuuta (45 %)
sekd ympéristovastuuta (39 %). Isossa-Britanniassa painotus oli myds sosiaalisessa vastuussa (55
%) ja ympdristovastuussa (29 %). Hartman, Rubin ja Dhanda (2007, 385) l0ysivét eroja myds
yhdysvaltalaisten sekd eurooppalaisten yritysten vastuullisuusviestinndstd. Yhdysvaltalaiset
yritykset ndyttivit painottavan enemmin taloudellisia hyotyjd, kun taas Euroopassa painotettiin
enemmain kestdvad kehitystd. Maiden eri sosioekonomisilla asemilla ja kulttuurilla voi siis olla
merkitysta sithen, millaista yhteiskuntavastuuraportointia harjoitetaan (Fitka & Drabble 2012, 456—
461).

Tutkimusten mukaan yritys voi vapaaehtoisilla ja ennakoivilla toimillaan vélittdd itsestddn
positiivista kuvaa ja parantaa ndin asemaansa myds kilpailussa. Vastuullisuusviestinnélld on suora
yhteys markkinointiin, jossa se luo positiivista kuvaa markkinoille ja yhteiskunnalle yrityksen
tuotteista sekd palveluista. (Vicente & Arcaceli 2012, 50.) Se luo my0s kuluttajille positiivisempaa
brandimielikuvaa ja kasvattaa kuluttajien ostopditosten todennékoisyyttd (Klein & Dawar 2004,

215). Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd yrityksen yhteiskuntavastuullisuudella on vaikutuksia
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kuluttajien uskollisuuteen, asenteisiin ja hankinta-aikomuksiin (Oberseder, Schlegelmilch &
Murphy 2013, 1840). Vastuullisuusviestintid voidaan néhdé proaktiivisena, jolloin sen pidasiallisena
tarkoituksena on kertoa, milli tavoin yritys toteuttaa vastuullisuuttaan. Reaktiivisella
vastuullisuusviestinndlld yritys taas pyrkii reagoimaan yllattivdan ongelmatilanteeseen ja

vélttyméén sitd kautta pahimmilta mainevahingoilta. (Benn, Todd & Pendleton 2010, 406.)

Yhteiskuntavastuullisuuden ja maineen vilinen yhteys on kuitenkin aiheuttanut ristiriitaisia
nikemyksid. Esimerkiksi Fombrunin ja Shanleyn (1990) sekd Mahonin (2002) mukaan yhteys
yrityksen vastuullisuuden ja maineen vililld on olemassa. Yritys voi olla motivoitunut hallitsemaan
mainettaan yhteiskuntavastuullisuuden avulla (Hemingway & Maclagan 2004, 34). Aksak,
Ferguson ja Duman (2016, 80) toteavat, ettd yhteiskuntavastuuta voidaan pitdd jopa yrityksen
maineenhallinnan komponenttina ja viestinndn nidkokulmasta yhteiskuntavastuun ja maineen yhteys
on kiistaton. Kuluttajat itse eivdt nde yhteiskuntavastuullisesti toimivia yrityksid vain pelkkind
yrityksind, vaan niihin liitetdéin henkilOpiirteitd. Suhde yrityksen bridndin kanssa henkildityy, ja
kuluttajat tarkastelevat yritystd ikddn kuin henkilond, jolla on moraalisia velvollisuuksia. (van de
Ven 2008, 341.) Toisenlaisia ndkemyksidkin maineen ja yhteiskuntavastuun yhteydestd 16ytyy,
nimittdin ~ Schultz (2013, 364) tuoreemmassa tutkimuksessaan taas ei  havainnut

yhteiskuntavastuullisuudella suoraa yhteytta yrityksen maineeseen.

Vanhammen ja Grobben (2009) tuovat esille, ettd yritykset, jotka ovat tuoneet esille
yhteiskuntavastuullisuuttaan aiemmin ovat ikddn kuin jo ansainneet paikkansa, jolloin kuluttajat
suhtautuvat vastuullisuusviestintddn suopeammin. Skeptisesti suhtaudutaan niihin yrityksiin, jotka
vasta ensimmdistd kertaa tuovat sille yhteiskuntavastuullisuuttaan. Pitkdjinteinen tyo
vastuullisuusviestinndssd néyttdisi siis tuovan tuloksia. Yrityksissd pohditaankin, kuinka paljon
vastuullisuudesta halutaan ylipddtidén viestid sekd, milld tavoin vastuullisuusviestinnélld voidaan
tavoittaa kaikki sidosryhmit (Morsing, Schultz & Nielsen 2008, 98), ja ndin vilittdd kuluttajille
yrityksestd positiivista, mutta myos todenmukaista kuvaa. Vastuullisuusviestintd onkin vaikea laji,
jossa péarjatdkseen yrityksen tulee ymmaértdd hyvin, milld tavalla he toteuttavat

vastuullisuusviestintddnsi (Halme & Joutsenvirta 2011, 265).

Yritysten tulisi korostaa vastuullisia toimiaan sen viestinnéssi, ja télld tavoin ei vain saada itselleen

positiivista ndkyvyyttd, vaan myds levittdd tietoa vastuullisesta toiminnasta (Vicente & Arcaceli
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2012, 51). Yritysten vastuullisuusviestinndssd kyse onkin vuorovaikutteisten sidosryhmésuhteiden
ylldpitamisesti ja luomisesta (Kuvaja & Malmelin 2008, 15). Parhaimmillaan vastuullisuusviestinti
on kaksisuuntaista viestintdd, jossa sidosryhmét pddsevdt vaikuttamaan esimerkiksi
suunnitteluprosesseihin (Halme & Joutsenvirta 2011, 263). Kaksisuuntainen vuoropuhelu
mahdollistaa sidosryhmien odotusten tunnistamisen ja myds niihin vastaamisen hyvissd ajoin sekd
toisaalta antaa loistavan tilaisuuden viestid vastuullisesta toiminnastaan. Ristiriitatilanteessa hyville
pohjalle rakennetut sidosryhmésuhteet auttavat usein my0s padsemddn helpommin

yhteisymmarrykseen ja antavat turvaa yrityksen toiminnalle. (Rohweder 2004, 206.)

Vastuullisuusviestinnéssa yrityksen vastuullista toimintaa tulisi tukea sen tarkoitukset ja arvot, eikd
sitd voi pitdd muotitrendind. Kaikki ldhtee siis yrityksestd itsestddn, sisdltd péin, rakennettaessa
vastuullista yrityskulttuuria. (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 45.) Vastuullisuuden edelldkavijayritykset
ottavat toiminnassaan riskejd. Ne asettavat itsensd alttitksi kritiikille ollessaan median ja
sidosryhmien valokeilassa, toisaalta ne myds erottuvat mahdollisesti rohkealla toiminnallaan
kilpailijoista (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 46.) Monipoliasemassa olevat yritykset ovat tdrkeiden
kysymysten ddrelld, silld kilpailun puuttuminen voi vdhentdd yrityksen halukkuutta viestid
vastuullisuudestaan, asiakkaiden palatessa joka tapauksessa takaisin olemattomien vaihtoehtojen

takia (Campbell 2007, 953).

Sithen asti, kun yritykset uskovat parantavansa taloudellista menestystddn ja kiillottavansa
imagoaan vastuullisella liiketoiminnalla, térmétién lehdistotiedotteissa mainintoihin lahjoituksista
sekd ympéristomerkkeihin markkinoinnissa (Viitala & Jylhd 2013, 351). Ei voida olla varmoja
saadaanko vastuullisuudella taloudellista menestystd vai johtaako taloudellinen menestys
vastuullisuuteen. Yritykset ovat haastavien kysymysten &érelld pohtiessaan liiketoimintaansa
vastuullisuuden ndkokulmasta. Seuraavaksi késitelldén haasteita, joita yritykset voivat kohdata

vastuullisuusviestinndssaan.

2.4 Vastuullisuusviestinnin haasteet yrityksille

Viestinndn haasteena on kiinnostavan, mutta uskottavan vastuullisuusviestinndn tekeminen, ja
viestinnédn avulla kuluttajien huomion saavuttaminen (Halme & Joutsenvirta 2011, 252-253). Oman

haasteensa yrityksille tuo se, ettd eri yleisdilld, joihin pyritddn vaikuttamaan voi olla erilaisia
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odotuksia (Dawkins 2004, 109). Tavoitteena onkin saavuttaa tilanne, jossa kuluttajat kokevat
yrityksen ja sen vastuullisuusviestinndn uskottavana ja jonka tuotteita tai palveluita kuluttamalla he
padsevit osaksi titd yhteis6d. Ndin yhteiskunnallisesti valveutuneet ihmiset voivat tehda poliittisia

ratkaisuja kulutusvalinnoillaan.

Suomalaisia yrityksid voidaan pitdd verrattain ujoina vastuullisuusviestijoind, ja sen taustalla on
usein pelko. Pelko siitd, ettd jaddidn julkisesti kiinni jostain sellaisesta, miké ei ole vield niin kuin
kuuluisi olla. (Halme & Joutsenvirta 2011, 260.) Kritiikin kohteeksi joutuminen pelottaa
suomalaisia yrityksid, jonka takia jdtetiin mieluummin viestimdttd tietyistd asioista. Erityistd
varovaisuutta suomalaiset yritykset noudattavat ympéristo- ja sosiaalisen vastuun viestinnéssa, silld
ne sisdltivit usein paljon arvolatauksia (Kujala & Kuvaja 2002, 194). Yrityksen ei kannata
kuitenkaan jattda viestimédttd vastuullisuudestaan vélttddkseen krititkkid (van de Ven 2008, 341).
Viestimattd jéttdminen voi valitettavasti myos viestid kuluttajille vastuullisuuden vdhidisyydestd tai
siitd, ettd yritykselldi on jotain salattavaa (Halme & Joutsenvirta 2011, 261). Finlaysonin
vastuullisuusviestintd taas on Suomen mittapuulla hyvinkin rohkeaa, ja siksi se myds valittiin

tarkasteltavaksi tahin tutkielmaan.

Kuluttajien skeptisyys ja huoli voi kuitenkin olla myos aiheellista. Esimerkiksi tarkastellessaan
yritysten vastuullisuusviestintddn liittyvid mainoksia Perks ym. (2013, 1885) saivat selville, ettd
niiden avulla sidosryhmille pyritddn tuomaan esiin yrityksen vastuullisuutta, vaikka todellisuudessa
he voivat kéyttidytyd vastuuttomasti. Turhautumista kuluttajissa voi aiheuttaa myds ajatus yritysten
julkisuuskuvan kiillottamisesta vastuullisuusviestinndn avulla, jolloin voidaan puhua viher- tai
sinipesusta (Tapanainen 2010, 9). Viherpesussa yritys pyrkii viestimddn ympéristdystavallisyyttaan,
vaikka ei todellisuudessa ole niin vastuullinen toimija, jota viestinnéllidn antaa ymmartda (Magali
& Burbano 2011, 6-7). My®0s Finlayson on saanut osakseen skeptisyyttéd ja syytoksid siitd, ettd se
harjoittaa yritysaktivismin sijaan pelkkdd markkinointia. Syytoksiin toimitusjohtaja Jukka Kurttila
on vastannut vetoamalla Finlaysonin tekevén arvojensa mukaisia pdédtoksid ja ettd on yritysten

tehtdava herattidd keskustelua (Ollikainen 2018).

Vastuullisuusviestinndn suurin kritilkki nousee usein eettisen tarkastelun pohjalta. Eettisessd
tarkastelussa pohditaan tarkemmin, toimiiko yritys moraalisesti oikein branditessiddn itseddn

vastuullisuuden avulla. Yhteiskuntavastuun taustalla vaikuttava moraalinen motivaatio ei saisi
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kummuta vain yrityksen halusta brindata itseddn. (van de Ven 2008, 340.) Kriittistd keskustelua on
kayty siitd, voiko yritys kdyttdd rahaa antaakseen itsestddn vastuullisen kuvan ja ndin kdyttdd
hyvikseen vastuulliseen yritykseen liitettyd mielikuvaa. Esimerkkeind on kéytetty epéeettisini
ndhtyjd toimijoita, kuten tupakkayhtioitd, jotka pyrkivét toimialastaan huolimatta vaikuttamaan
yhteiskuntavastuulliselta toimijalta kuluttajan silmissd. (Fooks ym. 2013.) On yritykseltd hyvin
moraalisesti arveluttavaa, jos se pyrkii ndyttdimddn kuluttajan silmissd vastuulliselta vain

hyotyédkseen siitd itse (L'Etang 2006, 414).

Keskustelua yhteiskuntavastuullisuuden harhaanjohtavuudesta ja epdeettisyydestd jatketaan
varmasti tulevaisuudessakin. Mitd enemmén yritykset viestivdt vastuullisuudestaan, sitd enemmén
myds on jotain ndkyvadd, mitd kritisoida. Erityistd kritiikkid saavat yritykset, jotka pyrkivit
16ytimédén uusia keinoja vastuullisuusviestinndssd, oli se uusi kanava tai rohkea kampanja.
Finlayson onkin asettanut itsensd kritiikin kohteeksi toteuttaessaan mielipiteitd jakavia
kampanjoitaan, hyddyntéen sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media kanavana tekee myds kritiikin
nikyviksi, ja kampanjan vastaanotto voi ndyttdd huomattavasti negatiivisemmalta, kun yritys

hyodyntéé vastuullisuusviestinndssddn sosiaalista mediaa.

Riese (2007, 15-17) pyrki 16ytdmadn selityksen sille, miksi yhteiskuntavastuullisuudella on usein
niin kiistanalainen maine. Riesen (2007) mukaan sille on institutionaalisia ja kulttuurisia syit4, ja ne
menevit paljon syvemmaélle kuin pelkkd kuluttajien skeptisyys. Hédnen mukaansa ruokimme
kuluttajina itse kahta ndkemystd, sitd ettd resurssien niukkuus on suurin uhkamme, sekd ettd
kenenkéén ty0 tai kukaan ei voi koskaan olla riittdvén hyvé. Riesen (2007) ndkemys voi tuoda tassi
tutkielmassa mielenkiintoista taustoitusta sille, milld tavoin kuluttajat argumentoivat Finlaysonin

vastuullisuusviestintia.

Suominen (2016) pohti kirjoituksessaan tulevaisuuden vastuullisuusviestintdd. Hidnen mukaansa
vastuullisuusraportointi on nykyédén yrityksille valttiméatontd, mutta tavat viestii muuttuvat.
Visuaalisuus ja videoiden merkitys vastuullisuusviestinndssd kasvaa. Tulevaisuuden standardien
mukainen vastuullisuusviestintd on erilaista, kuin mihin ollaan totuttu. Uudenlaista ajattelua ja
asiantuntijuutta tarvitaan my0s suomalaisissa yrityksissd, jotka ovat Ryynédsen (2013, 84-87)
mukaan jo tippuneet kelkasta vastuullisuusviestinndssd kansainvilisilldi markkinoilla osaamisen

puutteen vuoksi.
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Juutisen (2013, 42-43) mukaan yrityksissd on ongelmia yritysvastuun johtamisessa, jolloin se voi
jaada irralliseksi osaksi eikd integroitua osaksi koko liiketoimintaa. Néyttad, ettd yrityksissa ei

vield ymmadrretd, milld tavoin yritysvastuulla voidaan luoda arvoa sidosryhmille, mistd johtuen
myoskddn sen potentiaalia ei tunnisteta. Osaamisen kohdistaminen tuottaa vaikeuksia, kun ei
ymmaérrys yritysvastuun arvonluontikyvystd on hataralla pohjalla. Johdon tulisikin omalla
esimerkilldsn kannustaa vastuullisiin toimenpiteisiin (Loikkanen, Hyytinen & Koivusalo 2007,
103). Tulevaisuudessa voidaan odottaa, ettd yritysvastuuta ei tarkastella enédé erillisend toimintona
ja se erillisend teemana katoaa. Ongelmaksi on muodostunut myos yrityksissd se, ettd niissd ei
ndytetd ymmartdvin vastuullisuusammattilaisten linkittyvdn hyvin vahvasti liiketoimintaan ja
pédinvastoin (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 21). Viestinndn ndkdkulmasta irrallisuus tarkoittaa myds
irrallisia  raportteja, silli  yhteiskuntavastuu ndhdddn yhdistivdan ajattelutavan sijaan

viestintdprojektina (Malmelin & Wilenius 2008, 29).

2.5 Yritysten vastuullisuusviestinti sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille alustan, jossa viestid sidosryhmien kanssa yha
kustannustehokkaammin kuin aikaisemmin. Yritys voi parhaimmassa tapauksessa onnistua luomaan
itsestddn ikddn kuin verkkoon persoonan, joka on kuluttajien saatavissa monissa eri kanavissa,
kuten Twitterissd, Facebookissa, LinkedInissa ja YouTubessa. (Harmaala & Jallinoja, 2013.)
Sosiaalisesta mediasta on tullut tirked ympéristo yritykselle viestid vastuullisuudestaan, silld sielld
se viestil arvoistaan ja osallistuu tdrkeddn keskusteluun yhdessd kuluttajien kanssa (Vicente &
Arcaceli 2012, 53). Vicenten ja Arcacelin (2012) mukaan kuluttajista on tullut hyvin
yhteiskunnallisesti ja sosiaalisesti valveutuneita, ja ne vaativat yrityksid toimimaan vastuullisesti
sekd sdilyttdimain avoimen ja vuorovaikutteisen dialogin kuluttajiensa kanssa. Yksinkertaistettuna
vastuullisuusviestinnédssd on kyse siitd, ettd vastataan vaikka ei edes kysyttiisi (Kuvaja & Malmelin

2008, 29).

Teknologinen kehitys on mahdollistanut yrityksille uudenlaisen tavan viestid kuluttajille, joita myos
yleisoksi voidaan kutsua. Toisaalta se on luonut myd6s paikan kuluttajille luoda sisiltoé laajoille jopa
globaaleille yleisoille, jota Castells (2009) my06s henkilokohtaiseksi joukkoviestinnédksi (self mass-

communication) kutsuu. Finlaysonin tasa-arvokampanjan tiimoilta syntynyt keskustelu Facebook-
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postauksessa on myds esimerkki kuluttajien henkilokohtaisesta joukkoviestinndstd. Kuluttajien
yksittdiset kommentit tavoittivat laajan yleison levidmélld Facebookissa ei vain keskusteluun
osallistuneiden, mutta myds heiddn Facebook-kavereidensa nédytdille. Sosiaalinen media

mahdollistaa paljon yrityksille, mutta sitikin enemmaén kuluttajille.

Yritykset voivat viestid vastuullisuudestaan monissa eri kanavissa. Dun, Bhattacharyan ja Senin
(2010, 13-14) mukaan kanavan valinta vastuullisuusviestinndssd on olennaisessa roolissa. He
painottavat virallisempien vastuullisuusraporttien lisdksi mainonnan, verkkosivujen ja television
tarkeyttd. Vahvana viestintdkanavana he pitdvat my0s kuluttajien vilisid keskusteluja (word of
mouth), jotka voivat toimia epdvirallisina, mutta tehokkaina tapoina kertoa yrityksen
vastuullisuudesta. Du, Bhattacharya ja Sen (2010) eivét kuitenkaan vield nostaneet suureen rooliin
sosiaalista mediaa, silld sen rooli ei ollut samanlainen kuin tdnd pdivani. He kertoivat, ettid erds
yritys oli kampanjoinut Facebookissa ja YouTubessa, mutta eivit korostaneet sosiaalisen median

roolia vastuullisuusviestinnin kanavana.

