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Vastuullisuuden merkitys kasvaa kuluttajien valitessa ostoskoriinsa ymparistda ja yhteiskuntaa
eri tavalla huomioivia tuotteita, palveluita ja ratkaisuja. Arjessa tama nakyy esimerkiksi
kuluttamalla lahella tuotettua ruokaa tai uusiutuvaa energiaa. Kuluttajien tarpeisiin vastaamisen
lisaksi yritykset pyrkivat 16ytamaan kilpailukeinoja yhdistdmalld toimintaan vastuullisuuden
erilaisia ulottuvuuksia; taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistévastuun tasapainon Idytaminen ja
kehittdminen jatkavat kasvuaan yritysmaailmassa.

Haasteena vastuullisuuden yhdistamisessa liiketoimintaan on kuluttajakriittisyys viherpesun
kaltaiseen toimintaan. Yritysvastuun ei tule nakya yksittdisind kampanjoina tai lahjoituksina,
vaan jatkuvana innovointina ja vastuullisten toimintamallien kehittdmisena. Haasteeseen
voidaan vastata rakentamalla yrityksen identiteettid vastuullisuuden kautta. Tama on
helpommin sanottu kuin tehty, silld yritysidentiteetti ja sen kehittdmisprosessit ovat
liilketoiminnassa usein vield epaselvia.

Tassa tutkimuksessa on selvitetty yritysidentiteetin ja yhteiskunta- ja ymparistévastuullisen
toiminnan suhdetta toisiinsa. Vastuullisuuden liittdminen identiteetin rakennusosaksi vaatii
ymmarrysta yrityksen sisdisestd rakenteesta seka ulkoisista sidosryhmista ja odotuksista. Seka
vastuullisuus etta identiteetti rakentuvat jokaiselle organisaatiolle useista tekijoista riippuen eri
tavalla. Yrityksille on hyodyllista pohtia, miten arvoja, yrityskulttuuria ja visiota voidaan
parhaalla tavalla jalkauttaa tydyhteison jasenille. Taima on tutkimuksessa esitellyn viitekehyksen
lahtokohta, jonka lopullisena tavoitteena on sitouttaa eri sidosryhmia vastuullisuuden avulla.
Tutkimustieto yritysidentiteetin ja yhteiskunta- ja ymparistovastuullisen toiminnan yhteyksista
on puutteellista. Markkinoiden muutokset ovat herdttaneet kysymyksia yhteiskunnallisella,
organisatorisella, yritys- sekd yksilotasolla. Kysymykset kohdistuvat monilta osin yritysten
tapaan toimia, ja niiden kykyyn huomioida ymparoivat olosuhteet osana toiminnan kehitysta.
Tapaustutkimuksena tama tutkielma tarkastelee kohdeyrityksen toimintatapoja, arvomaailmaa,
johtamismallia ja yksilotason kokemuksia haastatteluista ja yrityksen sisdisesta kyselysta keratyn
empiirisen aineiston avulla. Data on sisdlldnanalyysia kayttden jarjestetty muodostamaan
kuvaus, joka kytkee tutkimustulokset ilmion laajempaan kontekstiin ja aihetta koskeviin muihin
tutkimustuloksiin.

Tutkimuksen tulokset osoittavat case-yrityksen toiminnan kehittamisen olevan vahvasti
sidoksissa  vastuullisuuden eri ulottuvuuksiin. Identiteetin rakentamisessa yrityksen
arvomaailman tulee nakya sisaisen ja ulkoisen kuvan kehittamisessa; ndiden kahden yhtenaisyys
on sitouttamisen kannalta ratkaisevan tarkeda.

AVAINSANAT: Yhteiskunta- ja ymparistovastuullisuus, yritysidentiteetti, yritysvastuu, ICT-ala,
kestava kehitys, yrityskulttuuri
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1 JOHDANTO

Useat yritysten johtajat, tutkijat ja pddomasijoittajat luonnehtivat yrityksen
paatavoitteen olevan kapitalistisissa talouksissa omistajien varallisuuden maksimointi.
Yleinen ajatusmalli 2000-luvulle tultaessa on ollut yritysten olevan olemassa
osakkeenomistajien eduksi (Wells, 2014). MyoOs osakeyhtidlaki kuvaa yhtididen
paatarkoitusta samoin, ellei toisin ole maaritelty (Finlex, 2020). Yrityksilla on muitakin
tarkoituksia, kuin moninkertaistaa omistajien siihen sijoittamat varansa. Taman
tutkimuksen kannalta ndistd mainitsemisen arvoisia ovat erityisesti vastuullisuuden ja
kestavyyden vyllapitaminen ja kehittdminen yhteiskunnassa ja luonnossa. Nama
kulminoituvat yritysten yhteiskunta- ja ymparistovastuullisessa toiminnassa, josta

kdytetdan kansainvalisesti termia Corporate Social Responsibility (CSR).

"Yli 90 % toimitusjohtajista kertoo vastuullisuuden olevan yksi yrityksensd toiminnan

kulmakivistd.” (Hoffman, 2018.)

Vastuullisuus ei ole enda valinta, vaan se maarittda yritysten toiminnan raameja
toimialasta, kulttuurista ja sijainnista riippumatta (Tench ja muut, 2014; Laurila, 2019).
Tama liittyy tosiasiaan, ettd liiketoimintaa pidetdan nykypdivind yhda enemman
sosiaalisten, ympdristollisten ja taloudellisten ongelmien syyna (Porter, 2011).
Yhdysvaltalaisen ilmastovastuulaitoksen (Climate Accountability Institute) tekeman
tutkimuksen tulokset konkretisoivat naita vaitteita: tutkimuksen mukaan
kaksikymmenta suurinta fossiilisia polttoaineita kayttavaa yritysta voidaan liittaa suoraan
yli kolmannekseen kaikista maailman taman hetken kasvihuonekaasupaastoista. Tilanne
on vaistdamaton lopputulos pitkdaikaisesta ja saalimattomasta oljy-, kaasu- ja

hiilivarantojen hyédyntamisesta (Taylor ja Watts, 2019).

Yrityksiltd odotetaan vastuullisuuden aktiivista huomioimista liiketoiminnassaan, eika
hyvantekevaisyys yksindan riita. Innovatiivisuuden ja kiinnostuksen osoittaminen
yrityksen jokapaivdisessa toiminnassa yhteiskunnallisten ja globaalien ongelmien

ratkaisemista kohtaan on seké toivottavaa ettd vaadittavaa osana yritysten identiteettia



(Banerjee, 2014). Vastuullisemman liiketoiminnan aikakausi on tuonut uusia
mahdollisuuksia useiden yritysten toimintaan: yha useampi aloittava yritys hyodyntaa
vastuullisuutta onnistuneesti ideologiassaan ja erottautuu nadin markkinoilla. On
nahtavissa liikketoiminnan trendeja, jotka yhdistavat voitontavoittelun sosiaaliseen ja
ekologiseen tavoitteellisuuteen (Wells, 2014). Visser (2011) kertoo kirjassaan The Age of
Responsibility, miten 1980-luvun lopulla vastuullisemman liiketoiminnan verkostoa on
alettu luomaan Yhdysvalloissa. Viimeisten vuosikymmenien aikana edistystd on
tapahtunut paljon, ja uusia liiketoimintayksikkoja on syntynyt toteuttaakseen vastuullisia
visioita. Ndista esimerkkeja ovat muun muassa matalan voiton osakeyhtiot (low-profit
limited liability companies eli L3C) ja hyoty-yhtiot (benefit corporations eli B Corp) (Wells,
2014).

Vaikka kehitystda on tapahtunut, kritisoidaan yrityksid tekopyhyydesta ja viherpesusta
(Christensen ja muut, 2019). Yritysten tulee pitkdlla aikavalilla tarkastella kriittisesti
omaa toimintaansa ja rooliaan yhteiskunnassa paikallisesti sekd globaalisti. Tavoitellun
aseman ja lupauksien saavuttamiseksi on asetettava selkeita tavoitteita ja toimintatapoja.
Yksi tahan liittyvista ongelmakohdista on vastuullisen toiminnan kestdvyys:
vastuullisuuden tulee ndkya jatkuvana osana toimintaa, ei vain hetkittdisind nostoina ja
kampanjoina. Christensenin ja muiden (2019) mukaan suuri ongelma on aliarvioida
vastuullisen toiminnan monimutkaisuutta. Yritykset sivuuttavat tosiseikan, ettd
tavoitteiden saavuttaminen yhteiskunta- ja ymparistovastuullisessa toiminnassa ja
arvolupausten lunastaminen eivat ole yksinkertaisia ja suoraviivaisia prosesseja.
Esimerkiksi suunniteltujen toimien ja viestinndn yhtendistdmisessa saatetaan
kompuroida. Tama voi johtaa tilanteeseen, jossa yritykset pdaatyvat esittdmaan
toimintansa olevan parempaa, kuin se oikeastaan on (Delmas ja Burbano, 2011;

Christensen ja muut, 2019).

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tama tutkimus tarkastelee vastuullisuutta liiketoimintakentassa. Tutkielman tarkoitus on

tutkia ja ymmartaa, miten yrityksen identiteetin rakentamisessa voidaan hyoédyntaa



yhteiskunta- ja ymparistovastuullista toimintaa. Yrityksen identiteetin rakentaminen on
pitkdaikaista, tavoitteellista toimintaa, jolla yritys muun muassa pyrkii erottautumaan
(Ghodeswar, 2008). Koska onnistuneen identiteetin luominen kehittdd positiivista
brandi-imagoa, vaikuttaa tama myos esimerkiksi tyonantajamielikuvaan ja yrityksen

kannattavuuteen (Porter, 2016).

Tutkimuksella on kolme p&atavoitetta, joihin metodologia kappaleessa viitataan
tutkimuskysymyksina. Ensimmdisend tavoitteena on tarkastella, mista elementeista
vastuullisuus ja  yritysidentiteetti koostuvat. Tassa tavoitteessa erotellaan
vastuullisuuden eri ulottuvuuksia ja avataan, miten tasapainoa niiden valilld tulisi
sailyttda, keskittymattd vyksittdiseen osa-alueeseen toisen osan kustannuksella.
Yritysidentiteettia mallinnetaan Melewarin ja Karaosmanoglun (2004) seitsemalla

rakennusosalla, muodostaen yhdessa yrityksen tarinan ja olemuksen kokonaisuutta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on kuvata, miten vahva yritysidentiteetti rakentuu ja
vaikuttaa yrityksen toimintaan. Yrityksen ja yksilon toimintaa ohjaavat arvot (Kouzes ja
Posnet, 2007). Yhteisen kulttuurin ja tarinan rakentamisen yhtena avaintekijana on
loytda keskendan samoja arvoja jakavia yksiloitd (Kujala ja Kuvaja, 2002). Identiteetin
rakentaminen on jatkuvaa aktiivista toimintaa, jolla yritys kertoo tarinaansa (Juneja,

2015).

Kolmantena tavoitteena on tutkia, miten yritysvastuu voidaan yhdistaa osaksi yrityksen
identiteettia. Tassa tarkastellaan case-yritys CGlI Suomen vyhteiskunta- ja
ympdristovastuullisia toimia ja yrityksen kykya hyodyntda naita identiteettinsa

rakentamisessa.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja perusteet tutkimukselle

Tutkimus koostuu viidesta padkappaleesta: johdanto, teoriakappale, metodologiset

valinnat ja tutkimuksen toteuttaminen, tutkimuksen tulokset sekd johtopaatokset.



Tutkimus alussa selkeytetdadan vastuullisuuden termia ja esitellddan tutkimuksen
viitekehysta rakentavat mallit — vastuullisuuden ulottuvuudet ja seitseman identiteetin
rakennusosaa. Teoriakappaleen lopussa pohditaan vastuullisuuden integrointia
identiteettiin ja case-alan valitsemisen merkitystd tutkimukselle. Tastd siirrytaan
tarkastelemaan tutkimuksen l|dhestymistapaa, aineistonkeruumenetelmia seka
toteutusta. Lopuksi esitellaan tutkimustuloksia case-yrityksesta ja tehdaan ehdotuksia

kehitysta varten.