McCorkindalen (2010) tutkimus tarkasteli 55:ttd Facebook-sivua, jotka kuuluivat Fortune 50
-listalla oleville yrityksille. Tulokset olivat vastuullisuusviestinnén ja sosiaalisen median suhteen
hyvin samanlaisia kuin Du, Bhattacharya ja Sen (2010) nostivat esille. Tuloksista selvisi, ettd vain
12 yritystd (21,8 %) toi esille vastuullisuuttaan jollain tavoin eli vain pieni osa. Vaikka
tutkimustulos on kiinnostava, tulee ottaa huomioon timénkin kohdalla, ettd sosiaalinen media oli
vield 2010 erilainen kuin tdnd pdivdnd ja tutkimustulokset olisivat varmasti erilaisia, jos tutkimus

toteutettaisiin vuonna 2018.

Sosiaalinen media on kasvavalla kdyttdjadmaardllain muuttanut yritysten vastuullisuusviestintda
yhdensuuntaisesta kaksisuuntaiseksi, jossa viestintdd luodaan yhdessd. Sosiaalisen median tuoma
nikyvyys ja mahdollisuus keskustella kuluttajien kanssa vastuullisuusteemoista, tekevit siitd hyvéin
alustan yritysten vastuullisuusviestinnélle. (Lee 2015, 476.) Sen sijaan, etti yritykset hyodyntiisivat
sosiaalista mediaa vastuullisuusviestinnédssddn, kéytetddn sitd tdlla hetkelld enemmén myynnissa,
markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa. Sosiaalisen median hyddyntdminen vastuullisuusviestinnissa
vaatii ajatusmaailman muutosta erityisesti viestinndn ammattilaisilta. Siirtyminen ”ldhettdjalta-
vastaanottajalle”-sisillon tuottamisen sijaan viestinndn ammattilaisten tulisi tehdd vuorovaikutteista

vastuullisuusviestintdd. Suurissa yrityksissd vuorovaikutteisuuden saavuttaminen saattaa tarkoittaa,
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ettd niiden tdytyy palkata viestintddnsi henkiloitd, jotka vastaavat ainoastaan sosiaalisesta mediasta.
(Kent & Taylor 2016, 62—64.) Tutkiessaan viestinndn ammattilaisten roolia yrityksen
vastuullisuusasioissa Kim ja Reber (2008, 341) havaitsivat, ettd viestinndn ammattilaisten tyonkuva
muodostuu  pitkdlti strategisesta suunnittelusta ja johdon neuvonantajana toimimisesta.
Kiinnostavana yksityiskohtana tutkimuksesta paljastui my0s se, ettd viestinndn ammattilaisten

suurempi vaikutusvalta vastuullisuusasioissa auttaisi yritysten parempaa suorituskykya.

Yritykset tekevét pddtoksid siitd, milld tavoin he viestivdt vastuullisuudestaan sosiaalisessa
mediassa. Monilla yrityksilld on tdtd varten yrityksen omat sosiaalisen median profiilinsa
esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissd. (Lee 2015, 477.) Avoin ja hyvin suunniteltu
vastuullisuusviestintd antaa yrityksille tdrkedd tietoa kuluttajien mielipiteistd. Toisaalta ottamalla
kantaa vastuullisuusteemoihin sosiaalisessa mediassa, avaa se yrityksen kritiikin kohteeksi. Viestin
tavoittaessa kuluttajat, on joukossa myds ihmisid, jotka eividt ldhtokohtaisesti lukisi yritysten
vuosittaisia vastuullisuusraportteja ja suhtautuvat lahtdkohtaisesti yrityksen toimiin negatiivisesti.
(Harmaala & Jallinoja 2013.) Monet yritykset pelkddvitkin julkisuuteen liitettyja riskejd, ja voivat

télld tavoin itse jarruttaa vastuullisuudestaan viestimistd (Kuvaja & Malmelin 2008, 36).

Sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajien osallistamisen ja antaa mahdollisuuden yhteiseen
sisdllontuotantoon. Vastuullisuusviestintdd ei tehdd endid staattisille verkkosivustoille, vaan eri
elementtien, kuten videoiden, kuvien ja tekstin avulla siti voidaan kohdentaa sidosryhmille.
(Harmaala & Jallinoja 2013.) Sosiaalinen media toimii yrityksille siis alustana osallistaa kuluttajia
yhteiskuntavastuullisuuteensa, esimerkiksi erilaisilla danestyksilld, joissa kuluttajat saavat vaikuttaa
(Lee 2015, 477). Yritykset viestivdt vastuullisuudestaan sosiaalisessa mediassa (Vernuccio 2014,

213) ja verkon rooli vastuullisuusviestinndssa vain kasvaa (Kuvaja & Malmelin 2008, 21).

Voimme kuvata yleis6jd monilla eri termeilld, kuten kéyttdjind, kuluttajina tai vain yleisond
(Livingstone 2014, 83-84). Téssd tutkielmassa kéytidn kuluttaja-termid puhuessani Facebook-
postaukseen kommentoineista henkiloistd, silld koen, ettd heiddt voidaan kommentoidessaan ndahda

ensisijaisesti juuri Finlaysonin kuluttajina eikd niinkdén pelkkind sosiaalisen median kayttéjina.

Vicenten ja Arcacelin (2012) mukaan yritykset eivit hyodynna vield vastuullisuusviestinnédssidin

tarpeeksi sosiaalisen median mahdollisuuksia, kuten sen vuorovaikutteisuutta ja mahdollisuutta
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dialogiin. Yritykset kdyttivit sosiaalista mediaa kuitenkin yritys- ja markkinointiviestinnéssaén.
Myo6s Kuvaja ja Malmelin (2008) ottavat kantaa siihen, ettd verkon tuomia mahdollisuuksia
vuorovaikutteiseen vastuullisuusraportointiin hyddynnetdén vdhén. Sosiaalisen median yhteisojen
avulla yritysten olisi mahdollista jopa brandéti itsedédn vastuullisuusviestinndn avulla (Kesavan,
Bernacchi & Mascarenhas 2013) ja yritysten tulisi pyrkid ottamaan tosissaan sosiaalisen median

tarjoamat mahdollisuudet (Nwagbara & Reid 2013, 411).

Naistd sosiaalisen median tarjoamista mahdollisuuksista puhutaan paljon, mutta ei oteta kantaa
sithen, millaiset vastuullisuusviestintdd koskevat postaukset toimivat parhaiten kuluttajien kanssa
Facebookissa. Abitbolin ja Leen (2017, 802—803) mukaan kuvat ja linkit lisddvét kuluttajien
aktiivisuutta sekd se, ettd yritys kielellddn kannustaa kuluttajia osallistumaan keskusteluun.
Kuluttajien aktiivisuudella tarkoitetaan tdssd reaktioita ja kommentointia. Yritysten
vastuullisuusviestinnén tulisi olla linjassa yrityksen arvojen kanssa. Se mité julkaistaan, on aivan
yhté tdrkedd kuin se, miten se tehddin. Tutkimusten mukaan kuluttajat myos luottavat yrityksen

vastuullisuusviestintdin toisella esityskerralla, jolloin toistolla on siis merkitystd (Bogel 2016).

Siind, missd suomalaiset yritykset ovat vield ujoja vastuullisuusviestijoitd, esimerkiksi Espanjassa
yritykset ovat jo pyrkineet hyddyntdmaéin sosiaalista mediaa vastuullisuusviestinndsséén. Cortado ja
Chalmeta (2016) tutkivat pddomiltaan suurimpien 20 espanjalaisen yrityksen vastuullisuusviestintaa
kahdessa sosiaalisen median kanavassa, Twitterissd ja Facebookissa. Tulosten mukaan yritykset
ndyttdisivit suosivan Facebookia vuosi vuodelta enemmén vastuullisuusviestinndssdén, mutta sielld
tapahtuva viestintd on kovin yhdensuuntaista, eikd dialogia yrityksen ja kuluttajien vélilld juuri ole.
Eri maiden yrityksilld kuten my0s kuluttajilla saattaa kuitenkin olla erilaisia kdyttStapoja, riippuen

sosiaalisen median kanavasta.

Sosiaalinen media luo yrityksille haasteita jo haasteelliseen vastuullisuusviestintddn, mutta samalla
se voi olla myos palkitsevaa. Kun yritykset ymmaértivit sosiaalisen median potentiaalin
vastuullisuusviestinndssd se voi avata uusia mahdollisuuksia ympériston, talouden ja yhteisdjen
saralla. (Tench & Jones 2015, 302.) Suomalaiset yritykset voivat siis saada suurta kilpailuetua sillé,

ettd ne pyrkivit osallistamaan kuluttajiaan yhteiskuntavastuunsa rakentamiseen.
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3 FACEBOOK SOSIAALISENA MEDIANA

Sosiaalisen median palvelut tarjoavat alustan teknologiavilitteiselle vuorovaikutukselle, jossa
kuluttajat voivat rakentaa identiteettiddn, suhteitaan ja yhteis6jd (Grimmelmann 2009, 1143).
Toisaalta ne tarjoilevat kuluttajille myos paikan haastaa yrityksid (Tench & Jones 2015, 292). Téssa
luvussa tarkastellaan Facebookia osana yritysten viestintdd ja osallistuvaa yleisod sekd

argumentointia sosiaalisessa mediassa.

3.1 Facebook osana yritysten viestintii

Sosiaalinen media mahdollistaa siséllontuottajan roolin kenelle tahansa, mutta ihmiset nakevét
itsensd kuitenkin ennemmin osallistujina (Lietsala & Sirkkunen 2008, 13). Suuri osa ajasta
sosiaalisessa mediassa vietetddnkin toisten tuottamia (yritysten tai yksityishenkildiden) sisdltoja
kuluttamalla. Sosiaalinen media on muuttanut kuluttajien tapaa viestid verkossa, mutta myo0s
yritysten toimintaympdristéd (Juutinen & Steiner 2010, 81). Sosiaalinen media toimii
samanaikaisesti sisdltond ja kanavana. Yrityksille se toimii ensisijaisesti paikkana, jossa jakaa

siséltéd kontrolloidusti. (Kent & Taylor 2016, 62.)

Sosiaalisesta mediasta puhutaan usein yhtend kokonaisuutena, mutta kayttdjat tietdvét jokaisen
kanavan olevan erilainen ja osaavat ajatella niitd erilladan. Eri kanavien kayttdjid motivoivat eri asiat
ja niiden kayttokokemukset eroavat. (Yoo & Gill de Zuiiga 2014, 35.) Weinberg ja Pehlivan (2011,
279) toteavat my0Os sosiaalisen median olevan kokonaisuus, jossa kanavien vélilld on Ioydetty
monia eroja. He kuitenkin uskovat tunnistaneensa kaksi tekijdd, jotka selittdvét sosiaalisen median
variaatioita ja joita voidaan hy0dyntdd markkinointia koskevissa pddtoksissd. Tiedon
puoliintumisajalla tarkoitetaan sisdllon aikaa esimerkiksi puhelimen néytolld. Riippuen valitusta
kanavasta aika vaihtelee riippuen esimerkiksi seuraajaméaristd. Toinen tekiji on tiedon syvyys, jolla
viitataan ndkokulmien monimuotoisuuteen ja sisdllon rikkauteen. Toinen kanava voi olla
tiedollisesti syvempi kuin toinen. Molemmissa tekijoissd ideana on se, ettd sosiaalisessa mediassa
toimiessa on hyvid pohtia kunkin kanavan ominaispiirteitd ja sitd, mikéd kanava palvelee parhaiten

haluttua lopputulosta.
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Sosiaalisessa mediassa yrityksen on mahdollista ylldpitdd sidosryhmésuhteita sekd rakentaa
brandimielikuvaansa. Varjopuolena on usein se, ettdi kommentit ymmaérretdén vahingossa tai
tahallaan véairin, jolloin jopa yritysten maineet voivat olla vaarassa. (Tench & Jones 2015, 294.)
Vililla kyseessd voi tosiaan olla vadrinymmaérretty kommentti, mutta toisinaan myds oikea
kuluttajan havaitsema epdkohta esimerkiksi yrityksen toiminnassa. Hyvin lyhyessd ajassa tdma
epédkohta levidd sosiaalisessa mediassa myds muiden kuluttajien tietoon sekd mahdollisesti myos
perinteiseen mediaan. Perinteinen media voi siis tarttua sosiaalisessa mediassa olevaan tietoon ja
kayttdd sitd myO0s omassa uutisoinnissaan. Tdma toki toimii myds toiseen suuntaan, ja yrityksen
kannalta positiivinen keskustelu sosiaalisessa mediassa voi saada lisdd ndkyvyyttd perinteisen

median avulla. (Juutinen & Steiner 2010, 81.)

Vaikka perinteinen ja sosiaalinen media kietoutuvat toisiinsa jatkuvasti on perinteiselld medialla
vield suuri rooli suomalaisten arjessa ja sanoma- ja aikauslehtid luetaan viikotttain. Suosituimpana
lukutapana toimivat edelleen painetut lehdet ja digitaalisissa versioissa suositaan tietokoneen ja
tabletin sijaan matkapuhelinta. Suomalaiset myos luottavat perinteiseen mediaan hyvin vahvasti.
Uutisldhteiden luotettavuutta arvioidessaan, ihmiset viestivdt vahvaa luottamusta esimerkiksi

perinteistd mediaa ja iltapédivilehtid kohtaan. (Matikainen 2009, 79.)

Yksityishenkiloiden lisdksi my0s yritykset eri toimialoilta hyddyntdvét sosiaalisen median
tarjoamia tyOkaluja liiketoiminnassaan (Lietsala & Sirkkunen 2008, 23). Yritykset ovat
ymmairtdneet sisdllyttdd sosiaalisen median viestintdstrategiothinsa lisdtdkseen ndkyvyyttddn ja
padstidkseen ldhemmaiksi kuluttajaa (Vicente & Arcaceli 2012, 47). Sosiaalisen median voidaankin
katsoa mahdollistavan yrityksille uusia tapoja osallistua sekd myds osallistaa kuluttajiaan, joiden
tavat riippuvat pitkalti siitd, mikd sosiaalisen median kanava valitaan. Facebookin ja Twitterin
kaltaiset palvelut perustuvat pitkélti kuluttajien sosiaalisen median kayttéjien osallistumiseen, jolla

luodaan arvoa kéyttdjille (Bechmann & Lomborg 2012, 772).

Yritysten vastuullisuusviestinnédssd sosiaalisen median kanavan valinnalla on suuri merkitys, silld
niiden toiminnot eroavat toisistaan. Facebookin sisdllolld on tutkitusti pidempi elinkaari, kun
verrataan Twitteriin, jonka elinaika on paljon lyhyempi. Elinaika kertoo sen, kuinka pitkdén siséltod
pidetdin relevanttina ja uutena tietona. Facebookia voidaan pitdd tehokkaana kanavana yritysten

vastuullisuusviestinndssd. (Lee 2015, 477-478.) Tidssd tutkielmassa pdddyttiin tarkastelemaan
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Facebookia siksi, ettd tutkimusten mukaan suomalaiset kiyttdvét sitd prosentuaalisesti eniten
kaikista sosiaalisen median palveluista (Statista 2017) sekd siksi, ettd Finlaysonin kampanjan
ndhtiin aiheuttavan eniten kommentointia Facebookissa. Crowther ja Seifiin (2015, 2) mielesta

Facebookin kéyttod ja vaikutuksia tulisi tutkia vield tarkemmin.

Viestimisestd kuluttajien kanssa verkossa on tullut ehdoton osa yritysten toimintaa. Kuuntelemalla
asiakkaitaan sosiaalisessa mediassa yritykset voivat saada tietoa asiakkaiden tunteista ja viestid
strategisesti varjellen mainettaan. (Kaul & Chaudhri 2015, 456—459.) Kuluttajat eivit tarvitse enda
briandin “lupaa” keskustellakseen siitd sosiaalisessa mediassa, jonka takia on vain yritysten etujen
mukaista olla ldsnd alustoilla, joissa se voi seurata ja osallistua keskusteluun (Kietzmann, Hermkens

& McCarthy 2011, 242).

Kietzmann, Hermkens ja McCarthy (2011, 249-250) ovat esittidneet neljan C:n mallin, jonka pitéisi
auttaa yrityksid ymmartdmain, valvomaan ja vastaamaan sosiaalisessa mediassa. Ensimmaéisen C:n
muodostaa tiedostaminen (cognize), jossa yrityksen tulisi hahmottaa toimintakenttd sekd kentén
tarkeimmat vaikuttajat. Téatd seuraavat yhdenmukaisuus (congruity) sekd avustaminen (curate).
Vain yhdenmukaistamalla strategiansa yritys pystyy esimerkiksi mittaamaan tuloksia sosiaalisessa
mediassa. Yrityksen etujen mukaista olisi myos pdittdd taho/henkild, joka vastaa yrityksen
sosiaalisesta mediasta. Viimeinen, mutta yksi tirkeimmistd on tavoittelu (chase), jolla pyritdin
avaamaan sité, ettd jos yritys pyrkii vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa, tulee tietyn brandin tai

toimialan keskusteluja seurata.

Sosiaalinen media on kokonaisuus, jonka hyoddyntdminen vaatii yrityksiltd aikaa ja osaamista.
Kietzmanin, Hermkensin ja McCarthyn (2011) neljin C:n mallin ideana on se, ettd sosiaalinen
media on yrityksille liiketoimintaa tukevaa strategista viestintdd. Ilman sosiaalisen median
strategiaa yrityksen on haastavaa ymmairtdd kohderyhmiinséd sekd my0Os omia tavoitteitaan, eikd se

toisaalta pysty mydskién seuraamaan omaa onnistumistaan sosiaalisessa mediassa.

3.2 Osallistuva yleiso

Vuorovaikutus verkkoympaéristossd sosiaalisen median kanavineen ei ole endd uusi asia. Se, mika
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muuttuu, on ihmisten tapa osallistua verkossa. Esimerkiksi aiemmin hyvin henkildkohtaisina
nidhtyjd hadkuvia jaetaan nyt sosiaalisen median kuvapalveluissa samaan aikaan, kun Twitterissi ja
Facebookissa ihmiset keskustelevat kirjoista, musiikista ja hotelleista. (Barton & Lee 2013, 8-9.)
Toisaalta kaikki ryhmaét eivét kuitenkaan kéytd teknologiaa samalla tavalla, eikd turhan jyrkkid

yleistyksid kannata tehdd (Thurlow, Lengel & Tomic 2004, 96-98).

Osallistumisena voidaan ndhdd kuluttajien kommentointi, mutta myds postaukseen tulleet
tykkdykset. Hayes, Carr ja Wohn (2016) nékevit tykkdykset parakielisind digitaalisina
kayttomahdollisuuksina (Paralinquistic digital affordance), jotka ovat “sosiaalisen median vihjeiti,
jotka helpottavat viestintdd ja vuorovaikutusta ilman kielen kayttdmista”. Vertaillessa Twitterid ja
Facebookia tykkdyksilld voi olla eri merkityksid. Facebookissa tykkédykset perustuvat enemméin
sosiaalisen tuen nidyttimiseen. (Hayes, Carr & Wohn 2016, 3-5.) Facebookissa tykkdysten
motiiveina toimivat postauksesta tai kuvasta saatu ilo ja interpersoonallinen suhde. Toisaalta
tutkimusten mukaan tykkdysten motivaatiotekijit ovat yhteydessd luonteenpiirteisiin. Hyvén
itsetunnon omaavilla ja miéritietoisilla henkiloilld tykkdystd motivoi aito ilon ilmaisu, kun taas
huonosta itsetunnosta kérsivit ja epdvakaammat henkilot kayttivdt tykkdyksid miellyttddkseen
muita. (Lee, Hansen & Lee 2016.) Tdmén tutkielman pddasiallisena aineistona ovat kuitenkin
postaukseen tulleet kommentit, mutta myds niiden tykkdysten midrdn tarkastelu voi olla
tarpeellista, silld niiden avulla kuluttajat voivat osoittaa samanmielisyyttdan kommentoimatta itse.
Vaikka Haeys, Carr ja Wohn (2016) sekd Lee, Hansen ja Lee (2016) puhuvat tykkdyksista,
kiytetddn tutkielmassa termid reaktiot, silli Facebookiin kuluttajille tullut mydhemmin myds
mahdollisuus osoittaa reaktionsa myds tykkdysten lisdksi erilaisilla hymyreaktioilla, kuten ovat

vihaisilla tai surullisilla hymi6illa.

Facebookin kommentoinnissa kyse on digitaalisesta jakamisesta, jossa kommentoinnin avulla
rakennetaan yhteisjd yhteisten arvojen ja nidkemysten varaan (Hermida 2014, 34). Digitaalisen
jakamisen lisdksi Facebookissa toimitaan my0s toisten yleisond (Ridell 2011, 16). Kyse ei siis ole
aina aktiivisesta kommentoinnista, vaan myds aktiivisesta kuuntelemisesta, joka ndhddidn myos
vuorovaikutuksena. Kommentoinnin avulla ihmiset my6s asemoivat itsedin ja muita (Barton & Lee
2013, 10). Finlaysonin tasa-arvokampanjassa kommentoijat eivét kaikki jakaneet varmaankaan
samaa nakemysté aiheesta, mutta kannustimena kommentointiin voidaankin nidhdé se, ettd kuluttajat

halusivat ilmaista mielipiteenséd sekd kommentoida samanmielisten ja erimielisten kanssakuluttajien
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nikemyksié.

Sosiaalisen median alustat tarjoavat kuluttajille oivan paikan itsensd ilmaisuun, ja ne tayttavét
kuluttajien tarpeet tulla kuulluiksi (Hermida 2014, 37). Kuluttajien kyvykkyys etsié tietoa ja kayttaa
internettid voi vaihdella paljon, eikd ndin ollen heitd voi mydskdén luokitella yhdeksi ryhméksi
(Uusitalo 2002, 22). Liiallista stereotypisointia my0dskddn esimerkiksi sukupolven ja siihen

liitettdvan mediankédyton perusteella ei kannata tehda (Barton & Lee 2013, 10).

Niékemyksid uuden sukupolven kuluttajista on kuitenkin tehty. Ros-Diego ja Castello-Martinez
(2011, 49) puhuvat uudenlaisesta kuluttajasta: ressumerista, joka viittaa vastuulliseen kuluttajaan
(responsible consumer). Ressumerit ymmartavét sosiaalisen- ja ympdaristovastuun paille ja osaavat
vaatia titd myoOs yrityksiltd. He pitdvdit myOs huolta yritysten ja kuluttajien vililla vallitsevasta
avoimesta dialogista, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Nama ressumerit ovat ottaneet roolikseen
pyrkid haastamaan yrityksid vastuullisuutta koskevista teemoista. Toisaalta kaikki kuluttajat eivit
koe tidtd roolia omakseen, eivdtkd vélttimittd halua ottaa kantaa  yrityksen

yhteiskuntavastuullisuuteen sosiaalisessa mediassa.

Osallistuessaan keskusteluihin sosiaalisessa mediassa rakentavat kuluttajat myos erilaisia
osallistujarooleja. Tutkimusten mukaan voimme erottaa osallistujarooleista sosiaaliset ja kielelliset
roolit. Sosiaaliset roolit muodostuvat riippumatta kielestd, kuten asiakas ja myyjd, jotka sisdltdvit
itsessddn jo oletuksen tietystd roolista. Kielellisissd rooleissa taas roolit muodostetaan kielen avulla.
Se, milld tavoin kieli toimii tilanteessa, riippuu ilmenemismuodosta, kuten erilaisista
vuorovaikutuksen kanavista. Téssd tutkielmassa tarkasteltavana kanavana on Facebook. (Halliday
& Matthienssen 2014, 33-34.) Sosiaalisina rooleina voidaan tdssd tutkielmassa ndhdd kuluttajat

sekd Finlayson yrityksend. Kielelliset roolit taas muodostuvat kuluttajille kommentoidessa.

Sosiaalisessa mediassa kuluttajat voivat jakaa kokemuksiaan muutamien ystdvien sijaan satojen tai
tuhansien muiden kuluttajien kanssa, ja kuluttajien vélisen keskustelun kontrollointi onkin
yrityksille usein mahdotonta (Mangold & Faulds 2009, 359). Yrityksen julkaistessa postauksen voi
se vain odottaa kuluttajien vastaanottoa. Vaikka Finlaysonin tasa-arvokampanjassa kuluttajat
keskustelivat aiheesta varmasti myos sosiaalisen median ulkopuolella, sai Finlayson paljon tietoa

kuluttajistaan postauksiin tulleista kommenteista. Postauksen kontrolloimattomuus voi kuitenkin
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olla pieni hinta mahdollisesta keskusteluyhteydesté kuluttajien kanssa.

Carr ja Hayes (2015) ovat esittdneet aivan uudenlaisen ndkemyksen sosiaalisesta mediasta, joka
lahtee ajatuksesta, ettd sosiaalinen media on olemassa, vaikka kayttdja ei olisi silld hetkelld
kirjautunut. Né&in sosiaalisen median asynkronisuus mahdollistaa siséltdjen kuluttamisen ja
tuottamisen, vaikka yksittdinen kayttdjd ei olisi paikalla. Sosiaalinen media itsessddn ruokkii
ajatusta siité, ettd sielld ollaan vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa, mutta Carrin ja Hayesin
(2015) mukaan kuviteltu vuorovaikutus voi riittdd. Kuluttamalla ystdviensa sisdltoja esimerkiksi
Facebookin kaltaisessa sosiaalisessa mediassa voi riittdd sithen ajatus siitd, ettd ystdvien kanssa on
oltu vuorovaikutuksessa, vaikka kasvokkaista vuorovaikutusta ei olisikaan tapahtunut pitkdin

aikaan.

Facebookilla on tdlld hetkelld yli kaksi miljardia aktiivista kdyttdjad. Aktiivisuus on mééritelty sen
mukaan, kuinka moni kéyttdjd on kirjautunut Facebookiin viimeisen kuukauden sisdlld. Facebook
on ensimmadinen sosiaalisen median palvelu, joka tavoitti yhden biljoonan kayttdjamaardn vuonna
2012. (Statista 2017.) Sen erityispiirteend ndhdiin, ettd sielli reagoidaan ja kommentoidaan
enemmdn toisten tuottamaa siséltdd sen sijaan, ettd sisdltdjd tuotettaisiin itse. Suosituissa
toiminnoissa kaveripiiri korostuu ja Facebookiin liittymisen syyt l0ytyvétkin usein toisista
ihmisistd. (Ridel 2011, 50-59.) Grimmelmannin (2009) mukaan ihmisilld on sosiaalisia syité liitty4
erilaisiin sosiaalisiin verkostoihin. Hoffman ja Novak (2012) nédkevétkin ihmisten motivaation 4 C:n
kautta (connect, create, consume, and control). Thmiset haluavat siis sosiaalisessa mediassa luoda,
jakaa ja kontrolloida sisdltdjd, mutta myos samalla olla yhteydessd muihin ihmisiin. Hoffmanin ja
Novakin (2012) kisitykset noudattelevat pitkdlti Grimmelmannin (2009) sekd Ridellin (2011)
ajatuksia. Facebook tarjoaa ihmisille alustan, jossa luoda vastavuoroisia suhteita ja rakentaa
sosiaalisia identiteettejd. Se tarjoaa mahdollisuuden olla asynkronisoidusti yhteydessé eri puolilla

maailmaa oleviin Facebook-ystiviin (Crowther & Seifi 2015, 4).

Kuluttajien osallistumista sosiaalisessa mediassa motivoivat hyvin erilaiset tekijat, ja ndin ollen
my0s eroavaisuuksia kdyttdytymismalleissa, kuten kommentoinnissa on havaittavissa (Fiebert &
Yip 2015). Tutkimusten mukaan myds luonteella (Correa, Hinsley & Zuniga 2010) ja sukupuolella
(Joiner ym. 2014) on suuri merkitys kiyttdytymiseen ja osallistumiseen sosiaalisessa mediassa. Oh

ja Syn (2015) selvittivdt myds, ettd motivaatio riippuu pitkélti myds valitusta sosiaalisen median
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kanavasta. Facebookissa suurin motivaattori aktiivisuuteen oli sosiaalinen kanssakdyminen.
Facebook-kayttdjid motivoi enemmén huvi kuin Twitter-kdyttdjid. Huberman, Romero ja Wu (2008)
tutkivat, milld tavoin huomion saaminen vaikuttaa sisdllontuotantoon sosiaalisessa mediassa.
Tarkasteltavana kanavana oli videopalvelu YouTube, josta tutkittiin huomion merkitystd videoiden
lataamisessa. Tutkimuksesta selvisi, ettd huomion saaminen, kuten esimerkiksi kommentoinnit ja
tykkéykset sai videon tekijdn julkaisemaan videoita enemmén ja vdhdinen huomio taas vihensi
videoiden tuottamista. Niin ollen my0s huomio voi toimia mahdollisena motivaattorina sisillon

tuottamiseen sosiaalisessa mediassa, monien muiden tekijoiden rinnalla.

Kommentointi sosiaalisessa mediassa on johtanut julkisuuden pirstaloitumiseen, jossa kuluttajat
voivat viestid haluamalleen yleisolle tirkeistd asioistaan, ilman toimittajien portinvartijaroolia
(Koipijarvi & Kuvaja, 130). Perinteinen ja sosiaalinen media kéyttavat kuitenkin toisiaan paljon
paéllekkdin. Perinteisessi mediassa jaetaan sosiaalisessa mediassa tapahtunutta, samalla kun
sosiaalisessa mediassa levidd perinteisen median uutinen. Chadwick (2013) kiyttdd termid
hybridimedia, jolla hén viittaa eri siséltdjen ja viestimien samanaikaiseen kayttoon. Esimerkkind
han kéyttdd tilannetta, jossa henkild katsoo televisiosta ndytettdvad haastattelua alkaen nauhoittaa
sitd itse omalla dlypuhelimellaan, minkd jélkeen henkilo lataa videon videopalvelu YouTubeen,
jossa video kerdd kymmenidtuhansia néyttokertoja. Perinteisen median liséksi on myds havaittu,
ettd kuluttajat jakavat ja kierréttdvat sosiaalisen median sisdltojd eri kanavissa, Facebookissa voi
levitd twiitti Twitteristd tai YouTube-video (Laaksonen & Matikainen 2013, 199). Kuluttajien
kiyttdessd sosiaalista mediaa voivat he huomaamattaan kuluttaa sosiaalisen median sisdltjen
lisdksi myds perinteisen median tuottamia sisédltdjd, sekd jakaa niitd eteenpidin verkostoilleen.
Perinteinen ja sosiaalinen media ovatkin pitkilti vuorovaikutuksessa keskendin (Matikainen 2009,

111).
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4 ARGUMENTOINTI

4.1 Argumentointi kansalaistaitona

Argumentointi tarjoaa paljon erilaista tutkimusta riippuen, minkd tieteen ndkokulmasta sitd
tarkastellaan (Gurevych, Lippi & Torroni 2017, 23). Argumentoinnissa pyritddn vahvistamaan
yleison kannatusta ja vaikuttamaan haluttuun yleisdon, seké titd kautta luomaan haluttua toimintaa.
(Perelman 1996, 16-19). Keskeisind kisitteind pidetddn itse argumenttia, argumentointia ja
argumentaatiota (Leino-Jussila 2009, 107), argumentilla viitataan ajatuksen sisdltoon, kun taas

argumentaatiolla sen esittdmiseen (Kurki & Tomperi 2011, 18).

Argumentti on yksinkertaistettuna mielipide tai perusteltu véite jonkin asian puolesta tai vastaan, ja
sen perimmadinen tarkoitus onkin perustella véitettd. Perusosia argumentissa ovat viite ja perustelut,
joiden lisdksi on olemassa taustaoletuksia, joita ei koskaan lausuta julki. Viitteiden ja perustelujen
yhteyttd kutsutaan linkiksi. (Kakkuri-Knuuttila & Heinlahti 2006, 20-27.) Kielen sanoja “siis”,
“koska”, 7silld”, ’siksi” ja > joten” kdytetddn, kun viitataan perusteiden ja johtopditdsten viliseen
suhteeseen (Haaparanta & Niiniluoto 2016, 86). Argumentilla siis annetaan tukea vditteelle
(Kakkuri-Knuuttila & Halonen 1998, 63), eikéd yksindistd viitettd voida tarkastella argumenttina

vaan ennemminkin perusteettomana mielipiteend (Kurki & Tomperi 2011, 17).

Argumentoinnin voidaan ndhdi olevan osa kansalaistaitoja, ja se onkin térked taito niin kirjallisessa
kuin suullisessa viestinndssd. Argumentointia tapahtuukin usein arkisissa tilanteissa kuten
neuvotteluissa. (Leino-Jussila 2009, 107.) Arkisissa tilanteissa asetamme itsemme jopa
huomaamatta tilanteisiin, joissa olemme jonkin asian puolesta tai vastaan. Toisaalta olemme myo0s
jatkuvasti muiden argumentoinnin kohteena, vastaanottaen argumentteja. Media on hyvé esimerkki
tahosta, joka pyrkii vakuuttamaan yleison argumentoinnillaan usein asioiden todellisuudesta. (Bjork

& Raéisdnen 1996, 88.)

Argumentaation voidaan ndhdd 1dhteneen alun perin antiikin klassisesta retoriikasta (Leino-Jussila
2009, 107). Retoriikan historiasta voidaan erottaa eri ajanjaksoja, jotka Puro (2006, 7) jakaa

antiikkiin, kristilliseen retoriikkaan, brittildisen, saksalaisen ja ranskalaisen kielialueen retoriikkaan,
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yhdysvaltaiseen retoriikkaan, uuteen retoriikkaan ja yhteiskuntafilosofiseen retoriikkaan. Téssd
tutkielmassa painotetaan wuutta retoriikkaa, joka poikkeaakin aiemmista uudenlaisella

maailmankuvalla ja ajattelutavalla (Puro 2006, 108).

Uuden retoriikan syntymiseen vaikutti radion levidminen 1900-luvun alussa, jolloin puhe valtasi
thmisten kodit ja ympérdivan yhteiskunnan. Toisaalta uuden retoriikan ajattelua muovasivat myos
poliittisen maailmankuvan muuttuminen sekd osaltaan ldnsimiisen eldméintyylin muutos. (Puro
2006, 109-110.) Retoritkan ndkokulmasta argumentaatio tarvitsee osakseen myos konkreettista
kielenkdyttod. Argumentaatioteorian kehittdjdt Stephen Toulmin ja Chaim Perelman nékevat
kielelliset keinot ja loogisen pédttelyn keskeisend osana teoriaa (Leino-Jussila 2009, 107), mutta

kritisoivat vahvasti kuitenkin aiemmin vallinneita logiikkakasityksid (Puro 2006, 135).

Argumentaation tarkastelussa nidkee vield kiytettivan kolmea tasoa: ethosta, pathosta ja logosta.
Argumentoijan olisi siis annettava itsestdéin positiivinen vaikutelma (ethos), vaikutettava tunteisiin
(pathos) seké tarjottava vaitteilleen todistusaineistoa (logos) (Kurki & Tomperi 2011, 67.) Téssi
tutkielmassa keskitytddn pitkalti logokseen, silld tarkastelun kohteen ovat ne keinot, joilla kuluttajat
hakivat tukea viitteilleen. Myds myohemmin esiteltdvd tdmén tutkielman tutkimusmenetelméina
kdytetty Touliminin argumentaatioanalyysimalli painottaa logosta. Toulmin oli ensisijaisesti

kiinnostunut arkisista tilanteista, joissa argumentaatiota ja véitelauseita tapahtuu (Puro 2006, 135).

Argumentaatioteoriassa yleisoksi médritellddn ne ihmiset, joihin puhuja argumentoinnillaan haluaa
vaikuttaa (Perelman 1996, 21). Argumentoinnin tutkimisessa huomio kiinnittyykin usein
yleisokonstruktioon. Kenelle puhuja esimerkiksi osoittaa sanansa? Kyse voi olla tietystd yleisosta
(yksityisintressi) tai universaaliyleisostd. (Alasuutari 1999, 158.) Tassd tutkielmassa yleisoksi
voidaan mairitelld muut Facebook-keskusteluun osallistuneet kuluttajat, itse Finlayson sekd myos

kuviteltu yleiso, joka ei osallistunut keskusteluun, mutta joka voidaan ajatella ndkevén keskustelun.

Kurki ja Tomperi (2011, 18) tuovat esiin yleison tarkeén roolin argumentoinnin tutkimisessa. Kun
tarkastelemme argumentaatiota, tulee meiddn ymmértdd kolme eri asiaa rinnakkain: puhujan
argumentti eli sen sisdltd, julkinen argumentaatio sekd myds se, ettd yleison péddssd argumentoijan
argumentti voi muodostua tietynlaiseksi argumentaation kautta. Tamén tutkielman ndkokulmasta

ndiden asioiden punnitseminen on tidrkedd, silli argumentaatioanalyysia tehtdessd kuluttajien
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argumentointia tarkastellaan sen perusteella, miten he ovat mielipiteensd kommenteissa

argumentoineet, jolloin kyseessé voidaan katsoa olevan siis argumentoinnin vastaanottamista.

4.2 Argumentointi sosiaalisessa mediassa

Argumentoinnin tutkiminen sosiaalisessa mediassa ja eri verkkoalustoilla on tarkeéa, silld niistd on
muodostunut paikkoja, joista ihmiset hakevat mielipiteitd, kommentteja ja neuvoja (Gurevych ym.
2017, 23). Sosiaalisesta mediasta on tullut paikka, jossa ithmiset siis jakavat mielipiteitddn ja
ajatuksiaan. Mielipiteilldin he antavat tietoa itsestdén kuluttajina ja ndin my0s yritykset saavat

hyodyllista tietoa asiakkaistaan (Schneider, Davis & Wyner 2012, 21).

Tutkimusta siitd, millaisia eroja kasvokkaisella argumentoinnilla on verrattuna medioituun,
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan argumentaatioon on niukasti. Yksi eroista voi 10ytya
argumentointiin kaytettdvasti ajasta, jolloin tietokonevilitteisessd viestinndssd voidaan olla
harkitumpia (Joiner & Jones 2003, 869). Tietokonevilitteisessd argumentoinnissa viestejd ehditdin
muokata ja tarkistaa ennen ldhettdmistd. Ndin oli my0s tdimén tutkielman aineistossa, jossa aineisto
koostui kuluttajien tietokonevilitteisistd argumenteista Facebook-postauksessa. Kielentutkimuksen
puolelta Helasvuo, Johansson ja Tanskanen (2014, 11) kyseenalaistavat tietokonevilitteinen-sanan
terminologian, silld heiddn mielestddn se keskittyy liikaa itse viestintdvilineeseen, jossa tietokone ei
aina edes ole se viestintidviline, jota kaytetddn. Téssd tutkielmassa kaytetddnkin

tietokonevilitteisyyden sijaan termié teknologiavilitteinen.