Kiinnostavan ja merkityksellisen tutkimusongelman tulee kasitelld ajankohtaista aihetta
tai pyrkia l1oytdamaan ratkaisu kdytannon haasteeseen (Eriksson ja Kovalainen, 2008).
Vastuullisuuden merkityksen vahvistuessa liiketoiminnassa on syyta tarkastella, miten
tama voidaan kestavasti yhdistaa yrityksen toimintatapoihin ja kulttuuriin. (Banerjee,
2014; Wells, 2014; Hoffman, 2018; Tench ja muut, 2014; Laurila, 2019). Tassa vaiheessa
tarkastelu kohdistetaan yritysidentiteettiin, ja sen strategiseen johtamiseen.
Yritysidentiteetin rakentumista on tutkittu 1980-luvulta alkaen yhda enemman, ja aihe on
herattanyt kiinnostusta myos yhteiskunta- ja ymparistévastuullisuuden nakékulmasta.
Usein tutkimuksissa on keskitytty tarkastelemaan identiteetin rakentumista tietyssa
kulttuurissa, alueella tai toimialalla. Yritysidentiteetin rakentumista yhteiskunta- ja
ympadristovastuullisen toiminnan kautta ei ole tutkittu kattavasti. Tutkimustieto osoittaa
ihmisten haluavan selkedd muutosta organisaatioiden vaikutuksesta ihmisiin ja
ymparistoon. Yrityksiltd odotetaan myos kehitystd kyvykkyydestd luoda olosuhteisiin

sopivia tuotteita, ratkaisuja ja toimintamalleja (Global Tolerance, 2015).

Edelld mainittujen syiden lisaksi Iahivuosien aikana tutkimustieto ilmastonmuutoksen
tilanteesta ja erityisesti organisaatioiden ja valtioiden valittomasta tarpeesta
muutokseen on muuttanut asetelmaa merkittavasti vuosituhannen alusta. Tuoreinta
nakokulmaa muutostarpeeseen esittdda vuonna 2018 IPCC:n eli hallitustenvalisen
ilmastopaneelin raportti. Raportti ja aihetta tukevat julkaisut ovat nostaneet paineet
organisaatioiden ja valtioiden toimintaa kohtaan uudelle tasolle. Aiheen tutkiminen on

tarkeaa, silla vastuullisempien toimintatapojen |6ytdaminen ja kansainvalisesti



hyvaksyttyjen kestdavan kehityksen tavoitteiden (YK, 2015) saavuttaminen ovat vahvasti

sidoksissa toisiinsa.

Vastuullisuuden eri ulottuvuuksia avataan teoriakappaleessa. Tutkimuksen alussa on
tarkeda ymmartaa, ettd ymparistovastuullisuus on talla hetkelld jokaisen yrityksen
toimintaa ehdottomalla tavalla koskeva vastuu. Viimeaikaiset tutkimukset
ilmastomuutoksesta osoittavat tilanteen olevan &arimmainen (IPCC, 2018).
IImastokriisin suuri tragedia on se, etta lahes kahdeksan miljardin ihmisen on maksettava
hinta — heikentyneen planeetan muodossa — jotta marginaalisen pieni joukko voi jatkaa
ennatysvoittojen tuottamista. Se, ettd tdhan pisteeseen on paadytty, on karjistetysti
kapitalististen valtioiden poliittisen jarjestelman suuri moraalinen epaonnistuminen
(Taylor ja Watts, 2019). Nama ovat syita sille, ettd yritysvastuu, yrityksen identiteetin
rakentaminen kestavasti ja ndista viestiminen sidosryhmille ovat tand paivana

tarkedampia kuin koskaan ennen.

1.3 Tutkimuksen avainkasitteet

Jotta teoriakappaleen sisalto valittyy lukijalle tarkoitetulla tavalla, on syytd avata

tutkimuksen kannalta kolme tarkeaa kasitetta.

Yhteiskunta- ja ympadristovastuullisuus voidaan maaritelld eri tavalla riippuen ajasta ja
kulttuurista. Yksi varhaisimmista maaritelmistd on Barnardin (1938) esittdima, jonka
mukaan yhteiskunta- ja ymparistovastuullinen toiminta analysoi toimintaympariston
taloudellisia, oikeudellisia, moraalisia, sosiaalisia ja fyysisida puolia. Termia voidaan
tarkastella myo6s etiikan nakokulmasta: onko yrityksilla, organisaatioilla ja valtioilla
eettinen vastuu pitda huolta ymparoivan maailman muutoksista ja kehityksesta (Corther
ja Aras, 2008). Euroopan alueiden komitea (AK) (2002) madérittelee yhteiskunta- ja
ympadristovastuullisuuden seuraavalla tavalla: yhteiskunta- ja ymparistévastuullinen
toiminta sisaltad ajatuksen yritysten integroivan vapaaehtoisesti sosiaaliset ja

ympadristohaasteet liiketoimintaansa ja vuorovaikutukseen sidosryhmiensa kanssa.
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Yritysvastuu ei ole yhteiskunta- ja ymparistovastuullisuuden tavoin vain vapaaehtoista ja
kuluttajien toivomaa toimintaa. Yritysten toiminnan kestavyyttd ja vastuullisuutta
saadelldan laeilla ja sdadoksilla. Vuonna 2016 julkaistun EU:n direktiivin mukaan yhtiot
ovat velvollisia raportoimaan toimintalinjoistaan, jotka koskevat ymparistoa,
tyontekijoita ja sosiaalisia asioita, ihmisoikeuksia seka korruption ja lahjonnan torjuntaa
(Euroopan komissio, 2016; Euroopan komissio, 2017). EU:n jasenmaiden yritykset ovat
velvollisia raportoimaan sekd taloudellista ettd ei-taloudellista tietoa toiminnastaan
(TEM, 2015). Muita esimerkkeja rajoituksista ovat Pariisin ilmastosopimus (2015) ja
autoalan ilmastostrategia (2018), joihin sitoutuneiden valtioiden ja organisaatioiden
toimintaa rajoitetaan mittaamalla paastoja (Finlex, 2020; Autoalan tiedotuskeskus,
2018). Yritysvastuun termiin sisdllytetdan laheisesti kestavan kehityksen malli (Rohweder,
2004). Yritysvastuu ja yhteiskunta- ja ympadristdvastuullisuus ovat osittain paallekkaisia

termeja, joita toisinaan saatetaan kdyttdd kuvaamaan samaa asiaa.

Yritysidentiteetilld kuvataan organisaation toiminnan ydintd, sen yksilollisyytta. Sita
voidaan verrata ihmisten ansioluetteloon tai henkildkorttiin, jolla yritys kertoo julkisesti
tarinaansa, muodostaen kuluttajille bréandikuvaa (Knapp ja muut, 2001). Identiteetti
koostuu yrityksen aktiviteeteista ja ominaisuuksista — kuten tavaramerkit, logo,
tuotemuotoilu, design, mainostaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta —, tavoitteista ja
naista viestimisesta. Yritysidentiteetissa visuaalisuus on tyypillisesti olennainen tapa
yritykselle esitelld itseddn, joka toimii kuluttajille brandin tunnistuksessa. Brandi
muodostuu aina ulkoapain (kuluttajien ajatukset yrityksesta), joten vain onnistuneella
identiteetin rakentamisella se voi kohdata brandimielikuvan kanssa (Knapp ja muut,
2001; Oxford Studio, 2010). Resursseihin perustuvassa ndkemyksessa kuvataan, etta
kestava kilpailuetu syntyy ensisijaisesti aineettomista ominaisuuksista (Omar ja muut,
2009). On perusteltua tarkastella syvasti yritysidentiteetin rakentumista ja tutkia, miten

tama vaikuttaa yrityksen suorituskykyyn.
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"81% ihmisistéd haluaa ndhdd yrityksiltd, valtioilta ja voittoa tavoittelemattomilta

jérjestoiltdé enemmdn vastuuvelvollisuutta ja Idhes 75 % enemmdén avoimuutta.” (Global

Tolerance, 2015.)

Maailma on talld hetkelld

ristiriitaisessa tilanteessa.

Ihmisten eldmaa ympardi

ennenndkemadton vauraus, teknologiat kehittyvat entista nopeammin ja digitalisaatio

sekd globalisaatio mahdollistavat ihmisten yhteyden ja kanssakdaymisen tdysin uusin

keinoin. Muutokset aiheuttavat kuitenkin ymparistolle kestamatonta kulutusta ja

ihmisten valiset erot elamanlaadussa kasvavat. Epatasa-arvo maailman rikkaiden ja

koyhien valilla kasvaa, ja yli miljardi ihmistd eldd edelleen kéyhyydessa (YK, 2012).

Talouden kehitys ihmisten ja ympariston hyvinvoinnin kustannuksella ei ole kestavaa.

Tutkijat
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Capriotti (2011)

Pomering & Johnson (2009)

De Mooij (2005)

Communicating Corporate Social Responsibility: Fit
Between CSR Actions And Corporate Activities

Nordean analyysi: “kestivin kehityksen hyviksi tehty
ty6 tuo yhtidille kilpailuetuja ja pienentii kassavirtaan
liittyvié riskejd”

The Values Revolution: "68 % of people think that

businesses, governments and nonprofits all need to
deliver more social and environmental change

Creating Consumer Confidence In CSR Communications

Doing Good Does Good? Sustainable Marketing of CSR
and Consumer Evaluations

Communicating Corporate Social Responsibility through
the Internet and Social Media

Advertising Corporate Social Responsibility Initiatives
To Communicate Corporate Image

Global Marketing and Advertising: Understanding
Cultural Paradoxes

Yrityksen toimien yhdenmukaistaminen
annettujen lupausten ja halutun identiteetin
kanssa on toiminnan kannaita elintdrkedd

Sijoitetun pddoman tuotto 1,5 % korkeampi
vastuullisesti toimivissa yhtioissd kuin muissa

Ei endd riitd, ettd organisaatiot ilmoittavat
vaikutuksensa — ne on todistettava. Erityisen
vaativia tdssd ovat milleniaalit

Yhteiskunta- ja ympdristvastuutoiminnan
tehokkuutta voidaan kehittid parantamalla
viestintdd

Yrityksen yhteiskunta- ja ympdristivastuul-
lisella toiminnalla voidaan luoda kestivid
kipailuetua

Digiaikakaudella kuluttajat ovat siirtyneet
passiivisista vastaanottavista osapuolista
yritysviestinndn aktiivisiin ldhettdjiin

Yhteiskunta- ja ympdrtistévastuuviestinnan
tehokkuus heikkenee kuluttajien skeptisyyden
vuoksi (identiteetin aitous)

Viestit vaativat adaptointia paikalliseen
kulttuuriin, jotta kuluttajat ymmdrtavdt niitd

Taulukko 1. Aikaisempia tutkimuksia, nakékulmia ja 16ydoksia aiheesta.
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Vastuullisuus on tdna paivana luultavasti tarkeampaa, kuin koskaan ennen. Pyrkimyksia
kehittyd yhdessad ja luoda vauraampaan, oikeudenmukaisempaan ja kestdvampdan
maailmaan on nahtavissa ympari maailmaa (Halonen, 2003). Tassa onnistuminen vaatii
rakenteellisia muutoksia ihmisten, yritysten, organisaatioiden ja valtioiden tavoissa
toimia. Yritysten yhteiskunta- ja ymparistovastuuta on tutkittu useista eri nakokulmista
vuosikymmenten ajan. Mitd lahemmads nykypadivaa on tultu, sitd arvokkaampana
yritykset vyleisesti ovat ndhneet vastuullisen toiminnan arvonmuodostuskeinona
liiketoiminnassa (Visser, 2011). Taulukko 1 kuvaa tutkimustulosten kehittymista 2000-

luvulla ja oleellisia 10ydoksia yhteiskunta- ja ymparistévastuullisen tutkimuksen alalla.

2.1 Vastuullisuus kasitteena

Vastuullisuuden tutkiminen on lisdantynyt viimeisten 20 vuoden aikana niinkin pitkalle,
ettd sitd tutkitaan omana tieteenalana (Kates ja muut, 2001). Tama on johtanut lukuisiin
vastuullisuuden maarityksiin. Vastuullisuus sisdltda suuren maaran eri haaroja:
vhteiskuntavastuu, ympadristovastuu, taloudellinen vastuu, ihmisoikeudet, kestava
kehitys, henkilostdé ja tydolot, tuotevastuu. Listaa voi jatkaa pitkddn, mutta tata
tarkedmpaa on ymmartaa vastuullisen toiminnan vaativan toimintahetkea ja -paikkaa
laajempaa hahmottamista. Asiat ovat yhteydessa toisiinsa, eikd niita voida kasitella

toisistaan erillaan (YK, 1987).

Vastuullisuuden yksi perinteinen maaritelma on Brundtlandin komission —YK:n
kestavdan kehitykseen keskittyvan komission — vuonna 1987 julkaiseman raportti
nimeltd Yhteinen tulevaisuutemme (Our Common Future). Julkaisu tunnetaan myos
nimella Brundtlandin raportti (YK, 1987). Brundtlandin komission (1983) tehtavana oli
vhdistdda YK:n jasenmaat jatkamaan kestdvdd kehitystd yhdessd. Usein siteerattu
kestavyyden maaritelma on perdisin Brundtlandin raportista: ”Kestdvyys on kehitystd,
joka vastaa nykyhetken tarpeisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien kykyd vastata
omiinsa”. Ympariston ja kehityksen maailmankomission puheenjohtajana toiminut Gro
Harlem Brundtland kuvaa ympdriston ja kehityksen suhdetta sidottuna

toisiinsa: "Ympdristé on missd eldimme, ja kehitystd on, mitd me kaikki teemme
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yrittdessimme parantaa osaamme. Ndmd kaksi ovat erottamattomia." (Brundtlandin

komissio, 1987.)

Komission painotuksena on, ettei ymparistda ja kehitystd tule maarittaa yksittain tai
asettaa tavoitteita huomioimatta toista. Tastd voidaan johtaa ajatus, ettd kehityksen
tulisi tapahtua aina ympadriston ehdoilla, eika esimerkiksi vain poliittisten tai

taloudellisten paamaarien ja etujen mukaisesti (Kates ja muut, 2005).

2.1.1 Vastuullisuuden kolme ulottuvuutta

Maailmanlaajuisesti keskustelua on kayty tarpeesta yhtendisemmalle ja selkedammaille
linjalle vastuullisuuteen liittyvien ongelmien kasittelyyn (Borowy, 2014). Yksi yleisesti
hyvaksytty vastuullisuuden malli on vastuullisuuden kolme ulottuvuutta (Stirling, 1999).
Mallia voidaan visualisoida vastuullisuuden kolmella pylvaalla: taloudellinen, sosiaalinen
ja ymparistovastuu (Basiago, 1999). Keskenddan nama kolme muodostavat teoreettisen
vastuullisuuden tasapainon (Purvis ja muut, 2018). Kolme ulottuvuutta voidaan myds
kuvata toisiaan leikkaavina ympyroina, joiden keskelle jaa tasapainossa oleva

vastuullisuuden kasite (kuvio 1) (Barbier, 1987).

Talous

Sosiaalinen

_ Sosiaalinen

L e
Ymparisto
\/
/\
" Vastuullisuus
Ymparisto ‘ L ik ’
0 c
. Q
w w ; -
3 b = =
= - B
° E 2
= |8

Kuvio 1. Vaihtoehtoisia tapoja kuvata vastuullisuuden ulottuvuuksia. (Barbier,
1987; Purvis ja muut, 2018).
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Myos Brundtlandin raportista (1987) loydetdan nama kolme kestavan kehityksen
elementtia: talouskasvu, ymparistonsuojelu ja sosiaalinen tasa-arvo. Ensimmaisena
naista kasitellddan ympadristovastuuta, jonka vaikutus tdna paivana padatoksissa ja
mediassa on erityisen painava. Luvussa my0s esitetdan, miksi ymparistévastuu on talla

hetkella kolmesta vastuullisuuden ulottuvuudesta ehdottomin.

Ymparistovastuullisuus

Talla hetkelld jokainen yritys joutuu kriittisesti tarkastelemaan omaa toimintaansa
ympadristovastuun kannalta. Oman toiminnan arviointi ei kohdistu vain organisaatioihin
ja valtioihin, vaan koskee yhta lailla jokaista yksiloa. YK:n kestavdn kehityksen paneeli
(2012) tuo esille, etta “toimiminen kestavan kehityksen periaatteiden omaksumiseksi on
kiireellisempaa kuin koskaan aikaisemmin, koska koko maailmalla on suuri joukko

paallekkaisia haasteita.” (YK, 2012.)

<— current level

For millennia, atmospheric carbon dioxide had never been above this line

<+— 1950 level

800,000 700,000 600,000 500,000 400,000 300,000 200,000 100,000

years before today (0 = 1950)

Kuvio 2. Hiilidioksidin maara ilmakehassa 2000-luvulle tultaessa. (Luthi ja muut, 2008; Etheridge
ja muut, 2010.)

Ympadristovastuu tarkoittaa sekd pitkdn ajan tavoitteiden asettamista ettd arjen
padtdsten harkitsemista. Kuvio 2 havainnollistaa maapallon ymparistéongelmien ydinta:
viimeisen 70 vuoden aikana ilmakehan hiilidioksidin maara on kasvanut rajahdysmaisesti

ilman minkaanlaista hidastumisen merkkia (Luthi ja muut, 2008; Etheridge ja muut,

2010). Taman johdosta maapallon lampétila kasvaa kasvihuoneilmion vahvistuessa.
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Maapallon keskilampdétilan on arvioitu voivan lammeta jopa kuusi astetta seuraavan

vuosisadan aikana, kun siihen on normaalisti mennyt 5 000 vuotta (NASA, 2019).

Koska ihmiskunta ja maapallo ovat joutuneet historian suurimpaan haasteeseen
ympadriston sailyttamiseksi elinkelpoisena, myds ymparistoévastuun tuomat markkinat
ovat suuremmat kuin koskaan ennen. Tulevaisuudessa valtioiden rooli korostuu: on
tarkeda luoda toimintaolosuhteet, joissa luonnonvaroja tuhlaava toiminta on kalliimpaa
kuin vastuullinen toiminta. Sitran johtava vastuullisuuden asiantuntija Pajunen (2018)
toteaa, ettd maailma pelastetaan tekemallda maailman pelastamisesta kannattavaa
liilketoimintaa (TAT, 2018; Elinkeinoliitto, 2018a). Vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen
mukaan 68% ihmisistd ajattelee, ettd yritysten, hallitusten ja voittoa
tavoittelemattomien jarjestéjen on toteutettava enemmadn ympadristétekoja (Globel

Tolerance, 2015).

IPCC:n vuonna 2018 julkaisema raportti globaalista [ampotilan muutoksesta on yksi
suurimmista yksittdisista tekijoista ymparistovastuun merkityksen korostumisessa.
Raportti vahvistaa, ettd l|ampotila nousee ihmisen toiminnan aiheuttamien
kasvihuonekaasupaastojen takia. Maapallon lamp6étila on jo noussut 1 ° C:n, ja arvion
mukaan ilmaston lampeneminen voi nousta 1,5 ° C:seen vuosina 2030-2052. Taman
valittomia seurauksiksi ovat jaatikdiden sulaminen ja merenpinnan nouseminen, jotka
uhkaavat vakavasti saarivaltioita. Ymparistovastuullisuuden kehittymisen kannalta
merkittava tekija on koulutuksen ja tietoisuuden jatkuva kehittdminen (Grani¢, 2019).
IPCC:n raportin merkitys on keskeinen erityisesti valtioiden ja organisaatioiden
paattaville elimille: miksi ja miten muutosta tulisi huomioida. Raportti on myods
osoittanut vuoden 2015 Pariisin ilmastosopimus tavoitteiden olleen monelta osin
eparealistisia, ja strategioiden luultavasti epdonnistuvan lampétilan nousemisen

hallitsemisessa. (IPCC, 2018.)

IImastonmuutos on tarked osa ymparistovastuuta. Ymparistovastuuseen kuuluu useita

muita osia, joista huolehtiminen on yhta lailla arvokasta. Kuten ilmastonmuutoksessa,
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myOs muussa ymparistovastuussa tarked osa on tiedon vilittdminen ja tyontekijoiden
tietoisuus. Tama voi tarkoittaa saannollisia koulutuksia tai jokaista aloittavaa tyontekijaa
perehdyttavaa materiaalia ymparistovastuusta. Kdytannon ymparistévastuun osia ovat
muun muassa materiaalit ja hankinnat, kierrdtys ja jatteiden maaran vahentdaminen,
kulutuksen vahentdaminen, luonnonvarojen tehokas kdyttd (energiatehokkuus) seka
vastuu  yrityksen tuotteen tai palvelun elinkaaren ymparistovaikutuksista

(Elinkeinoelaman keskusliitto, 2018b; Ekokompassi, 2020).

Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu on kolmesta ulottuvuudesta ihmisiin keskittyvd osuus. Sosiaaliseen
vastuuseen luetaan mukaan kaikki eri ihmisryhmat ja yhteisot, joihin organisaatiolla on
vaikutusta. Valittdmassa toiminnassa olevien henkildiden, kuten henkiléston ja
asiakkaiden lisdksi sosiaalinen vastuu sisdltdd muun muassa paikalliset asukkaat,
alihankkijat, yhteistydkumppanit ja kansalaisjarjestot. Globalisaation vaikutuksesta
sosiaalinen vastuu voi kohdistua my6s muihin, kuin paikallisiin ihmisiin. Tavoitteena
sosiaalisessa vastuussa on pyrkia selvittdamaan ja vastaamaan sidosryhmien odotuksiin
ja tarjota relevanttia tietoa yritystoiminnan vaikutuksista (Elinkeinoeldaman keskusliitto,

2018b).

Sosiaalinen vastuu on vahvasti sidoksissa talouden toimivuuteen. Taloudellisen tilanteen
kehittyminen on riippuvainen inhimillisten vaatimuksista, kuten ruuan, veden,
ladkkeiden ja vaatteiden saannista. Jotta taloudessa voidaan toteuttaa vastuullisuutta,

tulee ihmisten voida hyvin (Martin ja Schouten, 2012).

Onnistuneella sosiaalisella vastuullisuudella kehitetdadn toimialueella ihmisten
hyvinvointia. Kadytannon tason tavoitteita ovat muun muassa tyohyvinvointi,
ihmisoikeuksista huolehtiminen ja kehittdminen, tuotevastuu ja ldhialueen
huomioiminen. Organisaation sisdinen sosiaalinen vastuu tarkoittaa hyvaa
henkilostopolitiikkaa ja  vastuunkatoa  tyonantajana. Ulospdin  sosiaaliseen

vastuullisuuteen kuuluu osallistuminen yhteiskunnan ja lahiympariston kehittamiseen.
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Jotta sosiaalista vastuuta voidaan tasapainoisesti toteuttaa, tulee yhteison jasenilla olla
mahdollisuus osallistua sen prosesseihin, kuten vaikuttaa poliittisiin paatoksiin (Jussila,

2010; Martin ja muut, 2012).

Yksi sosiaalisen vastuun esimerkeistd on CGl:n tekema tutkimus (2019) tydn murroksesta.
Suomen ja monen muun lansimaan tydelamaa ovat rasittaneet samankaltaiset
muutokset viime vuosina. IImién taustalla on useita tekijoitd, kuten vaeston
ikddantyminen, teknologian nopea kehitys, lisdantynyt tietoisuus sosiaalisesti vastuusta
seka milleniaalien muuttunut arvomaailma ja odotukset tyota kohtaan. (CGl, 2019b.)
Tutkimus toteutettiin kesa-syyskuussa 2019. TyOnantajien nakemyksen selvittdmiseksi
tutkimuksessa haastateltiin yhteensda 30 vyksityisten ja julkisten yritysten seka
organisaatioiden johtajaa, jotka tyollistavat yhteensa 145 000 henkil6a. Yksi keskeinen
johtopaatos tutkimukselle oli tiivistaa ja tuoda kaikkien tietoisuuteen kymmenen tarkeaa

asiaa murroksesta (kuvio 3). (CGI, 2019b.)