Kirschner (2015, 621-622) arvioi Facebookin olevan kdyhd argumentoinnin tarkastelun osalta.
Hianen mukaansa kommentoimalla Facebook-kavereiden statuksiin saa harvemmin aikaiseksi
syvillisempid keskusteluja. Vaikka Facebookia kutsutaan sosiaaliseksi verkostotydkaluksi, ei hdn
pidd sitd hyvénd alustana argumentoinnille ja keskustelulle. Kirschnerin (2015) ndkokulma on
kuitenkin hyvin suppea, silldi Facebookissa kaikkein keskusteluntdyteisimmét postaukset
16ytyvitkin usein henkildiden omien profiileiden sijaan yritysprofiileista, joissa argumentointia

tapahtuu.

Asiallisessa argumentoinnissa argumentoivien osapuolten perustelut noudattavat logiikan sdantoja
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sekd liittyvét esilld olevaan aiheeseen. Asiallisessa argumentoinnissa osapuolet eivit myodskdin saa
kayttdd uhkauksia tai lupauksia, vaan toinen pyritdin vakuuttamaan perustelujen avulla.
(Haaparanta & Niiniluoto 2016, 88.) Asiallinen argumentointi ei kuitenkaan aina onnistu ja
osapuolet voivat turvautua uhkailuun tai menevét henkilokohtaisuuksiin vakuuttaakseen toisen
osapuolen tai mahdollisesti pyrkid ndyttdmdin voittajalta muiden argumentointia seuraavien

silmissa.

Sosiaalisessa mediassa argumentointiin vaikuttavat sen monet eri genret, jotka osaltaan maarittavét
sen, millaisia argumentteja muodostetaan ja millaista retoritkkaa niissd kdytetddn. Argumentointiin
voi vaikuttaa myds tietyn sosiaalisen median asettama merkkiméérd. (Schneider ym. 2012, 23-24.)
Merkkiméérdd rajoittavasta sosiaalisesta mediasta hyvd esimerkki on Twitter. Facebookissa

merkkimadrda ei ole rajattu.

Argumentointiin kéytettdvd kieli sosiaalisessa mediassa on usein myds hyvin epivirallista ja
lyhennykset seké kirjoitusvirheet ovat yleisid (Schneider ym. 2012, 24). Argumentointi ei myoskaan
ole aina asiallista ja epdasialliset kommentit ovat hyvin tavallisia (Park & Cardie 2014, 29). Kieli
toki riippuu pitkilti valitusta sosiaalisen median kanavasta seki siitd, mikd on yleisd. Epéasiallisten
kommenttien takaa 16ytyy kuitenkin usein trollaaja, joka haluaa epiasiallisilla kommenteillaan vain
yllyttdd riitelyyn. Sosiaalisessa mediassa sanotaan usein asioita, joita ei kasvokkain valttimatta

sanottaisi (Tench & Jones 2015, 293).

Nykyéén sosiaalinen media tuntuu suosivan sitd, joka pitdd itsestddn eniten metelid ja kayttdd kieltd
nokkelasti. Tunteisiin vetoava retoriikka voi siis purra paremmin yleisoon sosiaalisessa mediassa
kuin taitava argumentointi. Taitava argumentointi voidaan nidhda taitolajina, kun samalla tdytyy
yrittdd pystyd olemaan kiinnostava, ja samalla pyrkid vakuuttamaan yleiso erilaisilla suostuttelun
strategioilla. Tdmin tutkielman kannalta kiinnostavimpana suostuttelun strategiana voidaan pitdd
logosta, johon argumentaatio kuuluu (Higgins & Walker 2012, 198). Kuluttajien vastaanottoa ei

tiettdvésti kuitenkaan aiemmin ole tutkittu argumentaation nakdkulmasta.
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5 FINLAYSONIN TASA-ARVOKAMPANJA

Finlaysonin tasa-arvokampanja pyrki tarttumaan naisten ja miesten véliseen palkkaeroon.
Tiedotteessaan elokuun lopussa Finlayson totesi naisten ja miesten vélisen palkkaeron olevan
hévettdvd asia ja kertoi naisten tekevédn ostoksia miehid edullisemmin Finlaysonilla syyskuussa.
Hintojen vilisen erotuksen Finlayson kertoi lahjoittavansa tasa-arvotyohon Naisasiainliitto Unioni
ry:lle. Kampanja alkoi 1.9.2017 ja kesti viikon verran. Miesten ja naisten rahapusseja tasattiin niin,
ettd naiset maksoivat euron tuotteesta 0,83 euroa. Alennusta annettiin tuotteista Finlaysonin
myymaloissd, verkkokaupassa sekd pop up -myymaéldissd. Miesten euro pysyi eurona, eli miehille

hinnat olivat normaalit kampanjan ajan.

Kampanjallaan Finlayson halusi tiedotteen mukaan herdttdd keskustelua naisten ja miesten
palkkaepétasa-arvosta. Yritys pitdd tasa-arvon varaan rakentuvassa Suomen kaltaisessa
yhteiskunnassa epdreiluna sitd, ettd naisten keskipalkka on merkittdvédsti miehid pienempi.
Tiedotteen lisdksi Finlayson kertoi tasa-arvokampanjastaan sosiaalisen median kanavissaan, kuten

Twitterissé ja Facebookissa, joissa kampanja heritti vilkasta keskustelua.

Yksi kuluttajien suurimmista huolenaiheista koski mies- ja naisasiakkaiden asettamista keskendin
eriarvoiseen asemaan. Tasa-arvovaltuutettu vastaanotti kampanjaan liittyen 16 valitusta ja lukuisia
yhteydenottoja. Elokuun lopussa uutisoitiin, ettd tasa-arvovaltuutettu vaatii muutoksia Finlaysonin
tasa-arvokampanjan markkinointiin. Finlayson kertoi, ettd alennusta voi saada sukupuolesta
riippumatta, mutta tasa-arvovaltuutettu kehotti Finlaysonia tdsmentdmién markkinointiaan. (Yle
2017.) Finlayson tdsmensi markkinointiaan vield samana pdivdnd uudella postauksellaan
Facebookissa, jossa se muutti kampanjan toteutustapaa, mutta kertoi jatkavansa kampanjaansa.
Kyseinen postaus muodostaa aineiston tdlle tutkielmalle. Postauksessa ndkyy punakyndlld yli
vedetyt sanat, joiden viereen uusi sana on korjattu. Kuvan lopussa **-merkinndin todetaan
humoristisesti: koska viranomaiset antoivat ymmartia, ettd muuten hikki heilahtaa.” Postauksesta

tuli Finlaysonin kampanjan kommentoiduin ja tykityin postaus Facebookissa.
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Finlayson

F-llt_nn

August 30, 2017

Kerroimme viime viikolla tasa-arvokampanjastamme. Kiitos palautteesta
ja keskustelusta, se osoittaa ettd tydsarkaa on edessa, ennen kuin
tasa-arvo on valmis. Viranomaisten pyynnéstad muutamme toteutustapaa,
mutta jatkamme kampanjaa samassa hengessa. 1.-10.9. kaikki
asiakkaamme maksavat euron ostoksesta 0,83€ eli naisen euron.
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KUVA 1. Finlaysonin Facebook-postaus (Finlayson 2017b).

Finlaysonin tasa-arvokampanja ei ole ainoa yrityksen vastuullinen kannanotto, vaan yritys ottaa
kantaa moniin yhteiskunnallisiin asioihin. Tom of Finland -kampanjassaan he toivat esimerkiksi
rohkeasti  esille  seksuaalivihemmistdjen  oikeuksia. Lisdksi he ovat lakkauttaneet

yhteisty0sopimuksia yritysten kanssa, joiden arvot eivét ole tdisménneet Finlaysonin arvojen kanssa.
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6 TUTKIELMAN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Téssd tutkielmassa tarkastellaan, millaista keskustelua Finlaysonin tasa-arvokampanja herétti
Facebook-postauksessa. Aikaisempien tutkimusten perusteella sosiaalisen median kéytto yritysten
vastuullisuusviestinndssd on lisddntynyt (Kesavan ym. 2013, 64) ja kuluttajat tuovat ddnensd
kuuluviin sosiaalisessa mediassa yhd useammin. Aiempaa tutkimusta siitd, milld tavalla kuluttajat
vastaanottavat sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vastuullisuusviestinndn ei tiettdvisti ole vield
tutkittu, vaikka yritykset kuitenkin etsivét jatkuvasti uusia tapoja viestid vastuullisuudestaan.
Kuluttajat argumentoivat jatkuvasti yritysten toimia sosiaalisessa mediassa ja sekd haastavat
yrityksid kuluttajille itselleen tirkeiden teemojen kautta. Téstd syystd on kiinnostavaa selvittéa,
milld tavoin yritykset argumentoivat Finlaysonin kampanjaa ja mitd teemoja kuluttajat korostivat

kommenteissaan.

Sosiaalisen median lukuisat lajityypit, omine keskustelutyyleineen vaikuttavat osaltaan siihen,
millaista retoriikkaa ja argumentointia kéytetddn (Schneider ym. 2012, 23). Tutkielman
tarkoituksena on tarkastella, millaista kommentointia Finlaysonin tasa-arvokampanja herétti

argumentoinnin ndkdkulmasta. Tutkimusongelma on:

Miten kuluttajat argumentoivat Finlaysonin vastuullisuusviestintdd Facebookissa?

Ensimmadiselld tutkimuskysymykselld halutaan selvittdd, kuinka aktiivisesti kuluttajat osallistuivat
keskusteluun ja milloin vilkkainta keskustelua kdytiin. Sen avulla pyritddn myos selvittimién,
kuinka monella kommentilla kuluttajat keskiméérin osallistuivat keskusteluun. Aineistoa
analysoidaan madrillisesti ensimmaéisen tutkimuskysymyksen selvittdmiseksi. Tarkastelun kohteena
ovat kommentoinnin lisdksi myos reaktioiden (kuten tykkdysten ja hymididen) maérit, silla
ndhdéddn, ettd myos niiden avulla kuluttaja on voinut ilmaista mielipiteensd kommentoimatta.
Ensimmaiselld tutkimuskysymykselld selvitetiin myds kommenttien ja reaktioiden léhettdjien
sukupuolijakaumaa. Sukupuolijakaumaa halutaan tarkastella siksi, ettd Finlaysonin tasa-

arvokampanja ottaa kantaa sukupuolisyrjintdan.
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Ensimmadinen tutkimuskysymys on:

T1 Miten aktiivisesti kuluttajat osallistuivat keskusteluun?

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa teknologiavilitteistd argumentointia ei tiettdvésti ole tutkittu
ailemmin, vaikka kuluttajat pyrkivét jatkuvasti vakuuttamaan muita kuluttajia argumentoimalla
sosiaalisessa mediassa. Finlaysonin tasa-arvokampanjan sai kuluttajissa aikaan mielipiteitd puolesta
ja vastaan, mistd syystd juuri kuluttajien argumentoinnin tutkiminen on kiinnostavaa. Aiemman
tutkimuksen mukaan (Kirschner 2015) Facebookin keskusteluissa harvemmin tapahtuu
argumentointia. Toisella tutkimuskysymykselld pyritddn selvittimédan, millaisia argumentoinnin
keinoja kuluttajat kéyttivdt keskustelussa. Tarkoituksena on siis saada selville, mihin kuluttajat
perustivat véitteensd, eli miten argumentit tuettiin ja ndin selvitetddn sosiaalisessa mediassa

tapahtuvan argumentoinnin tyypillisid piirteitd. Téstd johdetaan toinen tutkimuskysymys:

T2 Millaista argumentointia postauksessa havaittiin?

Viitteiden ja perusteluiden lisdksi aineistosta halutaan tarkastella itse kommenttien sisdltod eli
teemoja, joita kuluttajat nostivat esille. Harmaalan ja Jallinojan (2013) mukaan yrityksen
yhteiskuntavastuullisuus voi saada kriittisen vastaanoton. Aikaisemman tutkimuksen (Ros-Diego ja
Castello-Martinez 2011) mukaan kuluttajat voivat suhtautua yritysten vastuullisuusviestintdin
varauksella ja pyrkivdt haastamaan yrityksid vastuullisuutta koskevista teemoista. Téstd syystd on
kiinnostavaa tarkastella, millainen vastaanotto Finlaysonin tasa-arvokampanjalla oli ja millaisia
teemoja kuluttajat pyrkivit kommenteissa argumentoimaan. Eli millaisia isompia teemoja

kuluttajien argumentoimat véitteet loivat. Kolmas tutkimuskysymys on:

T3 Millaisista teemoista kuluttajat keskustelivat postauksessa?

Finlaysonin mukaan tasa-arvokampanjan tavoitteena oli herdttdd keskustelua sosiaalisessa
mediassa. Tédstd syystdi on myds kiinnostavaa tutkia, millaista keskustelua kuluttajien vilille
kommenteissa syntyi. Aiempien tutkimusten mukaan yhteiskuntavastuuta koskevissa Facebook-
postauksissa vuorovaikutusta ei olla juuri havaittu (Cortado & Chalmeta 2016). Neljannen

tutkimuskysymyksen tavoitteena on, selvittdd syntyiké kuluttajien vilille vuorovaikutusta seka
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millaista argumentointia niissdé kommenteissa havaittiin, jotka johtivat vuorovaikutukseen sekd
toisaalta my0s niissd, joissa keskustelua ei endid jatkettu. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan tissa
jonkinlaista kommentointia kahden eri kuluttajan vililla. Tutkimuskysymyksella tarkastellaan myds,

millaista kuluttajien vdlinen vuorovaikutus on luonteeltaan. Neljds tutkimuskysymys on:

T4 Millainen argumentointi synnytti keskustelua Facebook-postauksessa?

Tutkimuskysymysten avulla pyritddn saamaan kokonaiskuva siitd, miten kuluttajat vastaanottivat

Finlaysonin vastuullisuusviestinnén, tissd tapauksessa tasa-arvokampanjan Facebookissa.

6.2 Tutkielman aineisto ja aineistonkeruu

Tutkielman aineistona toimii yksi Finlaysonin Facebook-postaus, joka koski heidén tasa-
arvokampanjaansa (Finlayson 2017b). Tasa-arvokampanjaan liittyvid postauksia oli yhteensad kolme
kappaletta. Kaikki postaukset sijoittuivat elokuun loppuun, yhden viikon sisddn. Ensimmdiinen
postaus oli 24. elokuuta 2017, jossa Finlayson ensimmdiistd kertaa Facebookissa kertoi
kampanjastaan. Postaus kerési tuhat reaktiota, 205 kommenttia sekd 55 jakoa. Toisessa postauksessa
30. elokuuta 2017 Finlayson otti kantaa saatuun palautteeseen tasa-arvovaltuutetulta, johon
reaktioita tuli 8300, kommentteja 514 ja jakoja 789. Kolmannessa postauksessa 1. syyskuuta 2017

Finlayson ilmoitti kampanjansa alkavan, jossa reaktioita on 250, kommentteja 17 ja jakoja 9.

Tutkielmaa varten postauksista valittiin keskimméinen Facebook-postaus, joka herétti kuluttajien
keskuudessa selvisti eniten kommentointia. Aineiston rajausta voidaan perustella silld, ettd
rajaamalla aineistoa voidaan yksittdisiin kommentteihin ja niissd tapahtuvaan argumentointiin
keskittyd syvillisemmin. Tutkielman aineisto koostuu 514 kommentista, jotka siséltivit tekstid,
kuvia sekd linkkejd. Kommentteihin luetaan postaukseen tulleet kommentit sekd vastaukset muiden
kuluttajien kommentteihin. Kommenttien liséksi tarkastellaan kommentteihin tulleiden reaktioiden

madria.

Aineistonkeruussa lahdettiin liikkeelle siité, ettd aineisto tallennettiin tietokoneelle varmistaen niin

sithen pddsy myos myohemmin. Verkkoaineiston luonteen vuoksi haluttiin varmistaa, ettd aineistoa
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ei hdvid kesken tutkielman tekemisen. Kaikki postauksen kommentit kopioitiin manuaalisesti
tekstinkésittelyohjelmaan, jossa yksittdisten kommenttien tarkastelu oli tehokkaampaa.
Verkkoaineiston aineistonkeruussa manuaalinen aineistonkeruu on tyOldstd, mutta riippuen
aineistosta ja kanavasta on mahdollista tai jopa ainoa mahdollisuus (Laaksonen & Matikainen 2013,
203). Tekstink&sittelyohjelmaan kerdttiin myds kommenttien liséksi kaikki reaktiot, joita ne olivat
saaneet osakseen. Aineistosta pyrittiin ndin 10ytdméadn erilaisia luokkia sekd argumenttityyppeja ja

ndin selvittdmiin, millaisia argumentteja kuluttajat kdyttivat.

Koko aineiston saamiseksi Facebookissa tuli avata kaikki eri kommenttien alle muodostuneet
keskustelut, silld muuten Facebook saattaa suodattaa osan kommenteista pois. Keskustelun kaikkia
kuvia, giffejd ja videoita ei ollut mahdollista kopioida tekstinkésittelyohjelmaan, mutta ne
merkattiin ylos aineistoon, jolloin alkuperdiseen keskusteluun voitiin palata tarkastamaan, mité
kuluttaja oli julkaissut tekstikommentin lisdksi. Tadmé néhtiin tirkeénd, silld esimerkiksi kuvat tai

videot voivat antaa kommentille aivan eri merkityksen.

Huomionarvoista kommenteissa ja reaktioissa on se, ettd kuluttajat ovat voineet poistaa niitd
keskustelusta jélkikéteen, jolloin analysoitavassa aineistossa ei vilttdméttd ole kaikkia kuluttajien
alun perin julkaisemia kommentteja ja reaktioita. On myds mahdollista, ettd Finlayson on voinut
poistaa joitain kommentteja, mutta sitd pidetddn hyvin epdtodenndkodisend. Muutamien yksittdisten

kommenttien puuttuminen ei kuitenkaan vaikuta kuluttajien aktiivisuuden tarkasteluun.

6.3 Tutkimusmenetelmi ja aineiston analyysi

Tutkimusmenetelméksi valittiin argumentaatioanalyysi, jossa tutkitaan tapoja, joilla vdiitteitd
perustellaan samalla rakentaen todistusketjuja. Argumentaatioanalyysissa ollaan kiinnostuneita
ensisijaisesti perustelutyypeistd, joita ihmiset esittdvét vaitteidensa tueksi tai kumotakseen toisten
vditteet (Haaparanta & Niiniluoto 2016, 86). Argumentaatioanalyysin avulla pyritdin selvittiméén,
millaisia tekniikoita kuluttajat eli argumentoijat kédyttivit sitoessaan yhteen vditteitd ja argumentteja
toisiinsa (Leiwo & Pietikdinen 1996, 97). Tama tutkielma sijoittuu tieteenfilosofialtaan retoriseen
traditioon, jossa pohditaan yleisdd, vaikuttamista ja argumentointia (Littlejohn & Foss 2008, 49).

Toisaalta se sijoittuu ldhtokohdiltaan my0s hermeneuttis-fenomenologiseen tutkimustraditioon, joka
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perustuu kokemusten tarkasteluun tulkinnallisen analyysin avulla (Graig & Muller 2007, 217-221).

Tutkielmassa kidytetddn Toulminin (1958) argumentaatioteoriaa, silldi sen avulla saadaan
yksityiskohtaista ja konkreettista tietoa kuluttajien kdyttimistd argumenteista (Summa 1996, 77).
Seuraavassa esitellddn argumentoinnin analyysin viitekehyksen mallia, jonka avulla tutkielman
aineistoa tarkastellaan. Mallista on kdytetty myds suomennosta argumentin anatomia -malli (Puro
2006, 136). Toulminin argumentaatiomallia on hyddynnetty paljon puheviestinndssi, ja Brockriede
ja Ehringer (1960) nostivatkin sen puheviestinnén piiriin jo 1960-luvulla (Trent 1968, 252), joten
sen kdyttd myds tdssé tutkielmassa on perusteltua. Toulminin analyysikehikko toimii mallina, jonka
avulla padstdin késiksi argumentoivaan tekstiin ja sithen sisdltyviin vakuuttamisen muotoihin

(Summa 1996, 80).