5. Kun tyd kuormittaa, se myds ahdistaa

4. Tyd ja sen tekija eivat kohtaa w : @ 6. TyShyvinvoinnista ollaan huolissaan

3. Nykyajan tyontekijé osaa vaatia e : @ 7. Esimiehet tarvitsevat osaamista
ja aikaa

2. Tydta on paljon muutakin {gNpl-------- 8. Johtaminen on tarkeampaa kuin
kuin kahdeksasta neljaan koskaan aiemmin

1. Tydén murros on ; : o 9. Teknologia tekee ihmeitd muttei
jokaiselle omanlaisensa ‘ iman ihmista

@ 10. Tyén murros on osaajille mahdollisuuksia taynna

Kuvio 3. Kymmenen asiaa tydn murroksesta vuonna 2019. (mukaillen CGI, 2019b.)

Muutoksen ja rasituksen keskella organisaatioille on tarkeaa, etta ihmisten
hyvinvoinnista huolehditaan tdissa sekd sen ulkopuolella. CGl:n tutkimuksessa
tarkasteltiin tulevaisuuden skenaarioita: miten tulevaan voidaan varautua, ja onko

tilanne rauhoittumassa myohemmin. Suuri osa tyontekijoistd uskoo omien tehtaviensa
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pysyvan nykyisten kaltaisena myos jatkossa. Osalla muutoksia luvassa muita enemman:
alasta riippuen noin 20-40 % kertoo uskovansa omien tehtdvien muuttuvan
tulevaisuudessa merkittavasti. Nakemys muutoksen vaikutuksesta polarisoituu (“me

vastaan ne” -ajattelumalli), mutta kaikilla aloilla néahdaan muutosta edessa. (CGl, 2020a.)

"Kaksi kolmasosaa ihmisisté haluaa yritysten, hallitusten ja jdrjestdjen toteutettavan

enemmdn sosiaalisia muutoksia toimintaympdrist6én.” (Global Tolerance, 2015.)

Sosiaalisen vastuullisuuden merkitys korostuu, kun se osataan liiketoiminnassa yhdistaa
kestavaan taloudelliseen vastuullisuuteen. Yrityksen hallinnon tdrkea tehtdva on l6ytaa
tasapaino naiden vastuullisuuden ulottuvuuksien valille pitkalla aikavalilla. Tassa
onnistuessaan organisaation on mahdollista saavuttavaa uskottavuutta ja
osakkeenomistajien tyytyvdisyyttd, toimivaa ja tehokkaampaa riskienhallintaa,
resurssitehokkuutta, kestdavan arvoa luomista ja se pystyy tuottamaan tarvittavaa tietoa

sidosryhmille (Crowther ja Aras, 2008).

Taloudellinen vastuu

Taloudellisen vastuun tarkoituksena on vastata nykyhetken taloudellisiin tarpeisiin
heikentamattd tulevaisuuden mahdollisuuksia (lkerd, 2012). Taloudellisesti
vastuullisessa toiminnassa keskeisid tavoitteita ovat muun muassa vaurauden ja
tyopaikkojen luominen ja jakaminen seka kohtuuhintaisten tuotteiden, palveluiden ja

ratkaisujen tarjoaminen kuluttajille (Crane ja Matten, 2010).

Jotta talous voidaan rakentaa kestavalla tavalla, tulee sen toimia tehokkaasti nykyista
teknologiaa ja tekniikkaa hyddyntden. Tekniikkaa voidaan seka hallita etta parantaa, jotta
uutta talouskasvua voidaan luoda (Spangenberg, 2005; Elinkeinoelaman keskusliitto,
2018b). Kehityksessa tulee huomioida kasvava ympariston kestdavyyden haaste. Niin
suuri osa maailman luonnosta on jo otettu ihmiskayttoon, etta painopiste ei voi

kohdistua talouskasvussa luonnon resursseihin menneisyyden tavoin. Organisaatioille on
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tarkeda loytaa tapoja luoda talouskasvua vahingoittamatta ymparistoa, sillda luonnon

resurssien kayttdminen on tulevaisuudessa entista rajallisempaa (YK, 2012).

Vastuullisuuden kolme ulottuvuutta ovat aina suhteessa toisiinsa. Kolmen ulottuvuuden
tasapaino voidaan saavuttaa huomioimalla pdatoksissa myos valittomasti siihen
kuulumattomat osat. Valtion tai organisaation ei tule tehda taloudellisia paatoksiaan
irrallisena osana ymparistdvastuustaan. Taloudellinen vastuullisuus on edellisen luvun
kuvaamalla tavalla mahdollista toteuttaa sosiaalisen vastuun toteutuessa; kun ihmiset

voivat hyvin, voidaan saavuttaa kestavaa taloudellista kehitysta (Purvis ja muut, 2018).

2.1.2 Kestavan kehityksen tavoitteet

Vastuullisuuden kolme kehaa tai pylvasta (kuvio 1) konkretisoivat vastuullisuuden
ulottuvuuksia ja vastuullisuutta termina. Monimuotoisempi malli vastuullisuudesta on
Yhdistyneiden kansakuntien kestdvan kehityksen tavoitteet (Sustainable Development
Goals eli SDG). Tama on kaikkien 193 jasenmaan vuonna 2015 hyvdksyma kestdvan
kehityksen toimintasuunnitelma. Mallin tarkoituksena on tarjota yhteinen suunnitelma
rauhalle ja hyvinvoinnille ihmisille sekd planeetalle nyt ja tulevaisuudessa. Mallin
toteutumista mitataan aikajanalla: vuoteen 2030 mennessa kuvion 4 tavoitteiden tulisi

toteutua.

Sustainable Development Goals

DECENT WORK AND
ECONOMIC GROWTH

&3
SUSTAINABLE
DEVELOPMENT

GOALS

17 e

Kuvio 4. Yhdistyneiden kansakuntien 17 kestavan kehityksen tavoitetta. (YK, 2015.)
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17 kestavan kehityksen tavoitetta ovat osa YK:n Agenda 2030 toimeenpanoa. Tavoitteet
ovat Kkiireellinen toimintakehotus kaikille teollisuus- ja kehitysmaille. Kansainvalisen
kumppanuuden avulla jasenmaat tunnustavat, ettd puutteiden lopettamisen on
kuljettava kasi kddessa valtioiden strategioiden kanssa. Tavoitteita ovat muun muassa
koyhyyden lopettaminen, sukupuolien valinen tasa-arvo seka vastuullinen kuluttaminen

ja ympdristoteot (kuvio 4). (YK, 2015.)

2.2 Yritysvastuu

Vastuullisen yritystoiminnan kokonaiskuvan ymmartamiseksi on tarkedd ymmartaa
historiaa kehitykselle. Yritysvastuu ei ole ideologiana tai toiminta-ajatuksena uusi. 1900-
luvun puolivalissa — taloudellisesti paikoittain kulta-aikakautena kutsuttuna ajanjaksona
— laajalle levinnyt vauraus ja globaalisti hallitsevat amerikkalaiset yritykset alkoivat
tunnistaa yritysvastuun muotoja. Yritykset saavuttivat vahoja asemia taloudessa, ja
yhteisot olivat riippuvaisia suuryrityksista. Alkoi nousta esiin mielikuva, ettei

yritystoimintaa ollut enda oikein johtaa vain osakkeenomistajien eduksi (Wells, 2014).

Ajan myo6ta tuli suosituksi visio yrityksestd, joka reagoi useisiin sidosryhmiin. Myos
Brundtlandin raportti tuo esille, etta ideologisesti on oltu jo pitkdan oikeassa. Ongelma
on se, etta vaikka kestdava kehitys on vuosikymmenia tiedostamisen jdlkeen yleisesti
hyvaksytty kasite, ei se edelleenkdan ole arkielaman kdytannon realiteetti (Wells, 2014;

YK, 2012).

Nykypdivaa lahemmaksi tultaessa on havaittavissa uudenkaltaista kehitystd. Osa
yrityksista on paattanyt aktiivisesti muuttaa markkinoita sen sijaan, etta pyrkisivat vain
kehittamaan yksittdisia kestavida kaytantoja, joita integroida omaan toimintaansa.
Kestavampien markkinoiden aikakausi on alkanut, jossa osa vyrityksistd haluaa
rakenteellisesti muuttaa toimintatapoja. Uusia titteleitad ja kokonaisia toimintayksikkoja
syntyy, joiden tehtdvdna on strategisesti johtaa yrityksid toimimaan vastuullisesti ja

tuottamaan vastuullisia tuotteita, palveluita ja ratkaisuja. (Hoffman, 2018.)
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Koulutuksen, tasa-arvon, terveyden ja kulttuurin kehittdminen on tarkeata yrityksille
seka ulkoisesti etta sisdisesti (Porter, 2016). Milleniaalien eli Y-sukupolven (ty6elamaan
lahiaikoina siirtyneet tai hiljattain siirtyvdt) muodostaen tulevaisuudessa yha
suuremman osan tydvoimasta, korostuu tydnantajamielikuvan ja yrityksen maineen
merkitys. Kultalahti ja Viitala (2014) tuovat esille erityisesti milleniaalien arvostavan
Suomessa tybelamassa sosiaalisia suhteita, vastuullisuutta ja organisaatiokulttuuria
rahallista korvausta enemman. Osaavien tyontekijoiden puute voi estaa liiketoiminnan
kasvua ja kehitystd. Sen sijaan patevat tyontekijat tuovat organisaatioihin ihmispddomaa,
jolla voidaan luoda kestadvaa kilpailukykya (Michaels ja muut, 2001; Barrow ja Mosley,

2005).

Yritysvastuutoiminta voi olla eri tasoista. Eri aloilla organisaatioihin kohdistuu erilaisia
paineita, jotka vaikuttavat vastuullisuuden toteutumiseen. Elinkeinoelaman keskusliitto

(2018a) jaottelee yrityksen vastuut seuraavalla kolmella tasolla:

Taso 1. Organisaatioiden hyvantekevaisyys (ulkoistettu vastuullisuus): lahjoitusten
tekeminen, kansalaistoiminnan ja jarjestdjen tukeminen seka tyoOntekijoiden

vapaaehtoistyon edistaminen.

Taso 2. Organisaation omat vastuullisuusohjelmat: vastuullisuusohjelmat, jotka edistavat
olemassa olevia lilketoimintamalleja. Vaikutuksista raportoidaan eri osa-alueilla: talous-,

ympadristo- ja sosiaaliset vaikutukset.

Taso 3. Vastuullisuus osana organisaation toimintamallia ja strategiaa (uudet
liilketoimintamallit): vastuullisuus on sisdanrakennettuna organisaation toimintamalliin,

tuotteisiin tai palveluihin.

Yritysvastuun toteutus on aina suhteessa yrityksen rakenteeseen ja piirteisiin, kuten
toimialaan ja kokoon. Suurelle yritykselle strategiset muutokset voivat olla laajoja

projekteja, joiden toteuttaminen kestaa pitkdan. Toisaalta pienemman vastuullisuuttaan
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kasittelevan yrityksen voi olla vaikeaa l0ytaa alkupistettda: mihin panokset kannattaisi
laittaa ja miten vaikutuksia voi mitata, kun resurssit ovat rajalliset. Ison yrityksen voi olla
vaikea fokusoida ja vetda rajaa sille, mitd kaikkea kannattaa tehda. Elinkeinoelaman
keskusliitto (2018c) toteaa, ettd monet yritykset kaipaavat vastuullisuutta edistavia
konkreettisia malleja, silla vastuullisuus tarkoittaa kdytannon toimissa eri asioita eri alan
ja koon yrityksille. Kuvio 5 havainnollistaa reaktiokyvyn ja vastuullisuuden laajuuden

kautta vastuullisuuden tyyppeja erilaisille yrityksille. (Elinkeinoelaman keskusliitto,

2018ajac.)
Proaktiivisuus
Edelldkavijyys
Vaikuttavuuden Visionddrinen
kohdentaja vastuunkantaja
Kohdennetut Laajat

vastuullisuuden vastuullisuuden

sisdllot sisallot

Vaatimuksiin Vastuullinen

reagoija raportoija

Reaktiivisuus

Kuvio 5. Yrityksen vastuullisuuden arkkityypit. (Elinkeinoelaman keskusliitto, 2018c.)

Vastuullisuus yritysten toiminnassa on noussut esille jo huomattavasti ennen 2000-lukua,
mutta yritysten huomio on keskittynyt tuottavuuden kannalta lyhyempien ajanjaksojen
aikana tapahtuviin tuottoihin. Vastuullisen toiminnan tulee olla kannattavaa, jotta se
houkuttelevaa yleisella tasolla. Tata ajatusta tukee Harvard Business Schoolin julkaisema
tutkimus, silld yhteys kannattavuuden ja vastuullisuuden valiltd on jo tutkitusti I0ydetty.
Vuonna 2011 julkaistu tutkimus todistaa 18 vuoden otannalla toiminnassaan korkeaa

vastuullisuutta noudattavien yhtididen kasvattaneen yhtion arvoa 47 % enemman kuin
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matalan vastuullisuuden yhtiot (Eccles ja muut, 2011). Sen lisdksi, ettd yritystoimintaan
liitetdan eettinen vastuu toimia osana yhteiskuntaa ja yhteisdja, on tama liikkeenjohdon

nakokulmasta myds taloudellisesti palkitsevaa (Drucker, 1950; Wells, 2014).

2.2.1 Yritysten muuttunut rooli

Vastuullisuudesta on tullut kriittinen osa kilpailukyvyn luomista. Yritykset pyrkivat eri
tavoin liittdmadan vastuullisuuden brandimielikuvaansa ja saattavat tehdd vahvoja
kannanottoja vastuullisten arvojen puolesta. Yksi esimerkki taman kaltaisesta globaalista

toimijasta on urheiluvalineita valmistava Nike.

Kuten mika tahansa muukin urheilumerkki, Nike kayttda julkisuuden hahmoja
markkinoinnissaan. Urheilijoiden valitsemisella ja brandin edustamisella heidan
kauttaan vyritys voi ldhettdd vahvaa sanomaa. Vuonna 2016 Colin Kaepernick,
vhdysvaltalainen amerikkalaisen jalkapallon ammattipelaaja, aloitti protestin maassa
toimivaa amerikkalaista jalkapalloliigaa (NFL) kohtaan. Protestissa Kaepernick laski
polvensa maahan kansallislaulun ajaksi eleeksi vakivallattomasta taistelusta rasismia
vastaan. Tama johti pelaajan kannalta heikkoon tilanteeseen, jaaden ilman

ammattisopimusta seuraavalla kaudella. (CBS, 2018).

Nike naki tdman tarkedana hetkena ottaa kantaa vastuullisesti liigan ja amerikkalaisten
ihmisten arvoihin, jotka myos olivat suhtautuneet tilanteeseen negatiivisesti. Pian
tapaus kasvoi globaaliksi keskusteluksi tasavertaisuuden puolesta. Nikelle tama oli
talouden kannalta riski: kuluttajat reagoivat aluksi pettymyksen ja vihan merkeill3,
polttaen kenkia ja paitoja. Paljon negatiivisia kommentteja kohdistettiin tapaukseen,
perustellen sen olevan epdisdanmaallista. Keskustelun edetessad tapahtumat alkoivat
saada positiivista nakyvyyttd, ja Nike kadnsi vastuullisuuden voimavarakseen. Vaikka
yrityksen osake laski aluksi viikon aikana noin 4 %, nosti tapaus lopulta yrityksen
osakkeen arvoa kokonaisuudessaan noin 33 % (Barrabi, 2019; CBS, 2018). Vastuullisuus

oli tapauksessa kannattavaa yrityksen identiteetin lisaksi liiketoiminnalle.
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Tassa tilanteessa taloudellista riskia oli tavallista enemman, mutta se osoittautui myos
poikkeuksellisen vahvaksi kilpailukeinoksi. Vastuullisuuden varustaminen voimavaraksi
saattaa nykyaan olla yksi yritysten vahvimmista kilpailukeinoista. Niken kaltaisia yrityksia
on paljon maailmalla, kuten The Body Shop ja Patagonia (Visser, 2011). Nama yritykset
ovat rakentaneet yrityksensa identiteetin vastuullisuuden kautta. Toiminta on lahtenyt
liikkeelle ajatuksesta liiketoiminnan olevan muutakin, kuin pelkdastadan rahan
ansaitsemista. Viimeisen 40 vuoden ajan edelld mainitut toimijat sekd useat muut eri
aloilla toimivat ja eri kokoiset yritykset ovat tulleet muuttamaan perusteellisesti
yritysmaailman tapaa toimia (Visser, 2011). Suomalaisia esimerkkeja ovat muun muassa
ResQ Club - ruokahdvikkid vastaan taisteleva kasvuyritys — ja Compensate
(Kompensaatio) — voittoa tavoittelematon saatio, jonka tehtdvana on torjua

ilmastonmuutos tarjoamalla ihmisille keinoja kompensoida arjessa syntyvia paastoja.

Nama ovat esimerkkeja rakenteellisesta muutoksesta yritysten toiminnan luonteessa:
taloudellinen kestavyys on sidoksissa vastuullisen toiminnan kehittamiseen.
Vastuullisuus ei ole ohimeneva trendi, vaan valttamattomyys nykypaivan toiminnassa,
koskien kuluttajia, paattajia ja yrityksia. Voiton tuottamisen lisdksi yritysten on tarkoitus
kehittda omaa resurssien kayttdéaan ja riskienhallintaa. Vastuullisuus vaatii ndiden lisdksi

yrityksilta entistd enemman innovatiivisuutta (Laurila, 2019).

Liiketoiminnassaan korkeaa vastuullisuutta toteuttavat yritykset ovat
todenndkdisemmin myods tuottavampia (Eccles ja muut, 2011; Nordea, 2015).
Vastuullisesti toimivat yritykset ylittavat vahvasti alhaista vastuullisuutta edustavat
yritykset sekd osakemarkkinoiden ettad kirjanpidollisten mittausten suhteen (Eccles ja
muut, 2011). Oxfordin yliopistossa vuonna 2015 tehty metatutkimus tukee naita tuloksia:
tutkimus osoittaa yli 200 eri tuloksen avulla selkedn yhteyden pitkdkestoisten kestavan
kehityksen liiketoimintakdytantdjen ja taloudellisen suorituskyvyn vililla (Clark ja muut,

2015).
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Jatkona ndille tuloksille huomattiin vastuullisten yritysten lisdksi omaavan paremmat
hallintorakenteet vastuullisuuden hallitsemiseksi, sitouttavan sidosryhmansa paremmin
rakenteellisesti, hallitsevan paremmin pitkan aikavalin aikatauluja ja pitkdaikaisia
sijoittajia seka tarjoavan laadukkaampaa tietoa ymparisto- ja sosiaaliraportoinneissaan

(Van Der Kaaij, 2011).

2.2.2 Lapindkyvyys

Viestintatoimisto Milttonin tekeméan mielipidetutkimuksen (2015) mukaan enemmisto
suomalaisista ei saa tarpeeksi tietoa yritysten vastuullisuudesta. Suomalaiset kaipaavat

lapindkyvyyttd ja tietoa medialta seka yrityksilta itseltdan.

Tama on nahtadvissa ongelmana myds globaalisti. Tutkimuksen alussa viitattu yritysten
hiilijalanjalkea seuraava Taylorin ja Wattsin tutkimus (2019) osoittaa vakavia haasteita
yritysten toiminnan lapindkymattomyydessa. Vuodesta 1965 nykypdivdaan fossiilisia
polttoaineita valmistavat yritykset tiesivat, ettd heiddan tuotteensa vaikuttivat
ilmastomuutokseen. Sen sijaan, ettd vyritykset olisivat varoittaneet vyleis6a tai
muuttaneet tuotantoaan tai tuotteitaan, nama aktiivisesti yrittivat vakuuttaa kansalaisia
siitd, ettd ilmastomuutos ei ole todellinen. Asia on tullut esille yrityksen entisen konsultin
kautta, joka nyt haastaa yrityksen oikeuteen vastuuttomuudesta ilmastonmuutosta

kohtaan. (Savage, 2019: Climate Accountability Institute, 2019).

Vastuullisuutta tutkitaan yha kattavammin ja kokonaisvaltaisemmin. Esimerkiksi
ympadristovaikutuksia tarkkaillaan koko elinkaaren laajuudelta tuotekehityksesta
kierratykseen. Toimitusketjun vastuullisuutta tarkastellaan myds alihankkijoiden osalta
(Elinkeinoelaman keskusliitto, 2018b). Yhtena keinona vastuullisuuden lapindkyvyyden
vahvistamiseksi on sertifikaattien ja toiminnan standardisoimisjarjestelmien

kayttaminen.

"Sertifikaatit, valmistusmaa ja elinkaaren ldpinédkyvyys kertovat kuluttajille yrityksen

vastuullisuudesta ja vaikuttavat yhd useammin ostopddtékseen.” (Miltton, 2015.)
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Sertifikaattien kaytto on usein yritykselle perusteltavaa niiden tunnistettavuuden vuoksi
(kuvio 6). Toinen olennainen syy niiden kadyttéon on toiminnan vastuullisempi johtami-
nenvakiintuneiden prosessien avulla. Sertifikaatin tarkoituksena on edustaa yrityksen tai
ratkaisun vastuullisia ominaisuuksia. Yksi esimerkki sertifikaatista on WWF:n, maailman

vaikuttavimman ymparistojarjeston, myontama Green Office -sertifikaatti.

Green Office -sertifikaatin kriteereihin kuuluu muun muassa Green Office -vastaavan
valitseminen ja -tiimin nimedaminen, kdytdnndnlaheisemman ymparistdohjelman
laatiminen ja tuloksien mittaaminen (WWF, 2019). ISO-standardisoimisjéirjestelmd on
maailmalla hyvin tunnettu sertifikaatti standardoidusta  johtamisesta.
ISO-"standardiperheet” kertovat esimerkiksi laatujohtamisen tasosta (ISO 9000 -sarja,
tunnetuin) ja toiminnan vastuullisuudesta ymparistod kohtaan (1ISO 14001 -sarja) (ISO,
2020). I1SO-standardien tarkoituksena on ohjata yrityksia laadukkaampaan toimintaan

organisaatiotasolla ja viestiad toiminnan kehityssuunnasta ja arvoista muille sidosryhmille.

v

N/ 4

Kuvio 6. Esimerkkeja kansainvalisista ja kansallisista tunnetuista sertifikaateista (vas. alkaen:
The Global Compact, YK; ISO 14001 -johtamisstandardi ymparistdasioille; Joutsen-merkki;
Green Office -sertifikaatti, WWF).

Sertifikaattien avulla kuluttajat tunnistavat, mitka yritykset, ratkaisut, palvelut tai
tuotteet huomioivat vastuullisuuden toiminnassaan tai elinkaaressaan. Ne auttavat
myos yrityksid parantamaan sosiaalista, ekologista ja taloudellista suorituskykyaan
(Carrero ja Valor, 2012). Esimerkkien kaltaiset tunnustukset auttavat yrityksia toimimaan

vastuullisemmin ja tarjoavat kuluttajille lapindkyvyytta: saatavilla on standardisoitua ja
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luotettavaa tietoa yrityksen toimintaperiaatteista, tuotteen laadusta tai terveydellisista

vaikutuksista (Zepeda ja muut, 2013).

2.3 Yhteiskunta- ja ymparistovastuullisuus

" Jokaista suurta yritystd on pidettdvd sosiaalisena hankkeena; kyseessd on kokonaisuus,
jonka olemassaolo ja pddtokset voidaan perustella siltd osin kuin ne palvelevat julkisia

tai sosiaalisia tarkoituksia.” (Dahl, 1972.)