Retoriikasta voidaan erottaa kaksi puolta: poetiikka ja argumentaatio. Poetiikka keskittyy
késitteiden erotteluun ja kielikuvien tutkimukseen, kun taas argumentaatio tutkii strategioita, joilla
lukija tai kuulija pyritddn vakuuttamaan (Alasuutari 1999, 158). Uuden retoriikan
padteoreetikkoina voidaan pitdd Perelmania, Burkea sekd Toulminia, joista erityisesti
argumentoinnista olivat kiinnostuneet Toulmin ja Perelman (Summa 1996, 51-52). Téssd

tutkielmassa uudesta retoriikasta keskitytddn argumentaatioon.

Toulminin mallissa ldhdetddn liikkeelle siitd, ettd on olemassa aina jokin véite (C, claim), jonka
avulla pyritddn padsemaén haluttuun johtopéatokseen. Johtopaitokset voivat toki olla hyvin erilaisia
riippuen tilanteista ja konteksteista. Viitteen avulla pyrimme siis vakuuttamaan toisen osapuolen.
Johtopadtoksid seuraavat argumentaatiomallin mukaan léhtdtiedot (data), joiden avulla pyritdin
tuomaan esiin se tieto, mitd meilld aiheesta on seki néin pyrkid vahvistamaan aikaisemmin annettua
véitettd (Toulmin 1958, 98-98). Lédhtdtietojen oikeaoppinen esittiminen puolestaan lisdd
argumentoijan vakuuttavuutta. Tietoa voidaankin pitdd argumentoinnin pohjana, jota ilman

argumentointi on usein mahdotonta (Bernard & Hunter 2008, 6).

Viitteiden tueksi voidaan esittdd varmaa ja epdvarmaa tietoa. Varmalla tiedolla tarkoitetaan tietoa,
joka on kaikille yleisesti tiedossa, kuten se, ettd Lontoo on Ison-Britannian péadkaupunki.
Epédvarmassa tiedossa taas suuri osa tiedosta on epdvarmaa, kuten sddennusteet. (Bernand & Hunter

2008, 6—7.) Varman ja epdvarman tiedon esiintymisti aineistossa tarkastellaan, jotta saadaan késitys
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siitd, millaisella tiedolla kuluttajat argumentoivat sekd ottavat kantaa toisten argumentteihin.
Facebook-postauksen kommenteista halutaan tutkia myds, millaista tietoa kuluttajat pitdvat

varmana, ja milld tavoin he pyrkivit vakuuttamaan toisen argumenteillaan.

Aina ldhtotiedot eiviét kuitenkaan riitd vakuuttamaan toista osapuolta vaan tarvitaan avuksi muita
keinoja. Kysymys voikin kuulua: "Miten pdddyit tdhdn?”. Lisdtiedon antaminen véitteen tueksi ei
endd toimi, vaan tulee esittdd esimerkiksi laillisin tai moraalisin periaattein, ettd ldhtotiedot
huomioiden alkuperdinen argumentti on oikea. Perusteiden (warrant) avulla pyritdén rakentamaan
silta ldhtotietojen ja johtopaddtdksen vilille. Perusteiden avulla argumentoija pyrkii luomaan
itsestddn ja argumentistaan uskottavamman kuvan. Osoittaakseen uskottavuutensa tulee
argumentoijan usein nojata argumenttinsa taustatukeen (backing), esimerkiksi tieteelliseen
tutkimustulokseen. (Toulmin 1958, 98-99, 103.) Perusteisiin verrattuna taustatuki on laajempi

tieteellinen konteksti, jolla argumentille etsitdén tukea.

Perusteluiden, taustatuen ja vditteen tarkempi avaaminen voi olla joskus tarpeen, jolloin
argumentille annetaan modaliteetteja eli tarkennuksia (modal qualifiers), joiden avulla annetaan
ehtoja, milloin ne péteviat. Esimerkkeind modaliteeteista voivat olla sanat “yleensd” tai
“mahdollisesti” viitaten siithen, milld tavoin perusteet ja taustatuki tuovat oikean johtopéitoksen.
Mahdollisten varausten (possible rebuttals) avulla tarkennusten tavoin esitetddn olosuhteita, joissa

argumentti ei johda johtopaatokseen, esimerkiksi poikkeukset. (Toulmin 1958, 104.)

Vaikka Toulminin argumentaatioteoriassa esitellddn tarkennuksia (modal qualifiers) ja mahdollisia
varauksia (possible rebuttals) keskitytddn tissd tutkielmassa erityisesti viitteiden ja perustelujen
viliseen yhteyteen, jota Kakkuri-Knuuttila ja Heinlahti (2006, 20—27) kutsuvat linkiksi, silld kuten
aikaisemmin Haaparanta ja Niiniluoto (2016, 86) totesivat, ollaan argumentaatioanalyysissa

ensisijaisesti kiinnostuneita ihmisten kayttimisti perustelutyypeista.

Touliminin argumentaatiomallia ei tiettdvasti ole kéytetty aikaisemmin sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan argumentaation tarkasteluun, jolloin nédhtdvidksi jd4, milld tavoin mallin eri osat
soveltuvat sithen. Malli voi kuitenkin toimia selittdjénd silloin, kun argumentti ei tunnu toimivalta
ja painvastoin (Puro 2006, 138). Toulminin malli nihdi4n toimivana myds siksi, ettd sen avulla

tuodaan esille luonnolliseen argumentaatioon liittyvid arvoasetelmia ja legitimointiperiaatteita
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(Summa 1996, 81), joiden tarkasteleminen téssd tutkielmassa on tirkedd, silld aineisto perustuu

tasa-arvokampanjaan, joka jo itsessdén sisdltdd arvoasetelmia.

6.4 Tutkimuseettiset lihtokohdat

Tamin tutkielman suurin tutkielmaeettinen kysymys liittyy sithen, miten madaéritellddn, ovatko
Facebook-kommentit julkisia. Facebookin ohjeiden mukaan kuitenkin Facebook-ryhmét ja julkiset
ryhmédt ovat julkisia. Néin ollen, jos kommentoidaan jotain julkisessa ryhméssd tai sivulla,
kommenteista syntyvd tarina voidaan julkaista muualla Facebookissa, uutisissa tai Facebookin
ulkopuolella. Facebook mahdollistaa myos sen, ettd kuka tahansa voi halutessaan pééstd kasiksi
sielld jaettuihin sisdltdihin hakukoneen avulla (Laaksonen & Matikainen 2013, 195), joten téistd
syystd ndhtiin, ettd kommentit ovat julkisia ja niitd voidaan hyddyntdé aineistona tdssé tutkielmassa.
Finlaysonin yritystili on myds Facebookissa julkinen, ja postaukseen voi kommentoida sekd

julkaista kuka tahansa (Facebook 2017).

Edelleen sdénnéllisin  véliajoin julkisuudessa keskustellaan kuitenkin sosiaalisen median
palveluiden yksityisyysasetuksista, eikd kayttdjille ole vilttimattd kuitenkaan selvdd, missd raja
menee kussakin kanavassa (Laaksonen & Matikainen 2013, 196). Téstd johtuen on reilua, ettd
kuluttajien kommentit anonymisoidaan, silld ldhettdjan henkil6llisyydelld ei ole merkitystd tdssa
tutkielmassa. Yksi syy on myos se, ettd Facebookissa kytkeytyy henkiloén oikeaan nimeen (Kosonen
ym. 2018, 119). Néin yksittdisen kuluttajaa ei voida kommentin perusteella tunnistaa, silld tuloksia
esiteltdessd kiytetddn vain kuluttajan etunimed. Kosonen ym. (2018, 121) kuitenkin muistuttavat,
ettd anonymisointi voi osaksi olla vain ndenndistd, silld julkisesta verkosta voi olla mahdollista

16ytad alkuperdinen kommentti ja ldhettdjd vaan hakemalla aineistolainauksia.

Sosiaalisesta mediasta kerdtyn aineiston kohdalla on pohdittava, voiko aineiston kdytostd koitua
kommentoineille kuluttajille haittaa. Kosonen ym. (2018, 119) pohtivatkin tulisiko tutkijan
tiedottaa esimerkiksi kuluttajia siitd, ettd aineisto koostuu heidén julkaisemistaan kommenteista.
Tutkimuksesta tiedottamista ei kuitenkaan niin jélkikédteen ndhty tarpeellisena. Tilanne olisi voinut
olla eri, jos tutkielman aihe olisi ollut erityisen arkaluontoinen, jollaisena tétd tutkielmaa ei pidetty.

Aineistoa sdilytetddn kuitenkin tdstd huolimatta luottamuksellisesti tutkijan omalla koneella
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7 TULOKSET

Tuloksia késitellddn ensin tarkastelemalla kuluttajien aktiivisuutta Facebook-postauksessa. Tamén
jilkeen keskitytddn kuluttajien argumentointiin sekd niithin teemoihin, joita kuluttajat pyrkivit
argumentoimaan. Tuloksissa tarkastellaan myds, millaiset argumentit saivat aikaan vuorovaikutusta

kuluttajien valilla.

7.1 Kuluttajien aktiivisuus

Kuluttajat kommentoivat Finlaysonin Facebook-postaukseen yhteensd 514 kommentin verran. Itse
postaus julkaistiin Finlaysonin toimesta 30.8.2017. Viimeiset kommentit postaukseen tulivat 5.9.
2017, lukuun ottamatta yhtd, joka tuli vasta 10.9.2017. Vilkkainta keskustelua kdytiin 30.8.2017-
1.9.2017, eli heti postauksen julkaisun jidlkeen. Kuluttajien keskustellessa aiheesta paljon kolmen
ensimmdisen pdivian aikana, oli aihe késittelyssd my0Os perinteisessd mediassa. Kuluttajien
aktiivisuudella tarkoitetaan téssd yhteydessd sitd, kuinka kuluttajat osallistuivat keskusteluun

Facebook-postauksessa.

Kommenttien jakautuminen
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KUVIO 1. Kommenttien jakautuminen.
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Kommenttimaarét jaettiin luokkiin, kuluttajien aktiivisuuden analysoimiseksi. Kommenttiluokkien
avulla aineistosta pystytddn hahmottamaan eroja kuluttajien aktiivisuudessa. Kuten kuviosta 1
huomaa, suurin osa keskusteluun osallistuneista kuluttajista kommentoi Facebook-postaukseen vain
yhden kommentin. Eniten kommentteja ldhettdnyt kuluttaja 1dhetti 39 kommenttia postaukseen, kun
taas seuraavaksi eniten ldhetti 13 kommenttia. Ero eniten ja toiseksi eniten kommentteja ldhettdneen
vililld oli suuri. 39 kommenttia ldhettdnyt kuluttaja ldhetti 8 % kaikista postaukseen tulleista

kommenteista.

Kuluttajien kommentit

39 kommenttia
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10-13 kommenttia
11%
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2-4 kommenttia
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KUVIO 2. Kommenttien osuus koko aineistosta.

Kommenttien lukuméérdn tarkastelussa ei ole tirkedd, onko julkaistu kommentti vastaus toisen
kuluttajan kommenttiin vai oma itsendinen kommenttinsa. Kuluttajien aktiivisuuden tarkastelun
kannalta silld ei ndhty merkitystd, silld voidaan katsoa, ettd vaikka kuluttaja olisi osoittanut
kommenttinsa toiselle kuluttajalle ovat vastaanottajina kaikki keskusteluun osallistuneet kuluttajat

seka itse Finlayson. Téstd syystd kommentteja ei eroteltu niiden vastaanottajan perusteella.

Kommenttien pituudet vaihtelivat postauksessa, ja kuluttajat julkaisivat lyhyitd sekd hyvin pitkid
kommentteja. Jos yksittdiset kuluttajat osoittivat toiselle kuluttajille enemmén kuin yhden
kommentin ja keskustelua heiddn vililleen syntyi, olivat kommentit keskimiirin pidempid kuin
muut kommentit. Kommenttien pituus saattaa kertoa kuluttajan osallistumisen tasosta, mutta myos
argumentoinnista. Pidemmin kommentin avulla kuluttaja usein pystyi antamaan viitteelleen

enemméin tukea. Koko postauksen aktiivisin kuluttaja, joka julkaisi yhteensd 39 kommenttia,
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julkaisi myos postauksen pisimmaét kommentit.

Tarkastellessa kommenttien ldhettdjien sukupuolta Facebookissa annetun nimen perusteella, kuusi
eniten kommentoinutta henkil6d olivat kaikki, yhtd lukuun ottamatta miehid. Eniten kommentoinut
nainen ldhetti yhteensd 10 kommenttia. Vdhemmén kommentoineiden kuluttajien kohdalla ei ndhty

selvad sukupuolijakaumaa.

Toisaalta reaktiomédrien tarkastelussa naisten ldhettdmiin kommentteihin reaktioita kertyi enemman
kuin miesten. Yli 100 reaktiomddrén saavuttaneita kommentteja oli postauksessa yhteensd kuusi
kappaletta. Suurimman reaktiomééran (485 reaktiota) saaneen kommentin kirjoittaja oli nainen.

Néin oli myds toiseksi (327 reaktiota), kolmanneksi (321 reaktiota), neljanneksi (161 reaktiota) ja
kuudenneksi (125 reaktiota) eniten reaktioita saaneiden kommenttien. Neljdnnen ja kuudennen
véliin sijoittui yksi, yli 100 reaktion rajapyykin saavuttanut miehen ldhettimd kommentti (143

reaktiota), jonka ldhettdjd toimi myds koko postauksen aktiivisin kuluttaja 39 kommentillaan.

Reaktioiden jakautuminen
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KUVIO 3. Kuluttajien reaktioiden jakautuminen.

Reaktioita oli suhteessa kommenttiméédraéin verrattain paljon. Suurimmaksi osaksi kommentteihin
kertyi 2-5 reaktiota, mutta kuten aikaisemmin todettiin, oli joukossa kommentteja, joille kuluttajat
antoivat suuren madrdan reaktioita. Reaktioiden maéirat eivit kuitenkaan kerro sitd, ovatko samat

henkil6t myds kommentoineet keskustelua vai osoittaneet aktiivisuutensa pelkéstdén reaktion
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avulla. Reaktioiden jakautumisessa tarkastellaan niitd reaktioita, joita kuluttajat antoivat toisten
kuluttajien kommenteille. Timén lisdksi reaktioita on saanut myds Finlaysonin oma postaus, johon

niitd kertyi 8500 kappaletta.

Reaktioiden voidaan tdsséd aineistossa katsovan viestivin samanmielisyydestd tai ainakin vahvasta
tunnetilasta. Reagoimalla toisen kuluttajan kommenttiin, kuluttaja on voinut ilmaista mielipiteen
kommentoimatta postaukseen. Reagoimalla ja kommentoimalla Facebook-postaukseen keskustelu
saa lisdd myos ndkyvyyttd kuluttajien omissa sosiaalisen median verkostoissa, joka on myds voinut
toimia motivaattorina sille, ettd kommentille on haluttu antaa reaktio. Aktiivinen osallistuminen

keskusteluun on siis voinut myds tapahtua reaktioilla eikd valttimattd kommentoimalla.

7.2 Kuluttajien argumentointi Facebook-postauksessa

Kuluttajat osoittivat argumenttinsa pitkilti toisille kommentoineille kuluttajille, mutta keskustelussa
oli havaittavissa my0s kommentteja, joissa puhuteltiin suoraan Finlaysonia. Finlaysonille
osoitettuihin kommentteihin kuluttajat eivét kuitenkaan saaneet vastauksia Finlaysonilta, koska
kuten aikaisemmin jo mainittiin, Finlayson ei osallistunut omalla Facebook-tilillién keskusteluun
lainkaan. Argumentointia kédytiin myos pitkélti naisten ja miesten vililld, harvemmin saman
sukupuolen vélilld. Saman sukupuoliset kommentoivat usein samanmielisyytensd, mutta harvemmin
sitd, jos olivat eri mieltd. Seuraavaksi erottelen kuluttajien argumentoinnin erityispiirteitd sekd niité
teemoja, joista kuluttajat keskustelivat postauksessa ja joita he pyrkivdt keskustelussa

argumentoimaan.

7.2.1 Viitteet ja perustelut

Aineistosta oli havaittavissa vditteitd (claims), joiden avulla kuluttajat pyrkivdt tuomaan esiin
kantansa. Argumentoinnille tyypillisesti kuluttajat antoivat argumenteilleen myos taustatukea
(backing). Aineistosta ilmeni kuitenkin, ettd kuluttajat esittivét keskustelussa taustatukeen nojaavien

argumenttien lisdksi myds perusteettomia véitteita.
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Perusteettomat vditteet

Suuri osa kuluttajien kommenteista voidaan katsoa olevan pelkkia véitteitd, ilman argumentin toista
osaa eli perusteluja (warrants). Néin osa kuluttajien kommenteista nayttaytyy pelkkind mielipiteita,
silld niistd puuttuu perustelujen tuoma arvo viitteelle. Perusteettomat véitteet olivat tyyliltddn usein
myds hyvin provosoivia, ja niissd kuluttaja ikd4n kuin vain totesi asian olevan ndin. Kuten

esimerkiksi seuraavassa esimerkissé:

Iida: Ei myoskddn kokonaan kokemuksella ja koulutuksella, koska naiset ovat paremmin koulutettuja.

Myo6s kuluttajat itse huomasivat perusteettomien viitteiden suhteettoman miéran ja reflektoivat
myos itse keskustelun argumentointia. Erds kuluttaja kirjoitti, ettd kommentoijien kannattaisi tarjota
parempaa dataa viitteidensd tueksi. Toinen kuluttaja taas kommentoi, ettd kommentointi perustuu

taysin faktoihin perustumattomien “musta tuntuu” -mielipiteiden paattoméén huuteluun.

Nidmi kommentit osoittavat, ettd myods muut keskusteluun osallistuneet kuluttajat olisivat
kaivanneet jotain vditteiden tueksi. Ainakin yksi perusteettomiin véitteisiin turhautuneista
kuluttajista osallistui kommenttinsa jdlkeen keskusteluun aktiivisesti ja myShemmin keskustelussa

pyrki esittiméén véitteidensa tueksi perusteluja ja taustatukea.

Perustellut vditteet ja annettu taustatuki

Perusteettomien vditteiden lisdksi havaittiin my0s keinoja, joilla kuluttajat olivat pyrkineet
perustelemaan viitteitddn. Argumentoinnille tyypillisesti viitteille annettiin perusteluja (warrants)

sekd laajempaa taustatukea (backing).

Suosituimpana perusteluna viitteilleen kuluttajat kdyttivdt omia henkilokohtaisia kokemuksiaan.
Hyvin subjektiivisilla ja tunteisiin vetoavilla kommenteilla pyrittiin raottamaan muille kuluttajille
sitd, milld tavoin aihe on koskettanut omaa elimii. Kuluttajat nostivat esille omia kokemuksiaan
siitd, kuinka he ovat saaneet vihemmin palkkaa samasta tyOdstd kuin toinen sukupuoli.
Kommenteissa nostettiin esille myos palveluiden hintoja, kuinka esimerkiksi kampaamopalveluiden

hinnat ovat miehille edullisemmat, vaikka miehen hiusten leikkaamiseen kdytettdva aika olisi sama
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kuin naisen. Henkilokohtaisilla kokemuksilla kuluttajat nostivat esiin konkreettisia vaikutuksia,
joita naisten ja miesten palkkaerolla on heille. Kuluttajat kayttivit kokemuksista kertoessaan usein

tarinallista esittimisen muotoa, jossa kuluttaja kertoi tapahtumien kulusta lineaarisesti.