Sisdiset vipuvoimapisteet '
TOIMINNAN * Koulutus
SITOUTTAMINEN * Hallintotavan maaritys
erela 3 * Suorituksen seuraus
TYONTEKUOIDEN . henklostsjontaminen [ -  Johdon korvaukset
SITOUTTAMINEN Sijoittajasuhteet g5
* Viestinta * Yhteisosuhteet, SOSIEIN Mo .
YLEINEN s markkinoing. * Yrityksen riskienhallinta
SITOUMUS * Perehdytys, patevyys, tuotekehitys,
* Maaritys (kaytannét) johtamisen kehitys PR-toiminta
* Terminologia * Kannustinkorvaus * Liiketoimintayksikén
* Liiketoimintatapa * Suoritussuunnitelma, rooli
* Visio raportointi VASTUULLISUUS-
* Strategia ja tavoitteet * Orientaatio ASIANTUNTUUUS
Ulkoiset vipuvoimapisteet KUMPPANUUS
JA YHTEISTYO

Kuvio 7. Yhteiskunta- ja ymparistovastuun sisdisia ja ulkoisia vipupisteita.

(Strandberg, 2020.)

Yhteiskunta- ja ymparistovastuullinen vyritys pyrkii liittdmaan vastuullisuuden
vapaaehtoisesti osaksi yrityksen paivittdista liiketoimintaa ja kanssakdymisia
sidosryhmiensd  kanssa (Lehtonen, 2002). Tarked osa yhteiskunta- ja
ympadristovastuullisuuden arvon kehittymisessa on organisaatioiden
kokonaisvaltaisempi ymmarrys vastuullisten toimien merkityksesta yritykselle. Tama voi
kdytannossa tarkoittaa epdavastuullisten ja tehottomien vaiheiden eliminoimista
(automaatio, robotiikka ja tekodly merkittavind tdssd osassa), lahjoitusten tekemista
hyvantekevaisyysjarjestoille, yleishyvda tuottavien hankkeiden ja tapahtumien
jarjestamista tai henkiloston kannustamista pdivittdisiin kestdavampiin valintoihin (Lotila,

2004; CGl, 2019a).
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Yhteiskunta- ja ympdristovastuun toteuttaminen organisaation laajuisesti voi olla
vaativaa tyota — erityisesti suurille yrityksille. Prosessit ovat pitkdkestoisia, tulokset
nakyvat harvoin lyhyelld aikavalilla ja toiminnan tdytyy olla johdonmukaista seka
jatkuvaa kestdvan ja luotettavan mielikuvan luomiseksi. Strandberg (2020)
havainnollistaa kuviossa 7 sisdisten ja ulkoisten vipupisteiden avulla, kuinka
organisaation eri osa-alueet voidaan huomioida yhteiskunta- ja ymparistovastuullisuu-

teen sitouttamisessa. Tassa oleellista on huomioida kehitys seka sisdisesti etta ulkoisesti.

2.3.1 Vastuullisuudesta viestimisen haasteet

Yritysten vastuullisuusviestinndn tavoitteena on tarjota sidosryhmille avointa ja
totuudenmukaista tietoa yrityksen yhteiskunta- ja ymparistévastuullisesta toiminnasta.
Vastuullisuusmainontaan ja -viestintddn liittyy usein skeptinen suhtautuminen
markkinointildhtoisen tyylin vuoksi. Taman taustalla on ajatus, ettad yritykset saattavat
kayttdad enemmadn rahaa vastuullisuuden mainontaan, kuin itse yritysvastuun

toteuttamiseen tai kehittamiseen (Saat ja Selamat, 2014).

Villagran ja muiden (2016) tulokset viittaavat samankaltaisiin tuloksiin. Tutkimuksessa
esitetdan jatkumoksi Saatin ja Selamatin (2014) tuloksille, ettei vastuullisuusviestinta
aina johda myonteisiin tuloksiin. Viestinndssd saatetaan kohdata skeptisyyttd ja
hylkdaamista kuluttajilta. On melkein yhta tarkeda tiedottaa vastuullisuudesta oikein, kuin
tehda strategisesti yrityksen identiteettia rakentavia valintoja. Oikeanlaisella viestinnalla
skeptisyys vahentyy ja kuluttaja voi olla sitoutuneempi (Saat ja Selamat, 2014; Villagra ja
muut, 2016). Oikeanlaisen viestin vélityksessa eri kanavien tasapaino on ratkaisevassa
roolissa. Kun ulkoisen viestinnan lisaksi sisdinen viestinta toimii rakenteellisesti hyvin,
valittyy sanoma paremmin. Tama voi nakya kdytannossa esimerkiksi konsultin tavasta

keskustella asioista asiakkaan kanssa.

1900-luvun loppupuolella herdsi ajatuksia, ettei yritysten tulisi uhrata panoksiaan

liilkevoittoa tukemattomiin toimintoihin omistajien kustannuksella. Kaytannossa tama
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usein tarkoitti hyvantekevaisyyttd tai muita yritysvastuun toimia. Nykyaan tdman on
osoitettu olevan vaaristynyt kuva, joka ei huomioi vastuullisten toimien pitkaaikaisia
vaikutuksia osana liiketoimintaa (Lii ja muut, 2011; Nordea, 2015). Dahl (1972) toteaakin,
ettd ”jokaista suurta yritystd on pidettdva sosiaalisena hankkeena; kyseessd on
kokonaisuus, jonka olemassaolo ja paatokset voidaan perustella siltd osin kuin ne

palvelevat julkisia tai sosiaalisia tarkoituksia”.

2.4 Yritysidentiteetin elementit

Yritysidentiteetti nahdadn monitieteellisend kasitteend (Balmer, 2006). Sen
yksiselitteinen maarittely on puutteellista, mikd heijastuu yritysmaailmaan (Melewar,
2003). Melewarin tutkimuksen (2003) mukaan useiden yritysten avainhenkil6iden tieto
identiteetin hallitsemisesta ja kdsitteen maarittelemisesta on vahaista. Yritysidentiteetti
sisdltda yrityksen ainutlaatuisia piirteitd, kuten historian, filosofian, kulttuurin,
viestinndn ja toimialan, jossa yritys toimii (Balmer, 1988). Ndiden perusteella Balmer
(2006) tunnistaa yritysidentiteetin yrityksen olemuksena, jonka rooli on ainutlaatuisen
tarkea: se kertoo yrityksen kiistattomasta olemuksesta ja luo yritykselle karaktdarin.
Merkittava osa tata persoonallisuutta ovat yrityksen jasenet, joihin kulttuuri ja historia

ovat juurtuneet (Van Riel ja Balmer, 1997).

Seuraavaksi esitelldadn, miten tasapainoisen identiteetin muodostavia tekijoita voidaan
mallintaa. Tutkimuksessa yritysidentiteetin mallintamisessa kdytetdan Melewarin ja
Karaosmanoglun (2004) seitsemdaa eri ulottuvuutta: yritysviestinta, yrityksen design,
yrityskulttuuri, kayttdytyminen, yritysrakenne, toimialaidentiteetti ja yritysstrategia

(kuvio 8).



30

Yrityksen
design

Yritysstrategia

Toimiala-
identiteetti

Kayttaytyminen

Yritysrakenne

Kuvio 8. Yritysidentiteetin seitseman ulottuvuutta. (mukaillen Melewarin ja Karaosmanoglun
mallia, 2004.)

Seitsemada eri identiteetin ulottuvuuden avulla yritys voi rakentaa vahvan ja kestdvan
identiteetin, joka erottaa sen kilpailijoista. Malli auttaa analysoimaan monenlaisia

yritysidentiteettiin liittyvia komponentteja (Melewar ja Karaosmanoglu, 2004).

Viestinta on peruspohja identiteetin rakentamiselle. Vahvan identiteetin kehittymisessa
viestinndan merkitysta korostavat useat akateemiset tutkimukset (Cornelissen ja Harris,
2001; Van Riel, 1995; Varey ja Lewis, 2000). Organisaation arvoista ja visiosta viestiminen
oikein keinoin on lahes yhta tarkeaa, kuin oikeiden valintojen tekeminen (Saat ja Selamat,

2014; Villagra ja muut, 2016).

Yrityksen designia kdytetddn kuvaamaan suurta maaraa visuaalisia merkkeja ja
ominaisuuksia, jotka liittyvat organisaatioon. Tama auttaa yritystda luomaan
tunnistettavuutta esimerkiksi muotoilun, mainonnan ja tuotepakkauksien avulla.
Erityisesti aloilla, jossa kilpailevat tuotteet eivat sisaltdonsa puolesta eroa suuresti — kuten
pyykinpesuneste tai maito — korostuu visuaalisten “vihjeiden” merkitys (Balmer, 2001).

Yrityksen visuaalinen identiteettisysteemi (Corporate Visual Identity System) koostuu
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aikaisempien tutkimusten mukaan viidesta paatekijasta: organisaation nimi, slogan, logo
tai symboli, vari ja organisaation typografia (Dowling, 1994; Melewar ja Saunders, 1998;
Topalian, 1984). Melewar ja Saunders (1999) korostavat designin tuovan yritykselle tavan

ilmaista vahvuuksiaan ja ominaispiirteitaan.

"Yrityksen design antaa tyéntekijéille kéisityksen siitd, mitd heiltd odotetaan, sekd
asiakkaille kdsityksen yrityksestd, ammattitaidosta ja palvelun tasosta.” (Melewar ja

Karaosmanoglu, 2004.)

Kolmas osa yritysidentiteettia on yrityskulttuuri, joka suureksi osin muodostuu
tyontekijoiden kautta: millaisia arvoja tyoyhteisossa jaetaan ja kehitetdaan toiminnalla,
millaisia tapoja ja rituaaleja (esimerkiksi tapahtumat) yritykselld on sekd "miten asiat
hoidetaan yrityksessa”. (Melewar ja Karaosmanoglu, 2004; Peter ja Waterman, 1982).
Melewarin ja Karaosmanoglun (2004) tutkimukset osoittavat identiteetin ja kulttuurin
valisen suhteen jakavan mielipiteitd. Osa tyontekijoistd |0ytdaa selkeda eroa
yrityskulttuurin ja yrityksen identiteetin valilla. Niiden luonnehditaan olevan erillisia osia,
eikd yrityksen sisdlla  kehitetty kulttuuri valttdmattda ndy samankaltaisena
markkinoinnissa ja viestinnassa ulkopuolisille sidosryhmille. Osa taas kokee niiden
rakentuvan symbioosimaisessa sidoksessa, jossa identiteetti voi olla itseasiassa jopa
tulos kulttuurin kehittymisestd. Yleisesti yhteinen ldahestyminen ndiden viliseen
suhteeseen on, etta vahva kulttuuri on perustavanlaatuinen resurssi vahvan identiteetin

rakentamisessa (Melewar ja Karaosmanoglu, 2004).

Yrityksen kdyttdytyminen koostuu toteutettavista toimenpiteista sisdltdaen seka
suunnitellut ja yhdensuuntaiset toimet vyrityskulttuurin kanssa ettd spontaanisti
tapahtuvat asiat. Tutkimukset osoittavat yrityskayttaytymisellad olevan usein pitkaaikaisia
vaikutuksia organisaatioiden identiteetin kokonaiskuvaan (Melewar ja Karaosmanoglu,
2004). Tassa oleellisena osana on yrityksen johdon kayttdytyminen, joka tutkitusti

vaikuttaa huomattavasti identiteetin muodostumisessa (Hatch ja Schultz, 1997).



32

Yritysrakenne voidaan jakaa kahteen osaan: brandirakenne ja organisaatiorakenne.
Bréiindirakenne perustuu organisaatioiden kilpailuun toisiaan vastaan, jossa strategisesti
pyritdan erottautua kilpailijoista, esimerkiksi hyddyntamalla johdonmukaisesti nimea ja
visuaalista tyylid, tai erottamalla tuotteet omilla brandinimilld, kuten esimerkiksi
Unilever seka Procter ja Gamble ovat onnistuneesti toteuttaneet. Vahvat brandit tuovat
kestavaa kilpailuetua identiteetin luomisessa seka asiakasuskollisuuden vahvistamisessa.
Organisaatiorakenne puolestaan keskittyy organisaation hierarkiaan, viestintélinjoihin ja
raportointivastuuseen. Oleellista rakenteen kannalta on, toimiiko organisaatio
keskitetysti vai hajautetusti, niin maantieteellisesti kuin tuotteittain (Cornelissen ja
Harris, 2001; Van Riel, 1995; Varey ja Lewis, 2000). Yritykset, joilla on korkea
keskittymisaste kieltdaytyvat todennakdisemmin tytaryhtididen itsendisyydestd. Kun taas
rakenne on hajautettu, tytaryhtiot kehittavat usein hyvin erilaisia identiteetteja.

(Melewar ja Karaosmanoglu, 2004).

Toimialaidentiteetti sisaltdda ominaisuuksia, kuten kilpailukyky, yrityksen koko ja
muutosnopeus (Balmer, 1997). Samalla toimialalla toimivat yritykset, joilla on selkea ja
vahva identiteetti, voivat omaksua hyvin samankaltaisia strategioita yritysidentiteetin
hallinnassa. Tasta johtuen myo6s identiteetit saattavat hyvin kehittyd samanlaisiksi
(Melewar ja Karaosmanoglu, 2004). Seitsemds identiteetin ulottuvuuksista on
yritysstrategia eli suunnitelma yrityksen perustavoitteista ja strategioista kilpailla
markkinoillaan. Strategialla pyritddn muun muassa maarittamaan yrityksen tuotantoa,
tavoitellun voiton tasoa ja sidosryhmien kasityksia yrityksestda (Melewar ja

Karaosmanoglu, 2004).

2.4.1 Yritysidentiteetin rakentaminen vastuullisesti

Visuaalinen olemus on yksi paatekijoista, jonka avulla bréandi voidaan tunnistaa (Balmer,
2001). Kun esimerkiksi tarkastellaan lkean tai Applen menestysta, voidaan molempien
ndhda olevan alansa johtavia yrityksia vahvalla identiteetilld. Ndiden yritysten mielikuva

on liitetty designiin, vareihin, logoon ja fonttiin. Naita esimerkkeja tukien, Leinwand ja
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Mainardi (2014) kertovat tutkimustulosten osoittavan vahvan identiteetin omaavien
yritysten suoriutuvan 25 % kilpailijoita paremmin. Tutkimus osoittaa myds vahvan
identiteetin yhdistavan kolme oleellista asiaa liiketoiminnassa: arvolupauksen asiakkaille,
jarjestelmat ja ominaisuudet, joilla arvo luodaan, seka tuote- ja palvelujoukon, jotka

jarjestelmia hyodyntamalla toimittavat arvolupauksen (Leinwand ja Mainardi, 2014).

Balmer (2001) nostaa tutkimuksessaan visuaalisen identiteetin yhdeksi liike-elaman
identiteetin rakentumisen tasapainosta; kommunikoivatko organisaation visuaaliset
vihjeet "mitd ja kuka se on”? Vaihtoehtoisesti yritys on saattanut ajautua tilanteeseen,
jossa visuaaliset elementit kertovat “mitd ja kuka se oli” tai " mitd ja kuka se haluaisi olla”.
Vastuullisen yritysidentiteetin rakentaminen voi usein olla moniselitteinen ja
epalooginen prosessi. Kehitys ei valttamatta etene suoraviivaisesti tai johdonmukaisesti,
jonka vuoksi yrityksen sanoma voi olla sekoitus menneestd, nykyhetkesta ja tulevasta
sekd yrityksen visiosta (Christensen ja muut, 2019; Balmer 2001). Heikosti tai
epdjohdonmukaisesti kommunikoiva yritys vaikeuttaa tavoiteltujen assosiaatioiden
muodostumista  kohderyhmissd. Myos yrityksen luotettavuus on sidoksissa

kommunikointiin.

Esimerkkina luottamuksen menetyksesta voidaan tarkastella vuonna 2015 tapahtunutta
autoilualan skandaalia. Tapahtuma koskee Volkswagenin huijausskandaalia, joka johtui
ajoneuvoihin asennetusta vaadrentdvistd laitteesta. Ne pystyivdat havaitsemaan
saastuttamispadstotestit ja vaaristamaan tuloksia testaushetkella. Jaatyaan kiinni, yritys
ensin myonsi Yhdysvalloissa vdarennettyjen ajoneuvojen maardan olevan 500 000, ja
menetti taysin luottamuksensa vastuullisena toimijana ilmoittaessaan
maailmanlaajuisesti vahintdaan 11 miljoonaa ajoneuvoa olevan varustettu vaarentavilla
laitteilla (Balmer, 2001; Medium, 2017; Hotten, 2015;). Arvioiden mukaan yritys karsi
vastuuttoman ja epaérehellisen toimintansa vuoksi 78 miljardin euron tappiot,
osakearvon laskiessa pahimmillaan jopa 40 % (CNN, 2015; Fortune, 2015). Tama on
karjistetty esimerkki, miten tekopyhdlld ja mielikuvia vaaristavalla toiminnalla

identiteetin rakentamisessa voidaan epaonnistua.
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VIIVASTYTTAMINEN EPAREALISTINEN TAVOITTELU
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E viivyttaminen tulevaisuuden mahdollisuuksista
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Menneisyys < Vastuuttoman menneisyyden Vastuullisen menneisyyden

vdlttely ja vahattely uudelleenkertominen

AJAN PITUUS
Lyhyt aikavali Pitka aikavali

Kuvio 9. Yritysvastuun tekopyhyys tarkasteltuna eri ajallisista ndkokulmista (mukaillen
Christensen ja muut, 2019).

Tekopyhyys on vakava syytos organisaatioille. Julkisessa keskustelussa epaily
teeskentelysta tai vastuullisen toiminnan laiminlyénnista on usein ristiriidassa yrityksen
oman sanoman ja uskomusten kanssa. Koska epajohdonmukaisuuksia voi esiintya eri
vastuullisuuden ulottuvuuksissa (talous, ymparisto, sosiaalinen), ovat organisaation
pyrkimykset valttda tekopyhda mainetta usein monimutkaisia (Christensen ja muut,

2019).

Christensenin (2019) malli (kuvio 9) esittda neljaa skenaarioita, joissa tarkastellaan eri
tavoin ajallisesti yritysten tekopyhyyden esiintymista ja organisaation yrityksia kasitella
vastuullisuuttaan. Halu ja tarkoitus parantaa mainettaan ja motivoida omaa
tyoyhteis6aan kohti parempia kdytantoja eivat aina riitd. Christensen ja muut (2019)
huomauttavat organisaatioiden visiondaristen tulevaisuuden kuvauksien olevan usein
rohkeampia, kuin yrityksen olemassa olevat kdytannot ja mahdollisuudet kehittya.

Tallaisia pyrkimyksia voidaan siksi pitda todenndkoisesti tekopyhina.

Vastuullisuus yrityksen toiminnassa on usein tulos jommastakummasta seuraavista:

yritys haluaa itse toimia vastuullisesti tai heidan on pakko toimia vastuullisesti (Spaeth,
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2008). Vaikka monet organisaatiot soveltavat yritysten sosiaalisen ja ymparistovastuun
puolia kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla, eivdat eettinen kayttdaytyminen ja sen
kehittdminen ole aina paatavoitteita. Vastuullisuus saattaa olla osana toimintaa, jotta
yritys ei assosioidu negatiivisesti. Talldin tavoitteita voivat olla muun muassa riskien

parempi hallinta ja julkisessa kuvassa vahinkojen valttaminen (Spaeth, 2008).

2.4.2 Nykytilanne: vastuullisuus valttina

Visser (2011) korostaa kirjassaan The Age of Responsibility miten osa yrityksistd on
markkinoilla vastakkaisilla tarkoituksilla, kuin minimoida vastuuttoman imagon
aiheuttamat vahingot. 1960-luvun lopulta ldhtien tasa-arvoisten yhteiskunnallisten
tarpeiden ja henkilokohtaisten halujen ajamana vastuullisuus liiketoiminnassa sai uutta
merkitysta. Syntyi yrityksia, jotka eivat olleet vain ansaitsemassa rahaa. Vastuullisuuden
pioneerit, kuten The Body Shop, Ben ja Jerry’s ja Seventh Generation, olivat tulleet

muuttamaan perusteellisesti tapaa, jolla asiat toimivat markkinoilla. (Visser, 2011.)

Naiden yhtididen perustavanlaatuinen osa identiteettid oli luoda erilainen toimintamalli
yritysyhteisélle. He rakensivat Social Venture Network -verkoston, joka sai aikaan arvoa
vhteiskunta- ja ymparistévastuullisuudelle liiketoiminnassa. Yritykset aloittivat
vuosikymmenia kestavan keskustelun liikketoiminnan roolista yhteiskunnassa. Avaamalla
uusia mahdollisuuksia yrittdjille, nama toimijat herattivat odotuksia suurten yritysten
tapaamisista vastuullisuuden kehittdmisen vuoksi. Tama oli alkua muokkaamaan tapaa,

jolla yritykset Googlesta Walmartiin toimivat nykyaan. (Visser, 2011.)

Vastuullisuus tulee merkitsemaan yha enemman tulevaisuudessa. On syytd muistaa, etta
pelkdstdan vastuullisten elementtien kehittdminen ja vastuullisuuden arvojen
nostaminen keskusteluun ei tee yrityksesta vastuullista. Yhtend esimerkki vastuullisen
yrityksen mainetta kehittdvasta toimijasta on suomalaisille tuttu Finnair-lentoyhtio.
Finnair luultavasti on omalla alallaan montaa muuta toimijaa vastuullisempi. Joten jos
aikoo lentda, on Finnair tdhan todennakoisesti hyva vaihtoehto. Finnair yrittdd omalla

toiminnallaan ja viestinnalladn koko ajan ndyttaa vastuullisemmalta, kun lopullinen
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tavoite on kuitenkin tuottaa lisaa kysyntaa lentoalalle. Suuremmalla markkinaosuudella
Finnair pystyy luomaan positiivisempaa mielikuvaa toiminnalleen, eli kdytanndssa
ratkaista miten voidaan saada ihmiset lentdmddn ilman huonoa omaatuntoa. Mikali
Finnair tai muu vastuuttomalla alalla toimiva yritys haluaa todella olla vastuullinen, tulee
oman toiminnan aiheuttama hiilijalanjalki pystya neutralisoimaan. Seuraava askel tasta
on toimia hiilinegatiivisesti, kompensoiden omaa toimintaa suuremman maaran

paastoja.

2.4.3 Vastuullisuuden integrointi toimintaan ja arvoihin

Vastuullisuuden integrointi toimintaan on jokaisen yrityksen kohdalla ainutlaatuinen
prosessi. Parhaimmillaan organisaatio on syntynyt toteuttaakseen vastuullista visiota, ja
toiminta perustuu arvonluontiin vastuullisuuden avulla. Usein tama voi haastaa alan

perinteisen toiminnan, kuten esimerkiksi sahkdautoja valmistava Tesla.

Kuvio 10 havainnollistaa vastuullisen toiminnan integroimista kolmen tason avulla.
Muodostaakseen kestdavaa kilpailuetua vastuullisen yritysidentiteetin  avulla,
organisaation on ensin ldydettdvd nykyiset identiteettia ja toimintaa ohjaavat arvonsa.
Arvojen |0ytamiseksi organisaation on tarkasteltava menneisyyttadan seka

tulevaisuuttaan. Tama onnistuu tekemalla arvoarvioinnin johtoryhman kanssa.

Organisaatiostrategia
Keskeisen toiminnan kehittaminen
Liikkeenjohdon konsultointi

Kestava kehitys
Tyontekijasuhteet
Yli yhteiskunta- ja ymparistonvastuun

Viestinta
Toteuttaa Brindiys

Digitaalisuus ja sisalto

Sitouttaa

Kuvio 10. Vastuullisen toiminnan integroimisen tasot. (Global Tolerance, 2015.)
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Arvoarvioinnissa tulee huomioida organisaation historia, paatavoitteet, ainutlaatuisuus

sosiaalisessa vaikuttavuudessa seka pyrkimykset.

Organisaation tulee taman jalkeen toteuttaa arvonsa kaikissa toiminta-alueissaan,
vaatien panostusta jokaiselta organisaation osastolta. Toteutuksen onnistuminen vaatii
yksilotason halua ”eldaa” yrityksen arvojen kautta. Naiden kahden tason jalkeen
organisaatio voi sitouttaa kansalaisia, tyontekijoita, asiakkaita ja toiminnan tukijoita
organisaation arvomaailmaan, kulttuuriin ja lupauksiin. Taman kaltaiset prosessit tulee
aloittaa sisapuolelta; identiteetti alkaa tyontekijoiden sitouttamisella, jonka onnistuttua
he voivat toimia organisaation “sanansaattajina”. Tallaista toimintatapaa hyodyntamalla
ulkoisesta viestinnastd ja markkinoinnista voi tulla autenttista ja uskottavaa seka

aiempaa tehokkaampaa (Global Tolerance, 2015).