Minna: ...Kdvin Kaivopihan step-in-step-out kampaajalla. Minua ennen viereiselld paikalla istui mies
leikattavana, odottelin vuoroani noin 10 minuuttia ennenkuin paésin leikattavaksi. Hiukseni leikattiin vartissa,
hinnaksi tuli 35 euroa. Miesta leikattiin vield, kun 1dhdin kassalle ja pukemaan. Kun puin takkia péélle, mies
meni kassalle ja hdnen hiustenleikkuunsa maksoi 25 euroa, vaikka hiuksia leikattiin ainakin se 14 minuuttia
pidempiin kuin omiani.

Perusteluiden ja laajemman taustatuen vélimaastosta 10ytyvit perustelut, jotka nojaavat tietylld
tapaa taustatukeen, mutta taustatukea ei esitelld, mutta sen avulla pyritddn kuitenkin tekemé&én
omasta véitteestd uskottava. Ndihin lukeutuvat kommentit, joissa omaa véitettd perustellaan sillé,

ettd samaa ovat todenneet tilastot sekd tutkimukset.

Niko: Eikun hetkonen eihén tuo ollutkaan ihan fiktiota, tutkimukset osoittavat, ettd michet panostavat uraansa
enemman sekd tekevét toitd enemman.

Petri: Miehet saavat sen takia enemmaén tilastojen mukaan koska he tekevit toitd enemman.

Ilman tilastoihin ja tutkimuksiin viittaamista kyseessd voitaisiin katsoa olevan perusteeton viite.
Toisaalta on argumenttien vastaanottajan vastuulla arvioida, tuovatko kyseiset fraasit “tilastojen
mukaan” ja “tutkimukset osoittavat” tarvittavan taustatuen vditteelle. Auktoriteettina néissd
kommenteissa on siis ndenndinen taustatuki, jonka ansioista sen kiistiminen voi olla
kanssakuluttajalle haastavaa, silld ei tiedetd, mihin tutkimukseen tai tilastoon kyseinen kuluttaja
viittaa. Mahdollisuus keskustelun jatkamiseen ikddn kuin tdlld tavoin katkaistaan. Nayttéisi
kuitenkin siltd, ettd tdssd keskustelussa muut kuluttajat vain provosoituivat tdstd enemmén vastaten
kipakasti takaisin ja jopa vaatien tietdd, mihin tutkimukseen viitataan. Nédenndisen taustatuen
kiyttdminen kaddntyikin usein kuluttajaa itsedén vastaan, vaikka tavoitteena oli varmasti vain tehda
argumentista uskottavampi. Nayttdisi siis siltd, ettd keskusteluun osallistuneet kuluttajat eivit vain

argumentoineet itse tasa-arvokampanjaa vaan myds muiden keskustelijoiden argumentointia.

Monet kuluttajat kéyttivdt perusteluidensa lisdksi laajempaa taustatukea argumenteissaan.
Taustatuki esitettiin usein kommentin loppuun liitetyn linkin avulla. Linkki vei useimmiten sivuille,
josta luettava tieto tuki kuluttajan véitettd. Suurin osa tdmén keskustelun linkeistd vei eri medioiden,

kuten Ylen, Iltalehden, Aamulehden sekd Helsingin Sanomien verkkouutisiin. Muutamassa
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kommentissa linkattiin myds Elinkeinoeldmin Keskusliiton, Sosiaali- ja terveysministerion sekd
Miesasian verkkosivuille. Yksikédn linkki ei ohjannut suoraan tieteelliseen tutkimukseen. Suoran
linkin lisdksi perinteisen median verkkojutuista ja raporteista saatettiin nostaa suora lainaus

kommentteihin, jonka jilkeen viite argumentoitiin omin sanoin.

Kuluttajat eivit kuitenkaan turvautuneet taustatuessaan ainoastaan verkkouutisiin ja raportteihin,
vaan my0s auktoriteettiin. Finlaysonin tasa-arvo kampanjan kohdalla auktoriteetti 10ytyi tasa-
arvovaltuutetusta, joka oli todennut kampanjan laittomaksi ja kehottanut Finlaysonia muokkaamaan
kampanjaansa. Muutamat kuluttajat perustivat argumenttinsa juuri tasa-arvovaltuutetun paitdkseen
siitd, ettd kampanja on syrjivd eikd siitd ndin ollen heiddn mielestddn tarvitse endd keskustella.
Viittaamalla auktoriteettiin kuluttajat legitimoivat ndin my0s oman mielipiteensd. Niiden

kuluttajien kohdalla totuus tasa-arvokampanjasta 16ydettiin tasa-arvovaltuutetun paitoksesta.

7.2.2 Vastuullisuusviestinnin henkiloytyminen

Yhtené toistuvana teemana kuluttajien kommenteissa oli Finlaysonin toimitusjohtaja Jukka Kurttila,
vaikka Kurttilaa ei Finlaysonin toimesta kuitenkaan Facebook-postauksessa tasa-arvokampanjaa
esiteltdessd nostettu esille. Toisaalta kampanjan saaman mediajulkisuuden vuoksi Kurttila oli
kommentoimassa kampanjaa perinteisessdé mediassa useaan otteeseen. Tasa-arvokampanjan
argumentointiin liitettiin vahvasti siis my0s yrityksen johdon kritisoiminen. Kurttilan nimeé ei
kuitenkaan kommenteissa avattu, eli kuluttajat olettivat hanet mainitessaan, kanssakeskustelijoiden

tietdvén kenestd on kyse.

Kurttila toimi hyvin ndkyvind keulakuvana perinteisessd mediassa tasa-arvokampanjan aikana ja
joutui jopa vélilld sitd kiivaasti puolustamaankin erilaisissa A-studion sekd Ylen aamu-tv:n
kaltaisissa keskusteluohjelmissa. Kampanjan puolustamista tapahtui erityisen paljon silloin, kun
tasa-arvovaltuutettu oli todennut kampanjan laittomaksi ja pyysi Finlaysonia muokkaamaan
kampanjaansa. Tdssd tutkielmassa tutkittava Facebook-postaus julkaistiin tasa-arvovaltuutetun

muokkauskehotusten jilkeen.

Kuluttajien dénensdvy ja mielipiteet Kurttilasta vaihtelivat kommenttien perusteella suuresti.

Kuluttajien kommenteissa nostettiin toistuvasti esille se, ettd on hienoa, kuinka yritys ottaa kantaa
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vastuullisuusasioihin. Erityisesti kommenteissa korostettiin, kuinka mahtavaa on, ettd kampanja sai
ndin valtavan reaktion sosiaalisessa mediassa, ja korostettiin siis myds muiden kuluttajien
aktiivisuutta. Kurttila nostettiin esille positiivisessa hengessd kiitellen kampanjasta ja kehuen

Finlaysonin somevastaavia.

Outi: I loves naméa Kurttilan kampanjat <3 Eeppistd mainontaa ja some keskustelua. Kommentointi ihan omaa
luokkaansa. Finlaysonin some-vastaaville pitdisi tarjota pullollinen kuohuvaa, koska niilld ndyttdd olevan
lehmin hermot. Mielensdpahoittajille pitdisi varmaankin kertoa jossain vaiheessa, ettd jokainen kommentti
nostaa ko. postauksen ndkyvyyttd potenssissa, mikd on kaikki vaan ilmaista ndkyvyytd. Ettd sinne vaan
kirjoittelemaan. Go!

Toisaalta Kurttilaa tuotiin esiin kommenteissa my0s negatiivisessa valossa. Negatiivisissa
kommenteissa ei Kurttilaa kritisoitu vain Finlaysonin toimitusjohtajana, vaan myds hyvin
henkil6kohtaisella tasolla. Finlaysonin vastuullisuusviestintd ndytti kommenttien perusteella

henkil6ityvin vahvasti Kurttilaan. My0s sopimatonta kielenkéyttod havaittiin.

Heinrich: Kurttila on yksi allottovimmistd hyvian mielen supersuvakeista, en pysty endd edes ostamaan
Finlaysonin tuotteita, kun kuvittelee, ettéd se yli-ikdinen hipsteri vetelee voittoja samalla kun jeesustelee. Hyi.

Jukka Kurttilaan henkildityneissdé kommenteissa kuluttajat argumentoivat kyseenalaistaen tasa-
arvokampanjan legitimiteettid. Kommenteista vélittyi kuva siitd, ettd kyseiset kuluttajat syyttivit
Jukka Kurttilaa kaksinaismoralismista. Kommenttien perusteella tietyt kuluttajat kokivat, ettd
toimitusjohtajan nostaessa yrityksestd kovaa palkkaa, alennuksen antaminen naisille tietyn
ajanjakson verran ei ole moraalisesti oikein. Vaikka yleistystd ei védhdisen kommenttimairin
perusteella voi tehdé, on kiinnostavaa, ettd suuri osa negatiivisesti henkilditynyt argumentointi tuli

miehiltd ja positiivinen naisilta.

Sami: Jukka Kurttilan euro on 10 euroa. Jukka Kurttilalta pitdisi perid jokaisesta ostoksesta kymmenkertainen
hinta syyskuun ajan. Kurttilan tulot tulevat ldhes yksinomaan naisia (tyontekijoitd) riistimélld, osin myds
hyvéuskoisia naisia (asiakkaita) hyddyntamalla.

Negatiivisesti henkildityneiden argumenttien mukaan tasa-arvokampanja ei ollut riittdva. Toisaalta
kommenttien perusteella ei voida tehdd johtopddtoksid siitd, ovatko kyseiset kuluttajat

tyytyméttomia itse tasa-arvo kampanjaan, Jukka Kurttilaan vai kenties molempiin.
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7.2.3 Yhteiskuntavastuun riittiméattomyys

Kuluttajat argumentoivat Facebook-postauksessa vahvasti myds sen puolesta, ettd tasa-
arvokampanja ei ottanut kantaa oikeaan asiaan. Kuluttajat keskustelivat keskenéén siité, ettd tasa-
arvokampanja oli vain osa Finlaysonin markkinointia. Osa oli drsyyntynyt markkinoinnin
ajatuksesta, kun taas osa ylisti yritystd rohkeasta markkinointitempauksesta. Suurempi kuluttajien
kommenteissa toistuva teema oli tasa-arvokampanjan riittdméttomyys ja se, onko yritykselld oikeus

ottaa kantaa tasa-arvokysymyksiin.

Osassa kommenteista kyseenalaistettiin Finlaysonin naistydntekijoiden asema muissa maissa ja
tivattiin, miksi Finlayson on niin huolissaan naisten tasa-arvoisesta asemasta Suomessa. Kuluttajat
argumentoivat siis nikemyksensd, jonka mukaan Finlaysonilla ei ole varaa osallistua keskusteluun

etiikasta.

Heikki: Ovatko naistyontekijanne mm. Turkissa, Kiinassa, Pakistanissa ja Intiassa niin tasa-arvoisessa
asemassa, ettd maksatte mielummin heille ty6std kuin suomalaisille naisille? Jos olette niin huolissaan
suomalaisten naisten toimeentulosta, miksi etté tarjoa heille toitd?

Jenni: Finlaysonilla on jotai pahasti pielessd jos eivét pysty pitdméan firmaa pois konkurssista suomalaisella
tyovoimalla. T44 on tétd ihan tekstiilialojen omaa homppéad mitd on ollut kauemmin kuin 15-vuotta. Hyvin
aivopesut onnistunu.

Toisaalta my0s vasta-argumentteja 16ytyi. Monet kuluttajat ottivatkin kantaa siihen, ettd Finlayson
ei ole ainoa yritys, jossa tuotantoa on siirretty Suomesta muualle. Kuluttajat ottivat kantaa myos
sithen, etti Finlayson ainakin ottaa kantaa vastuullisuusasioihin. Esille tuotiin myds Suomessa
tapahtuvan tuotannon vaikutukset tuotteiden hintoihin ja kyseenalaistettiin, miten suomalaiset

kuluttajat reagoisivat siithen.

2

Noora: Ruvetaanko myds puhumaan Arabiasta ja muista ” suomalaisista” laatutuotteista, jotka tuleekin
ulkomailta? Sitd mieltd midkin... Turha syyllistd yhté firmaa, kun aika monet tekee samaa.

Anneli: Ostaisitko sitd siis lakanoita, joiden hinta olisi kaksi- ja kolminkertainen nykyiseen néhden?
Ostaisivatko suomalaiset?

Muutamat kuluttajat nostivat esille muita suomalaisia brindejd, joista ei itse postauksessa puhuttu
lainkaan. Esimerkiksi Arabia, ja sen tekemét valinnat tuotannon siirtdmisestd nostettiin esille. Osa

kuluttajista pyrki siis osoittamaan, ettd Finlayson ei ole ainoa yritys, joka on joutunut siirtimiin
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tuotantoaan muualle. Kotimaisuus ndyttidytyi tdrkednd arvona suomalaisille kuluttajille ja
Finlaysonin tuotantoa koskevat péditokset nostettiin esiin keskustelussa, joka ei koskenut niitd

lainkaan. Aineiston perusteella nayttiisi siltd, ettd arvot ndkyvét kuluttajien argumentoinnissa.

7.2.4 Laajempi yhteiskunnallinen keskustelu

Finlaysonin Facebook-postauksen kommenteissa kédyty keskustelu osoittaa, ettd kuluttajat olivat
hyvin eri mieltd kampanjasta ja sen onnistuneisuudesta. Kampanjallaan Finlayson halusi herattdd
keskustelua naisten ja miesten palkkaerosta, miké ndytti ainakin sosiaalisessa mediassa heréttineen
keskustelua. Kuluttajat vaihtoivat mielipiteitd itse tasa-arvokampanjasta, sen toteutuksesta kuin

my0s Finlaysonista yrityksena.

Keskustelua leimasivat kuitenkin suuremmat yhteiskunnalliset kysymykset. Vaikka kuluttajat
keskustelivat ensisijaisesti tasa-arvokampanjasta, oli kyse pohjimmiltaan arvokeskustelusta. Tasa-
arvokampanjan luonteen vuoksi vasta-argumentit koskivat kuitenkin pitkdlti suomalaisen miehen
asemaa yhteiskunnassamme. Kuluttajat toivat argumenteissaan esille, kuinka Finlayson syrjii
kampanjallaan suomalaisia miehid. Tasa-arvokampanjasta ei niinkddn nostettu esille niitd
konkreettisia toimia, joita Finlayson kampanjassaan toteuttaa, vaan ennemminkin, niitd jotka

jatetddn tekematta.

Keskustelua kéytiin paljon sukupuolirooleista, ja monet miehet argumentoivat yhteiskunnan
syrjivin suomalaista miestd ja painottivat kommenteissaan, kuinka suomalaisen miehen syrjintd on
niin normalisoitua, etti emme née siind mitddn ongelmaa. Keskusteluissa tuotiin toistuvasti esille
my0s armeija, jonka monet kommentoineet kokivat michille epidoikeudenmukaisena. Armeijan
lisdksi muita mainittuja epédkohtia olivat miesten kuoleminen nuorempina, heidin kohtaamansa
seksuaalinen ahdistelu sekd miehen velvoite tarjota aina illallinen ulkona syotiesséd. Erds kuluttaja
my0s kommentoi miesten heikompaa asemaa huoltajuuskiistoissa, suurempia rikostuomioita naisiin
verrattuna sekd poikien saamia heikompia numeroita samantasoisista opintosuorituksista.
Keskustelua suomalaisten miesten syrjinnéstd kdvi moni miespuolinen kuluttaja, mutta keskustelua

johti selvisti koko keskustelun aktiivisin kuluttaja 39 kommentillaan.

Vasta-argumentteja edellisiin esitettiin paljon, erityisesti naisten toimesta. Naiset argumentoivat,
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ettd my0Os naiset kohtaavat seksuaalista ahdistelua, tilastojen mukaan jopa enemmén. Keskustelussa
nostettiin esille myos raskaus ja synnytyksen jilkeinen aika, jolloin nainen on usein pitkddn pois
tyoeldmaistd, jolloin eldkettd taas ei kerry. Monet keskustellut teemat koskivat sitd, milld tavoin
tietyn sukupuolen edustajia taloudellisesti syrjitddn yhteiskunnassa. Osa esille nostetuista teemoista
kuitenkin liittyi enemmaén miesten ja naisten vilisiin rooleihin ja sithen, millaisia odotuksia tiettyyn
sukupuoleen liitetdéin. Argumentoinnissaan molemmat osapuolet toivatkin esille niitd epékohtia,

joita heidin sukupuolensa yhteiskunnassa kohtaa.

Heidi: Mut eiks oikee mies vaihda renkaat itse, rengasraudalla? Helppo se on kompuralla pultteja kddnnelld,
kenen vaan. Ylipdétdin jinnd monesti ottaa esiin tdima kaksi kertaa vuodessa tehtdvd pakollinen tyd vs. Jokin
joka péivéinen pakollinen tyd. Esin. Pyykinpesu.

Mikko: Ja naiset jaddvat useammin kotiin lasten kanssa. Miehilld on yleensd enemmain kokemusta kun naiset
ovat olleet kotona. Palkkaa saa lisdd kokemuksen myo6té. Ei lastenhoidon kokemuksen myoté.

Keskustelun teemat johtivat siithen, ettd keskustelussa vastakkain asettuivat usein miehet ja naiset.
Kumpikin sukupuoli halusi vakuuttaa vastakkaisen sukupuolen edustajan koetuista haasteista.

Kommenteissa tuotiin vahvasti esiin sukupuoliin liitettyjd stereotypioita.

7.3 Vuorovaikutukseen johtanut argumentointi

Eniten kuluttajien vélistd vuorovaikutusta Facebook-postauksessa tapahtui heti postauksen
julkaisupdivind. My0s eniten vastakommentteja saaneet pddkommentit oli ldhetetty postaukseen
julkaisupdivdnd. Padkommentilla tarkoitetaan téssd tutkielmassa kommenttia, joka on suoraan
postauksen alla eikd esimerkiksi kommentoi toisen kuluttajan kommenttia. Vastakommentiksi
kutsun kommentteja, joita paddkommentit saivat alleen, ja muodostivat ndin kuluttajien vilille

vuorovaikutusta.

Suuri vastakommenttien maard ldhelld postauksen julkaisupdivdd voi selittyd silld, ettd kuluttajat
halusivat kommentoida ennemmin toiselle kuluttajalle kuin Finlaysonille. Toisaalta my0s
postauksen ajankohtaisuus on voinut saada kuluttajat jatkamaan keskustelua niihin
padkommentteihin, jotka ovat julkaistu ensimmdisind. Pddkommenttien argumentoinnista voidaan
kuitenkin 16ytdd yhtéldisyyksid, jolla voidaan mahdollisesti tarkastella sitd, miksi juuri ne heréttivét

my06s muut kuluttajat kommentoimaan.
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Eniten vuorovaikutusta aikaansaaneet kommentit olivat monet naisten julkaisemia. Kommenteissa
sdavy oli hyvin positiivinen, jopa humoristinen. Finlaysonia kiiteltiin loistavasta kampanjasta ja

tuotiin esille, ettd ollaan Finlaysonin kanssa samoilla linjoilla naisten ja miesten palkkaerosta.

Péivi: Hyva Finlayson. Hienosti oivallettu muutos mainontaan. Viesti menee toivottavasti perille ndinkin,
alkuperdinen kun taisi olla liikaa tiukkapipoille. :)

Sanna-Maria: Voi hyvai paivdd mitd jeesustelua miesten syrjimisestd. Aivan loistokampanja, hieno kulma ja
tirked asia samalla. Ja aivan varmasti Finlaysonille oli korjauskampanja valmiina ennen kuin
ensimmaéinenkédn mainos oli ulkona. Taydet pisteet Finlaysonille.

Argumentoinnin tarkastelun nikokulmasta paddkommentit ovat kuitenkin heikkoja, ja ne voidaankin
lukea jo aikaisemmin mainittuihin perusteettomiin vditteisiin. Toisaalta omaa viitettd ja rentoa
suhtautumista aiheeseen, kuluttajat perustelivat ymmaérrykselldéin markkinointiin. Vuorovaikutusta
eivit aikaansaaneet siis niinkdin kommentit, joissa perusteluja ja taustatukea olisi annettu.
Padkommentit avasivat ikddn kuin keskustelun, jota kommenteissa jatkettiin. Pddkommentin

kirjoittajan osallistuminen hinen luomansa kommentin keskusteluun vaihteli.

Kuluttajien vilinen vuorovaikutus kommenteissa tapahtui puhuttelemalla suoraan kyseistd
kuluttajaa, jonka kommenttiin vastattiin, mikd helpottaa hahmottamista, jos keskusteluun osallistuu
monia kuluttajia samanaikaisesti. Aineiston perusteella vuorovaikutus rakentui suuressa méaédrin toki
sisédllollisille teemoille, joista keskusteltiin, mutta kommenteissa ndkyi henkilokohtainen
lahestymistapa ja keskustelussa argumentoivat asioiden liséksi ihmiset. Vuorovaikutus myos
henkil®ityi tiettyihin kuluttajiin, ja samat kuluttajat olivat postauksessa vuorovaikutuksessa monien

eri kuluttajien kanssa keskustellen erilaisista teemoista.

Argumentoinnin nidkokulmasta oli kiinnostavaa, ettd vaikka padkommenttien argumentointi oli
heikkoa, kuluttajien vilistd argumentointia tapahtui vastakommenteissa. Pddkommenttien
perusteettomat véitteet ndyttivit saavan keskusteluun osallistuneet kuluttajat perustelemaan omia
viitteitddn enemmain. Toisaalta vaikka argumentointia tapahtui kuluttajien vastakommenteissa,
ndytti kuluttajien vilistd vuorovaikutusta lisddvan myos kéytetty kieli. Kieli oli usein piikittelevaa ja
sarkastista. Aineiston perusteella nayttdisi siltd, ettd kdytetyn kielen ja argumentoinnin avulla

kuluttajat ylldpitivét vuorovaikutusta vastakommenteissa.
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8 POHDINTA

8.1 Tulosten tarkastelu

Finlaysonin tasa-arvokampanja néytti jakavan kuluttajia heiddn argumentointinsa perusteella
kahteen eri leiriin. Niihin, jotka olivat vahvasti samoilla linjoilla Finlaysonin kanssa naisten eurosta,
ja niihin, jotka kyseenalaistivat naisen euron olemassa olon. Nayttdisikin vahvasti siltd, ettd timén
kampanjan kohdalla sosiaalisessa mediassa toteutettu vastuullisuusviestintd jakoi mielipiteitd
puolesta ja vastaan. Vastakkainasettelu korostuukin usein sosiaalisessa mediassa, jossa kuluttajat
kayvit usein kiivasta keskustelua mielipiteillddn. Toisaalta sosiaalinen media nayttdisi tutkielman

tulosten mukaan my0s korostavan erityisesti miesten ja naisten vilistd vastakkainasettelua.

Tulosten mukaan keskusteluun osallistuneiden joukossa oli yksi kuluttaja, jonka argumentoinnista
huomasi, ettd hédnelld oli vahva mielipide kampanjaan. Kyseinen kuluttaja kommentoi Facebook-
postaukseen yhteensd 39 kommenttia, eli 8 prosenttia koko postaukseen tulleista kommenteista.
Kommentit olivat my0s pituudeltaan huomattavasti pidempid kuin muiden kuluttajien julkaisemat
kommentit. Monet kanssakeskustelijat kritisoivat kyseisen kuluttajan kommentteja ja ne
kerdsiviatkin miehen ldhettimiksi kommenteiksi paljon reaktioita osakseen. Vaikka kyseisestd
kuluttajasta ei ole dataa enempédd kuin sukupuoli ja nimi, voi pohtia, mikd kuluttajaa motivoi
aktiivisuuteen. Huberman, Romero ja Wu (2008) totesivat huomion saamisen vaikuttavan
sisdllontuotantoon sosiaalisessa mediassa. Voi siis olla, ettd mahdollisten muiden syiden liséksi
kanssakuluttajien reaktiot sekd haastaminen kommenteissa on voinut motivoida titd aktiivista
kuluttajaa ldhettiméain kommentteja kerta toisensa jélkeen. Kuluttajilta saadulla huomiolla voi olla
yhé suurempi merkitys siksi, ettd Finlayson ei itse osallistunut keskusteluun kommenteissa lainkaan
eikd huomioinut yksittdisten kuluttajien kommentteja. Huomion vaikuttaminen sisillontuotantoon ei
kuitenkaan ole sosiaalisessa mediassa uusi asia, silld monet sosiaaliset mediat perustuvat ainakin
osittain reaktioiden hakuun. Riippuen kédytettdvistd kanavasta halutaan viestid ystdville, muille
kuluttajille ja seuraajille, arvioiden pitkalti tykkdysten ja reaktioiden mukaan, millainen sisdltd
heihin vetoaa. Toki kaikki sosiaalisen median kayttdjit eivdt motivoidu saaduista tykkéyksistd ja

reaktioista, vaan motivaatio voi 10ytya jostain muualta (Fiebert & Yip 2015).
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Voidaan pohtia halusiko keskustelun aktiivisin kuluttaja pyrkid mielipidejohtajaksi toiminnallaan.
Mielipidejohtajuus rakentuu sosiaalisessa mediassa usein henkildlle, joka saa aktiivisuudellaan
kannustaa muita osallistumaan keskusteluun, ja jonka mielipiteitd ei kyseenalaisteta samalla tavoin
kuin muiden (Ponkd 2014, 177-181). Tulosten perusteella nidyttdisi siltd, ettd muut kuluttajat
kuitenkin kyseenalaistivat aktiivisen kuluttajan mielipiteitd rankasti. Varsinaista mielipidejohtajan
roolia ei siis vélttdméttd syntynyt, vaikka siithen ehké aktiivisesti pyrittiin. Ponka (2014, 177-181)
muistuttaakin, ettd mielipidejohtajaksi ei tulla olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa, ja
tuotetun siséllon laatu korvaa miédrdn. Toisaalta tutkimusten mukaan mielipidejohtajat kéyttévit
mediaa enemmén verrattuna tavallisiin kdyttdjiin (Katz 1957, 77) ja hyddyntévét tatd aktiivisuuttaan

pyrkiessdédn vaikuttamaan muihin (Kavanaugh ym. 2006, 86).

Kuluttajien keskuudessa tasa-arvokampanja ndytti herdttdvan paljon kritiikkid. Kritiikin kohteena
olivat itse Finlayson yrityksend, itse kampanja sekd Finlaysonin toimitusjohtaja Jukka Kurttila.
Halme ja Joutsenvirta (2011, 260) totesivatkin, ettd suomalaiset yritykset pysyvit ujoina
vastuullisuusviestijoind, koska ne pelkddvit sen vastaanottoa. Tulosten perusteella néyttdisikin
nimittdin vahvasti siltd, ettd vield suuri osa keskusteluun osallistuneista kuluttajista suhtautui
kampanjaan varauksella ja kyseenalaisti sen motiiveja. Tdmé vastaa Harmaalan ja Jallinojan (2013)
sekd Dun, Bhattacharyan ja Senin (2010, 9) ndkemyksia siité, ettd yhteiskuntavastuullisia yrityksié
kritisoidaan siitd, ettd niiden motiivit ovat ulkoisia ja ettd ne tavoittelevat vain toiminnallaan

litkevoittoa.

Tulosten perusteella on kiinnostavaa huomata, kuinka Finlaysonin vastuullisuusviestinti, ainakin
tdmin kampanjan kohdalla, henkildityy toimitusjohtaja Jukka Kurttilaan. Kuluttajat argumentoivat
toki koko kampanjaa, mutta myos vahvasti Kurttilan roolia kampanjassa. Taméan tutkielman tulos
vastuullisuusviestinndn henkilditymisestd noudattelee pitkélti van de Venin (2008, 341) ajatuksia
siitd, ettd kuluttajien suhde yrityksen briandin kanssa henkildityy ja yritykselld ndhdéan
henkilomaéisié piirteitd. Yrityksen kanssa viestiminen voi mahdollisesti tuntua kuluttajista etdiseltd
tehden argumentoinnista haastavaa ilman selkedd vastaanottajaa. Ndin ollen on mahdollista, ettid
kuluttajille oli helpompi viestid yrityksen sijaan koko yrityksen keulahahmolle, jolle Kurttila ja
Finlayson ovat antaneet kasvot. Vastuullisuusviestinndn henkildityminen Jukka Kurttilaan ei ole
yllattaivad myoOskddn siksi, ettd toimitusjohtajan asema linkittyy vahvasti sosiaaliseen mediaan.

Nain ollen my06s kohdatun kritiikin suhteen voidaan katsoa toimitusjohtajan olevan viime kaddessi
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se taho, joka siithen vastaa.

Finlayson ei kuitenkaan missédén vaiheessa Facebook-postauksessa viitannut Kurttilaan eikd hénta
tuotu sen koommin esille sosiaalisessa mediassa. Kurttila e1 mydskddn osallistunut keskusteluun
kommenteissa. Tastd ndkokulmasta voi ajatella, ettd on erikoista, ettd tulosten perusteella kampanja
kuitenkin henkil6ityi hdneen. Toisaalta kampanjan kohdatessa kovaa kritiikkid kuluttajilta, Kurttila
oli keskustelemassa kampanjasta perinteisessi mediassa erilaisissa keskusteluohjelmissa.
Vastuullisuusviestinnélle tyypillisesti myos Kurttila toi esiin Finlaysonin harjoittavan sen arvojensa
mukaista toimintaa kampanjallaan (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 45). Kurttila nékyikin hyvin vahvasti
sosiaalisen median sijaan perinteisessd mediassa kampanjan aikana ja sen jdlkeen. Téstd syystd
kuluttajien kommentit my0s kyseisessd Facebook-postauksessa voidaan ndhdi vastauksina siihen,

mitd Kurttila oli kommentoinut kampanjasta perinteisessd mediassa.

Tulokset noudattavat Chadwickin (2013) paitelmid hybridimediasta, jossa perinteisen ja sosiaalisen
median siséltojd kdytetddn pitkalti padllekkéin. Aineiston perusteella voidaan nihda, ettd kuluttajat
16ysivdat Finlaysonin Facebook-postauksesta paikan sille keskustelulle, johon heilld ei ollut
perinteisessd mediassa mahdollisuutta osallistua. Nidin ollen sosiaalinen media toimi tissd
tapauksessa kuluttajille kanavana ottaa kantaa koko tasa-arvokampanjaan ja saada &dnensd
kuuluviin. Tdma voi selittdd sen, ettd kuluttajat eivit kaikissa kommenteissa argumentoineet suoraa
itse kampanjaa, mutta myos Finlaysonia yrityksend sekd Jukka Kurttilaa toimitusjohtajana. Kuten
Matikainen (2009, 111) totesi, myds tdmén tutkielman tulokset osoittavat, ettd perinteinen ja

sosiaalinen media ovat vuorovaikutuksessa keskenéin.

Tulosten perusteella ndyttdisi siltd, ettd kuluttajilla oli selvd mielipide asiaan. Tama ei1 kuitenkaan
kerro koko totuutta, silld suurin osa kuluttajista ei kuitenkaan osallistunut keskusteluun lainkaan
eikd ollut argumentoimassa kampanjaa. Sosiaaliselle medialle tyypillisesti ne, joilla on vahva
mielipide suuntaan tai toiseen osallistuvat keskusteluun. Nidin ollen ulkopuolelle jdd joukko
kuluttajia, joilla on varmasti mielipide, mutta muiden syiden rinnalla se ei ole tarpeeksi vahva
motivoimaan kuluttajia kommentoimaan sitd. Kuten (Yoo ja Gill de Zanigakin (2014, 35) totesivat,
on yksilollistd, mikd kuluttajaa motivoi keskustelemaan sosiaalisessa mediassa. Tutkielman
tuloksista voi vilittyd liian suoraviivainen kuva my®os siitd, ettd samansukupuoliset henkildt olisivat

jakaneet saman mielipiteen kampanjasta. Néin ei kuitenkaan varmasti ollut. Suuri osa kuluttajista ei
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osallistunut keskusteluun lainkaan tai he ilmaisivat kantansa vain reaktioiden avulla, joiden

lahettdjisté ei tissd tutkielmassa ei ole dataa.

Tutkielman tulokset noudattelevat hiljaisuuden spiraali -teoriaa, josta alettiin puhua jo 1900-luvun
lopussa. Teoria perustuu ajatukselle, jossa joukkoviestimet luovat yksildille védristynyttd kuvaa
julkisesta mielipiteestd. Jos yksilo ei jaa joukkoviestimien kanssa samaa mielipidettd, hén ei
mydskddn osallistu vallitsevaan keskusteluun, peldten oman mielipiteensi vastaanottoa. (Kunelius
1998, 127-128.) Hiljaisuuden spiraali -teoriaa voidaan soveltaa tdmén tutkielman osalta
joukkoviestimien sijaan sosiaaliseen mediaan. Kuluttajat kommentoivat Facebook-postaukseen
luoden ainakin ndenndisen julkisen mielipiteen tasa-arvokampanjasta. Niin jéttden keskustelun
ulkopuolelle ne kuluttajat, joilla olisi ollut kampanjaan mielipide, mutta sitd ei uskallettu
kommentoida. Vaikka tdmén tutkielman tarkoituksena oli tarkastella Finlaysonin tasa-
arvokampanjan vastaanottoa, tdstd ndkokulmasta se tarkasteli vain niiden kuluttajien vastaanottoa,

ketkéd ilmaisivat mielipiteensd kampanjasta Facebookissa.

Argumentaatioanalyysia tehdessd nikyi selvisti, ettd osa aineistosta oli perusteettomia vitteita, eli
kuluttajien mielipiteitd, joissa perusteluihin ja taustatukeen ei nojattu. Perusteettomat viitteet ovat
tarked tulos télle tutkielmalle. Perusteettomat véitteet voivat kielid siitd, ettd kuluttajat nakivit
kampanjan ydinviestin eli naisten ja miesten palkkaeron niin selvdnid asiana (sen puolesta tai
vastaan), ettd se el tarvinnut perusteluita tai taustatukea osakseen. Télloin kuluttajien tavoitteena ei
ehkd ollutkaan muiden kuluttajien vakuuttaminen argumentilla, vaan itselleen hyvin todellisen

mielipiteen esiin tuominen.

Tamin tutkielman tulokset siis vahvistavat késitystd siitd, ettd sosiaalisessa mediassa ilmaistaan
erityisesti mielipiteitdi. My6s Whitingin ja Williamsin (2013, 366-367) tutkimuksen mukaan
sosiaalista mediaa kdytetddn mielipiteiden ja ajatusten vaihtamiseen muiden kanssa. Mielipiteiden
ilmaisemisen lisdksi kéyttdjat haluavat kritisoida myos muiden mielipiteitd. Voi siis olla, ettd
Finlaysonin tasa-arvokampanjan Facebook-postauksessa osallistuneet kuluttajat nékivdt sen
paikkana ilmaista ensisijaisesti mielipiteensd ilman, ettd niitd olisi tarvinnut sen koommin

argumentoida. Argumentoimatta jattiminen on argumentoinnin rinnalla vahva viesti.

Perusteettomien véitteiden kohdalla niiden huomattiin synnyttivin enemmaén vuorovaikutusta kuin
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niiden, jotka tuettiin perusteluilla ja taustatuella. Yksi syy voi olla se, ettd kuluttajat ovat kokeneet
perusteettomat véitteet provosoivina, silld ne eivdt perustu muuhun kuin kyseisen kuluttajan
mielipiteeseen. Niin ollen voi olla, ettd kanssakeskustelijat ndkivdt perusteettomia vaitteitd
sisdltaviat kommentit drsykkeind, jotka toimivat motivaattorina jatkamaan keskustelua ja tarjoamaan
kyseiselle kuluttajalle mahdollisesti omalla argumentillaan perusteluja ja taustatukea. Tdma
selittdisi myos sen, miksi perustellut ja taustatukeen nojanneet pddkommentit eivit saaneet niin
paljon vuorovaikutusta osakseen. Toisaalta vastakommenteissa vuorovaikutusta jatkettiin siitd

huolimatta, ettd vditteitd perusteltiin ja taustatukeen nojattiin.

Kuluttajien argumentoinnin ndkokulmasta on kiinnostavaa, milld tavoin ne kuluttajat, jotka
nojasivat véitteensd perusteluihin ja taustatukeen hyodyntdvit myds aiemmin esitellyn
hybridimedian ideaa. Suurin osa taustatuesta, jota kuluttajat antoivat vditteilleen, oli linkkeja
suomalaisiin verkkouutisiin. Uutisldhteet vaihtelivat Iltalehdestd Helsingin Sanomiin, Ylesti
Aamulehteen. Kuluttajat siis tuntuivat pitdvdin suomalaisia uutismedioita luotettavina léhteind
argumentoidessaan naisten euron olemassaoloa eivdtkd kyseenalaistaneet niiden luotettavuutta.
Muutamat  kuluttajat muistuttivatkin ~ kanssakeskustelijoita  joidenkin uutisten kohdalla

mediakriittisyydesta.

Perinteisen median tuottamien siséltdjen kdyttdminen argumentin taustatuessa noudattelee myos
Chadwickin (2013) ajatuksia. Hénen mukaansa kuluttajat voivat huomaamattaan kuluttaa
perinteisen ja sosiaalisen median sisdltojd paillekkdin, jolloin niiden rajat katoavat. Kuluttajat
voivat my0s huomaamattaan jakaa perinteisen median tuottamia siséltdjd eteenpdin verkostolleen.
Tutkielman tulokset tukevat niitd paatelmid. Perinteisen median keskustelua tuotiin sosiaaliseen
mediaan, josta keskustelun henkildityminen Jukka Kurttilaan toimi hyvand esimerkkina.
Perinteisessd ja sosiaalisessa mediassa kdytyja keskusteluita kdytetdén ja kommentoidaan usein

ristiin, ja tulosten mukaan Finlaysonin tasa-arvokampanja ei ole poikkeus.

Kuluttajat tuntuivat pitdvin perinteisen median tuottamien uutisten tietoa Bernandin ja Hunterin
(2008, 6-7) kasitteitd kdyttden varmana tietona. Perinteisen median tuottamat sisdllot sisdltavét toki
varmasti suurimmaksi osaksi varmaa tietoa, joka pohjautuu faktoihin, mutta median avatessa
keskustelun se samalla kehystdd sille rajat. Tdssd tutkielmassa ei oteta kantaa siihen, onko

perinteisten medioiden tuottama tieto varmaa tietoa, mutta kiinnostavaa on, ettd suurin osa aineiston
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kuluttajista koki perinteisen median tuottaman tiedon varmaksi.

Arvioidessaan ja argumentoidessaan Finlaysonin tasa-arvokampanjaa kuluttajat itse asiassa
tasapainoilivat varman ja epdvarman tiedon vélilld. Kuluttajien suuri kysymys kampanjan suhteen
oli arvioida, tuottaako Finlayson heiddn mielestddn varmaa tietoa, ja tehdd sen perusteella valinta
siitd, milld heidédn tietimidksi varmalla tiedolla omia véitteitd voidaan tukea. Kyse oli siitd, milld
tavoin kuluttajat arvioivat oman taustatukensa legitiimiyttd. Tamid ndkyi esimerkiksi niissd
valinnoissa, joissa kuluttajat kayttivdt argumenttinsa tukena perinteisen median uutisia seki

toisaalta haastaessaan niitd kuluttajia, jotka eivét perustelleet véitteitdan.

Tulosten perusteella on kiinnostavaa, kuinka kuluttajat kritisoivat tasa-arvokampanjaa voimakkaasti
siitd, ettd se ei keskity oikeaan asiaan. Kuluttajat suhtautuivat skeptisesti kampanjaan, jonka
toteuttava yritys (Finlayson) ei ota kantaa ollenkaan esimerkiksi sithen, miksi ne ovat siirtdneet
tuotantoaan ulkomaille. Kuten aikaisemmin jo todettiin, osa keskusteluun osallistuneista kuluttajista
suhtautui kampanjaan varauksella ja kyseenalaisti Finlaysonin motiiveja. Suuri osa kampanjan
kritiikistd nayttdisi kuitenkin tulosten perusteella johtuvan kuluttajien ndkemyksestd, jonka mukaan

kampanja ja koko Finlaysonin yhteiskuntavastuullisuus on riittdmétonta.

Tutkielman tuloksia tukevat Riesen (2007, 15—17) ajatukset siitd, ettd yritysten yhteiskuntavastuun
kohtaamalle kritiikille on kulttuurisia ja institutionaalisia syitd. Kyse ei siis olekaan pelkista
motiivien kyseenalaistamisesta, vaan kriittiselle suhtautumiselle 16ytyy my0s muita syitd. Riesen
(2007, 15-17) mukaan kuluttajat ruokkivat itse ajatusta resurssien niukkuudesta, jolloin johonkin
asiaan, kuten tdssd tapauksessa naisten ja miesten palkkaeroon keskittyminen on pois jostain
muualta. Tdmé johtaa ajattelutapaan, ettd yrityksen yhteiskuntavastuullisuus ei tule koskaan
olemaan riittdvdd tai hyvdd. Tdmidn tutkielman tuloksista on ndhtdvissd, kuinka osa kuluttajista
sivuuttaa argumentoinnissaan jopa oman mielipiteensd esille tuonnin, ja sen sijaan pyrkii
haastamaan Finlaysonia sen toimintatavoista. Ndiden kuluttajien kohdalla voidaan pohtia, onko
argumentoinnin tavoitteena ollutkaan oman nidkemyksen esiin tuominen vai vaan Finlaysonin seka

muiden kuluttajien haastaminen pohtimaan Finlaysonin yhteiskuntavastuullisuutta laajemmin.

Kuluttajien argumentoinnin perusteella voidaan sanoa niilld olleen erilaisia tavoitteita. Osa

kuluttajista toi selvisti esiin vain oman mielipiteensd mahdollisten perustelujen ja taustatuen avulla.
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Osa taas selvésti halusi osallistua laajemmin yhteiskunnalliseen keskusteluun ja oman mielipiteen
ilmaisemisen sijaan haastoi muita kuluttajia kommenteissa. Aiemmista tutkimuksista vilittyy kuva
siitd, ettd kuluttajat suhtautuvat yritysten yhteiskuntavastuullisuuteen liian kriittisesti. Tamén
tutkielman tulosten perusteella kuluttajat vaikuttavat olevan yhad kiinnostuneempia yritysten
arvokysymyksistd ja siitd, miten ne implementoivat yhteiskuntavastuun osaksi liiketoimintaansa.
Yritysten sosiaalisessa mediassa tapahtuva vastuullisuusviestintid sekd itse sosiaalinen media ovat
tarjonneet valveutuneille kuluttajille mahdollisuuden keskustella ja haastaa itse yrityksid. Kritiikki
kuuluu luonnollisesti keskusteluun, kuten tdménkin tutkielman tuloksissa ja kertoo siitd, ettd
yhteiskuntavastuullisuus kiinnostaa kuluttajia. Kritiikki ei aina olekaan siis negatiivinen asia, vaikka

yrityksen sitd kohdatessa se voi siltd tuntua.

Vaikka kuluttajat argumentoivat ensisijaisesti Finlaysonin tasa-arvokampanjaa, havaittiin myds
laajempaa yhteiskunnallista keskustelua. Facebook-postaus ndyttikin antavan alustan kuluttajille
keskustella paljon muistakin tasa-arvoon liittyvistd teemoista. Kuluttajat argumentoivat esimerkiksi
asepalveluksen, seksuaalisen vékivallan sekd raskauden vaikutuksista. Voidaankin pohtia,
keskustellaanko edelld mainituista tarpeeksi, kun niin monet kuluttajat kokivat tarvetta keskustella
niistd kyseissd postauksessa. Toisaalta kyseiset keskustelunavaukset voivat toimia myos keinona
kertoa Finlaysonille ja muille kuluttajille, ettd tasa-arvon sarkaa 10ytyy my0s muualta. Ei ole
sattumaa, ettd Finlayson péétyi ndin rohkeaan tasa-arvokampanjaan. Yritys brinddd tietoisesti
itseddn toimijana, joka ottaa rohkeasti kantaa yhteiskunnallisiin asioihin, joihin tekstiilialan yritys ei

tavallisesti tarttuisi.

Tulosten  perusteella  kuluttajat  ndyttivit  osoittavansa  argumenttinsa  suuremmalla
todenndkoisyydelld  vastakkaisen  sukupuolen  edustajalle,  erityisesti  erimielisyyden
argumentoinnissa. Koko keskustelua voidaan katsoa leimanneen sukupuolten vilinen kiista, jossa
molempien sukupuolten edustajat halusivat keskustella niistd epdkohdista, joita he kohtaavat
yhteiskunnassa ja johon yritysten tulisi ottaa enemméin kantaa. Nidin ollen selaamalla vain
keskustelun kommentteja, voivat yritykset saada selville ne vastuullisuusteemat, joita kuluttajat talla
hetkelld pohtivat ja kdyttdd mahdollisesti tulevaisuudessa suunnitellessaan yhteiskuntavastuullisia
toimenpiteitd. Kuluttajat eivit siis ensisijaisesti vilttimattd argumentoineetkaan itse Finlaysonille

eivitkd edes muille kuluttajille vaan koko yhteiskunnalle.
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Voidaan pohtia, alleviivasiko Finlaysonin tasa-arvokampanja jo itsessddn liikaa sukupuolta, joka
voisi selittdd sitd, ettd kuluttajien argumentoinnissa korostuu puolesta ja vastaan -asetelma, jossa
naiset ja miehet ovat vastakkain. Kirjoittamattomana sdintond on voinut toimia ajatus, jossa naiset
vetdvit yhtd koyttd ja miehet tekevit samoin. Niin keskustelua on voinut mahdollisesti ohjata me ja
ne -asetelma, jossa oman sukupuolen kanssa erimieltd oleminen olisi voinut olla epdsuotavaa. Aihe
on ajankohtainen, silld julkisuudessa on nyt parin vuoden ajan keskusteltu liian sukupuolittuneesta

yhteiskunnasta ja siitd, kuinka yhteiskuntamme korostaa mahdollisesti jopa liikaa sukupuolirooleja.

Kiinnostavaa onkin, milld tavoin kuluttajat tulevat tulevaisuudessa osallistumaan keskusteluun
yhteiskuntavastuusta yhdessd yritysten kanssa. Néhtiviaksi jdd, milld tavoin yritykset hyodyntivat
Facebookin lisdksi muita sosiaalisen median kanavia pyrkidkseen yhd avoimempaan
vuorovaikutukseen kuluttajiensa kanssa. Tutkielman tulokset osoittavat, ettd kuluttajat ovat
avainasemassa yritysten yhteiskuntavastuullisuuden rakentamisessa ja ne ovat valmiita
argumentoimaan yhteiskunnallisesti térkeitd teemoja. Tulosten perusteella yritys pystyy luomaan

vastuullisuusviestinnilladan keskustelua sille tirkeistd teemoista.

Toisaalta viestiessddn vastuullisuudestaan sosiaalisessa mediassa, ei yritys tdmén tutkielman
tulosten perusteella saa koko kuvaa sen vastaanotosta, vaan se saa mielipiteen ainoastaan niiltd
kuluttajilta, jotka ovat valmiita sen antamaan. Sosiaalinen media tuo yrityksen
vastuullisuusviestinndn ndkyvidksi, ja auttaa tdtd kautta yritystd identifioimaan itsensi
yhteiskuntavastuulliseksi toimijaksi. Kuluttajien rehellisten mielipiteiden saamiseksi, yritys voi
hy6dyntdd sosiaalisen median lisdksi esimerkiksi mielipidetutkimuksia, joissa annetaan @dni niille
kuluttajille, jotka eivdt sosiaalisessa mediassa aihetta kommentoisi. Sosiaalisessa mediassa kayty

keskustelu voi vdidristdd julkista mielipidettd yrityksen yhteiskuntavastuullisuudesta.

8.2 Tutkielman arviointi

Laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti on tirkedd arvioida sen tutkimusprosessin luotettavuutta,
jossa yhteni tirkeénd piirteend on arvioida aineiston kokoa (Eskola & Suoranta 1998). Aineistona
toimi Finlaysonin Facebook-postaukseen ldhetetyt 514 kommenttia, jotka muodostavat tutkielmalle

riittdvdn suuren aineiston. Aineiston riittdvyyttd voidaan perustella silld, ettd aineisto valittiin sen
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perusteella, missd sosiaalisen median kanavassa sekd itse postauksessa havaittiin eniten keskustelua.
Aineistoksi haluttiin myds rajata yksi kokonainen Facebook-postaus, silld tutkielman kannalta
ndhtiin tirkednd, ettd kuluttajien argumentointia voitiin tarkastella yhden postauksen sisalla.
Aineisto tallennettiin tekstinkésittelyohjelmaan vasta muutama viikko postauksen julkaisupdivin

jalkeen, jotta kaikki halukkaat kuluttajat olivat varmasti ehtineet julkaista kommenttinsa.

Luonnollisen verkkokeskustelun kerddminen voidaan suorittaa ohjelmoidusti tai manuaalisesti
(Laaksonen & Matikainen 2013, 203). Téssé tutkielmassa aineiston kerdédmiseen ei kdytetty mitdén
tiettyd ohjelmaa, silld Facebookissa olevan aineiston kerdémiseen ei ole tiettdvésti vield kehitetty
sellaista. Aineistonkeruu suoritettiinkin siis manuaalisesti Facebookista tekstinkisittelyohjelmaan,
jolla varmistettiin myds se, ettd melkein koko aineisto saatiin kerdttyd. Manuaalinen aineistonkeruu
tyOldydestddn huolimatta my0s poisti monien ohjelmien ongelmat, joissa ne voivat jattdd valitusta
sosiaalisen median kanavasta riippuen osan aineistosta automaattisesti pois. Manuaalinen
aineistonkeruu oli tdssd tutkielmassa hyva vaihtoehto, silld aineisto sisélsi pitkélti tekstid seké oli jo
valmiiksi rajattu Facebook-postaukseen (Laaksonen & Matikainen 2013, 203). Vaikka aineisto
keréttiin késin, on kuitenkin olemassa mahdollisuus, ettd kaikki kommentit eivit ole aineistossa,
mutta yksittdisen kommentin puuttumisen ei ndhdd vaikuttavan aineistoon. Manuaalinen
aineistonkeruu aiheutti kuitenkin haasteita kuvien ja videoiden suhteen, silld niiden kopiointi
tekstinkésittelyohjelmaan oli haastavaa. Tésta syysté tekstinkésittelyohjelmaan tehtiin aina merkinta
niiden kommenttien kohdalle, joissa oli tekstin lisdksi muuta sisdltod. Kyseisten kommenttien
kohdalla palattiin analyysivaiheessa Facebookiin tarkastamaan, mitd kuluttaja oli tekstiaineiston

liséksi julkaissut.

Laadullisessa tutkimuksessa, kuten tissdkin tutkielmassa on luonnollista, ettd tutkijan subjektiivinen
tulkinta korostuu (Eskola & Suoranta 1998, 20-22). Toisaalta Eskola ja Suoranta (1998) ovat
todenneet, ettd “tutkija on laadullisessa tutkimuksessa jopa tutkimuksen tarkein tydvéline”. Kun
tutkielmasta eroteltiin esimerkiksi kuluttajien argumentoinnista 10ydettyjad erityispiirteitd, on
mahdollista, ettd kaikki eivdt tulkitse kommentteja samalla tavoin. Toisaalta tulkinnallisia
hankaluuksia kompensoitiin pitdytymilld hyvin vahvasti Touliminin (1958) argumentaatiomallissa,
joiden avulla véitteitd sekd niiden perusteluja ja taustatukea analysoitiin. Kuten Kurki ja Tomperi
(2011, 18) muistuttavat, on luonnollista, ettd argumentaationanalyysia tehtdessd, subjektiivinen

tulkinta korostuu, silld argumentit muodostuvat vasta vastaanottajan eli tdssd tapauksessa tutkijan
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paassa.

Argumentaatioanalyysin avulla aineistosta saatiin eroteltua perusteettomat ja perustellut véitteet
sekd viitteille annettu taustatuki. Argumentaatioanalyysin kdyttod sosiaalisen median tutkimisessa
voi kritisoida siitd, ettd sielld tapahtuva argumentointi on tyyliltddn erilaista. Touliminin
argumentaatioteorian kaikkia osia kuten eli tarkennuksia (Q, modal qualifier), eli argumentoinnille
annettuja ehtoja ja mahdollisia varauksia (R, possible rebuttals) ei timin aineiston perusteella juuri
argumenteille sosiaalisessa mediassa esitetd. Toisaalta tdmén tutkielman tarkoituksena olikin
hyodyntdd argumentaatioteoriasta véitteiden perusteluja ja taustatukea koskevia osia. Vaikka
aiemman tutkimuksen (Cortado & Chalmeta 2016) perusteella Facebookin kommenteissa ei
tapahdu argumentointia tdmé tutkielma osoitti argumentaatioanalyysin avulla, ettd sitd tapahtuu
ainakin yrityksen Facebook-postauksessa. Toisaalta yksi tutkielman tuloksistakin osoittaa sen, ettd
suuri osa kuluttajien kommenteista oli perusteettomia véitteitd eli mielipiteitd, joissa ei argumentille
tyypillisid perusteluja ja taustatukea ole. Téstd syystd aineistoa analysoidessa paitettiin tarkastella
argumentoinnin lisdksi teemoja, joista kuluttajat postauksessa keskustelivat ja titd kautta ymmartaa

enemmaén kuluttajien ajatuksia koko kampanjasta eli argumenttien sisaltoa.

Aineistoa eroteltiin niin madréllisesti kuin laadullisesti. Maiéréllisesti aineistosta pyrittiin
tarkastelemaan kuluttajien aktiivisuutta, jonka avulla pyrittiin luomaan pohja argumentoinnin
laadulliselle tarkastelulle. Mééréllinen tarkastelu ndhtiin laadullisen lisdksi tdrkednd, silld ndin
voitiin hyddyntdd Facebookin tarjoamia tietoja sisdlloistd, kuten reaktioiden mééria (Laaksonen &

Matikainen 2013, 205).

8.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassd tutkielmassa tarkasteltiin sitd, miten kuluttajat argumentoivat yrityksen sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa vastuullisuusviestintdd. Tutkielman aineiston perusteella kuluttajien argumentointi erosi
paljon toisistaan, vaikka paljon yhtéldisyyksid 10ydettiinkin. Sukupuolen lisdksi kuluttajista ei
kiytetty muuta tietoa tdssé tutkielmassa. Vaikka tuloksissa nostettiin jo jonkin verran esiin naisten ja
miesten erilaisia argumentointityylejd, olisi kiinnostaa selvittdd, milld tavoin sukupuoli vaikuttaa

argumentointiin sosiaalisessa mediassa, voidaanko ndhdé selvid eroavaisuuksia naisten ja miesten
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argumentoinnissa.

Sukupuolen lisdksi kuluttajista olisi mielenkiintoista selvittdd muutakin dataa. Fifka ja Drabble
(2012, 456-461) totesivat eri maiden kulttuureiden ja sosioekonomisten asemien vaikuttavan
yritysten vastuullisuusviestintddn, jolloin voidaan olettaa, ettd myos kuluttajien kohdalla ndilld voisi
olla merkitysté. Kiinnostava tutkimusaihe voisi olla selvittdd, milld tavoin esimerkiksi suomalaisten
kuluttajien sosioekonominen asema tai ikd vaikuttaa vastuullisuusviestinndn argumentointiin
sosiaalisessa mediassa. Dataa olisi mahdollista saada esimerkiksi kuluttajien sosiaalisen median
profiileista. Facebookissa kayttdjit kertovatkin itsestdin wusein esimerkiksi mahdollisen

koulupaikan, tydpaikan sekd mielenkiinnonkohteensa.

Datan kerdaminen kuluttajien sosiaalisen median profiileista nostaa kuitenkin esiin eettisid
kysymyksid. Vaikka verkkokeskustelut sosiaalisessa mediassa lasketaan julkisiksi ja niitd saa
tutkimusaineistona hyddyntidd (Kosonen ym. 2018), luovat kuluttajien profiilit uusia kysymyksid.
Vaikka tiedot profiileissa ovat usein julkisia kaikille, on kuluttaja tarkoittanut tiedot ndhtéviaksi
mahdollisesti vain seuraajilleen/ystévilleen. Toisaalta monista sosiaalisen median profiileista on
mahdollista piilottaa tiedot ulkopuolisilta (Facebook) tai kayttdd kokonaan yksityistd profiilia

(Instagram).

Toinen kiinnostava tutkimusaihe olisi selvittdd yrityksen vastuullisuusviestinndn vastaanottoa ja
kuluttajien argumentointia muissakin sosiaalisen median kanavissa. Facebookin lisdksi muita
kiinnostavia alustoja olisi Twitter, joka jo rajoitetulla merkkimddrdlladn asettaa rajoja
argumentoinnille sekd Instagram, jossa vastuullisuusviestintd pohjautuu ensisijaisesti visuaalisiin
elementteihin. Du, Bhattacharya ja Sen (2010, 17) korostavatkin, ettd sen sijaan ettd tarkastelisimme
yhd uudelleen ja uudelleen yritysten vastuullisuusstrategioita, josta tutkimusta jo riittdd, tulisi

katseet suunnata sen vastaanottoon, erityisesti argumentteihin.

Sosiaalisen median eri alustat voisivat mahdollisesti antaa lisdd tuloksia sille, onko yrityksen
vastuullisuusviestinnin vastaanotto aina samanlainen. Argumentoisivatko kuluttajat jossain muussa
kanavassa nojaten esimerkiksi vahvempaan taustatukeen? Toki vastuullisuusviestinndn vastaanottoa
selittdisivét valitun kanavan lisdksi muutkin tekijdt, mutta kanava rajaa itsessddn kuluttajia seké

osallistumista. Télle tutkimusaiheelle aiheuttaa kuitenkin oman haasteensa se, ettd yritykset eivit
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vield tunnista sosiaalisen median hyotyja vastuullisuusviestinndssadn (Vicente & Arcaceli 2012) ja
tdstd syystd haasteena voi olla aineiston l0ytdminen erityisesti, jos mielessd on jokin tietty

sosiaalisen median kanava, jota halutaan tutkia.
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