2.5 Case-ala: ICT ja vastuullinen identiteetti

Viime vuosikymmenten aikana maailma on kohdannut ennenndkemattomia haasteita,
jotka vaativat ennenndkeméattomia ratkaisuja. Globaalien ongelmien ratkomisessa
keskeista on teknologian kehitys. Vastuullisuus jatkuvana megatrendina ja sen merkitys
globaalille kehitykselle on tunnistettu ICT-alalla. ICT-alalla tarkoitetaan tieto- ja

viestintateknologiaa tai -palveluita ja liiketoimintaprosessien kehittamista.

Alan yritykset keskittyvat yha enemman eettisesti kestdavien teknologioiden
kehittdmiseen ja investoivat kehitystyohon merkittavida osia budjeteistaan. IT-
jarjestelmat ja datan kehitys voidaan ndahdda mukana kaikessa: terveydenhuolto ja
hyvinvointi, kaupunkien kehitys ja liikenne, energian tuotanto, rakentaminen, kasvatus
ja koulutus, ruoan tuotanto ja ruokailu, turvallisuuspalvelut, media seka ihmisten vapaa-
aika. (CGl, 2020a ja b.) Vastuullisemman tulevaisuuden kehittdmisessa ja avaintekijoiden

[6ytdamisessa ICT-alan merkitys on erityinen.

“IT-jdrjestelmien ja datan kehitys ovat mukana kaikessa” (CGl, 2020a).



38

Sosiaalisilla innovaatioilla yhdistetdan teknologia ja sosiaaliset infrastruktuurit. ICT-alan
suurimmat toimijat kayttavat miljardeja dollareita vuosittain tuotekehitykseen, jotta
ihmiskunnan ongelmia voidaan ratkaista. Oikein kaytettyna datasta luodaan nakemyksia
ja innovaatioita, jotka mahdollistavat tulevaisuuden ongelmien ratkaisemisen. Datan
johtaminen on mahdollisuus resurssien parempaan kohdistamiseen tulevaisuudessa,
jossa keskitssa tulee olla kestava kehitys. Ciscon teknologiajohtaja Janne Tagtstrom
kuvailee tatd kdytannon tasolla: “Ennen 150 wattia energiaa kuluttanut reititin kuluttaa
nyt enda 10 wattia”. (CGIl, 2020a.) Usein pieneltd nayttava kehitys voi suuremmassa

kuvassa tarjota merkittavia kustannussaastoja seka ekologisempia toimintatapoja.

Digitalisaatiossa kaikki [ahtee datasta ja osaamisesta. Data pitdad saada yhteismitalliseen
nakymaan, jolloin kaikilla on sama nakemys datasta, paatéksenteon valineista ja syista,
miksi paatoksia tehddian. (CGI, 2020a.) ICT-alan kasittely vastuullisuudessa on
ajankohtaista ja poikkeuksellista, silla maailman arvokkaimpana pidetty resurssi ei
valttdmatta enaa ole 6ljy vaan data (The Economist, 2017). Maailman arvokkaimpien
yritysten listaa hallitsevat dataa louhivat ja valittavat jatit, kuten Google, Facebook ja
Amazon, jotka kaikki toimivat miljardien liiketoiminnalla datamaailmassa. Dataa
jalostamalla sitd voidaan hyodyntaa tarkasti ldahes mihin tahansa tarkoitukseen: ihmisten
liikkeitd ja persoonallisuuksia pystytdadan maarittelemaan, ja datan “omistajat” luovat
kuluttajille profiileita preferenssien, kdytoksen ja taustan perusteella (Fauerbach, 2019).
Ongelmana on, etta kehitys tapahtuu niin nopeasti, etteivat tavat, lait ja instituutiot pysy
muutoksessa mukana. Esimerkiksi oman datan hallinnasta on tullut internetin kayttajille
eli 1ahes kaikille ihmisille suuri ongelma. ICT-alalla vastuullisuudessa voidaan nahda
datan hallitsemisen kaltaisia uniikkeja yritysvastuun elementteja, joihin on tarkeaa

kiinnittaa organisaatiotasolla huomiota.

2.6 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tama kappale on kasitellyt vastuullisuuden ja yritysidentiteetin teoreettista viitekehysta
ja elementteja aikaisempien tieteellisten tutkimusten kautta. Kuvio 11 osoittaa

yritysidentiteetin ja vastuullisuuden mallien sijoittuvan rinnakkain viitekehysta
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rakennettaessa. Vastuullisuuden ulottuvuuksia ovat kuvion mukaiset kolme pylvasta ja
identiteetin elementteja Melewarin ja Karaosmanoglun (2004) seitseman rakennusosaa.
Taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistdévastuu vaikuttavat painollaan yritysidentiteetin
osa-alueisiin ja toisin pain. Jokin kolmesta ulottuvuudesta voi nakya vahvemmin tietyssa
yritysidentiteetin elementissd, kuten sosiaalinen vastuu kayttaytymisessa tai
taloudellinen vastuu yritysrakenteessa ja toimialaidentiteetissa. Viitekehyksessa
huomioitavaa on, etteivat vastuullinen toiminta ja identiteetin osat rakennu koskaan

toisistaan erillaan.

Viitekehyksen yhteenveto on visualisoitu kuviossa 11, yhdistden tutkimuksen kannalta
tarkea mallit. Vastuullisuuden integroimista yrityksen toimintaan mallinnetaan kuviosta
10 loydettavien kolmen tason avulla. Vastuullisuuden integroiminen alkaa arvojen
I6ytdmisestd. Koska tamd on vahvasti sidoksissa yrityksen historiaan ja tavoitteisiin, tulee
yrityksen tdssa kohtaa tarkastella yritysstrategiaan, toimialaidentiteettidan ja
yrityskulttuuriaan. Arvojen loytaminen liittyy taloudellista vastuullisuutta vahvemmin
sosiaaliseen ja ymparistovastuuseen. Sosiaalinen vaikutus yrityksen historian aikana on

yleinen arvoarvioinnin keino (Global Tolerance, 2015).

VASTUULLISUUS / YRITYSIDENTITEETTI \

I [ ] [ ]

[ Yritysviestinta ] [ Yrityskulttuuri ] [ Yrityksen design ]

[Kéyttéytyminen ] [ Yritysrakenne ] [ Yritysstrategia ]

[ [ 1 [ 1 \ /

\ /

VASTUULLISUUDEN INTEGROIMINEN

Talous
Ympadristd
Sosiaalinen

[ Toimialaidentiteetti ]

1. Loytaa — nykyiset toimintaa ohjaavat arvot

2. Toteuttaa —arvojen toteutus operatiivisesti

3. Sitouttaa — vahventaa ja tdsmentaa sanomaa

Kuvio 11. Viitekehys vastuullisuuden yhdistamiseksi osaksi yritysidentiteettia.
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Vastuullisuuden toteuttaminen identiteetin rakennuksessa tapahtuu kokonaisvaltaisen
arvototeutuksen kautta, jossa myos taloudellisen vastuun ulottuvuus on yhta lailla tarkea.
Arvoarvioinnin kautta tuotetun organisaatiostrategian tulee nakya kaikissa toiminnan
osissa: tassa kiinnostus kohdistuu yritysstrategian kehittdmisen lisdksi yritysviestintdaan
ja yrityksen designiin — mita kerrotaan ja miten yrityksen halutaan assosioituvan — seka
kayttaytymiseen. Sitouttaminen tapahtuu nadiden jalkeen omalla painollaan. Se kuinka
syvasti arvoja on kyetty toteuttamaan vyrityksen sisalla, nakyy kaikessa ulkoisessa
toiminnassa. Sitouttamisen onnistumisessa kaikkien elementtien ja vastuu-
ulottuvuuksien merkitys on oleellinen, strategisella painoarvollaan. Esimerkiksi
sosiaalisesti poikkeuksellisen vastuullinen yritys, kuten Nike (Kaepernick esimerkki,
kappale 2.2.1), puhuttelee sidosryhmia sitouttamisessa kyseisen ulottuvuuden kautta

muita vahvemmin.



41

3 METODOLOGISET VALINNAT JA TUTKIMUKSEN
TOTEUTTAMINEN

Tassa kappaleessa esitetdan tutkimuksen empiirista toteutusta ja perustelut valinnoille.
Tutkimuskysymyksiin (esitelldadn johdannossa tutkimustavoitteina) vastaaminen on
mahdollista ymmartamalla tarkasteltavia ilmidita laajemmassa kuvassa — toisiinsa
sidoksissa olevina tutkimuskohteina. Tama voidaan toteuttaa laadullisen tutkimuksen
avulla valitussa tarkastelukontekstissa eli tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksen
luonteenomaisesti tdassa keskitytdan yrityksen tai yrityksen osan tutkimiseen (Koskinen
ja muut, 2005). Tutkimuksessa voidaan tarkastella valitussa osassa tiettya prosessia,
toimintoa tai tapahtumasarjaa (Stake, 2015). Tassa tutkimuksessa tapausyritykseksi on
valittu CGI Suomi (tulee sanoista Conseillers en Gestion et Informatique eli hallituksen ja
teollisuuden konsultit). Tutkimuksessa tarkastellaan maantieteellisesti Suomea ja

tutkittavana alana ICT-alaa (ks. lyhenteet).

Ottaen huomioon seka vastuullisen toiminnan etta yritysidentiteetin rakentuvat jokaisen
yrityksen tapauksessa hieman eri tavalla, on syytad yrittdd ymmartaa elementteja ja
oletuksia ilmidissa. Laadullinen tutkimus rakentaa tutkittavasti asiasta teoriaa, jolloin
tutkimuksen loppupaatelmat ovat propositioita eli ehdotelmia ilmion luonteesta tai
teoreettisia yleistyksia (Creswell, 2007). Tutkimalla aikaisempaa tietoa ja teoreettisia
malleja tutkimuskysymyksestd, voidaan luoda tutkimusrakenteita ja toisistaan
eroteltavia teemoja empiiristd tutkimusta varten. Tarkoituksena on naiden avulla

jasennelld uutta tietoa tapauksesta.

Kaksi tieteen tyypillistda paattelymallia ovat induktiivinen ja deduktiivinen. Kun
deduktiivisessa paattelyssa hypoteeseja voidaan luoda testaamalla teoriaa uudella
empirialla, rakennetaan induktiossa teoria empirian kautta. Na&itda kahta on
kutsuttu “ideaalisiksi malleiksi”, joilla tutkimus on rakenteeltaan luokiteltu. Tosi asiassa
ne esiintyvat vain harvoin puhtaasti yksin. Useat tutkijat kdyttavat naitd molempia tapoja

paattelyssa, jota kutsutaan abduktioksi. Abduktiivisessa etenemisessa tutkitaan
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jokapaivaisia selityksia ja merkityksia, ja johdetaan naista kategorioita ja konsepteja.
Tutkimuksessa tarkoitus on abduktiivisen paattelyn avulla 16ytaa parhaita saatavilla

olevia selityksia vastuullisen identiteetin rakentamiseen. (Eriksson ja Kovalainen, 2008.)

3.1 Tutkimusasetelma ja lahestymistapa

Tutkimuksessa  tarkastellaan  yritysidentiteetin  rakentumista yhteiskunta- ja
ympadristovastuullisen toiminnan kautta. Tama on toteutettu tutkimuksen ajan
tutkimalla ja seuraamalla yhteyksia yritysvastuun ja yrityksen identiteetin rakentamisen
valilla CGlI Suomen tapauksessa. Yrityksen kautta tuotetaan vastauksia

tutkimuskysymyksiin, jotka ovat tiivistetysti:

1. Mistd elementeista yritysvastuu ja yritysidentiteetti koostuvat?
2. Miten yritysidentiteetti rakentuu ja vaikuttaa yrityksen toimintaan?

3. Miten vastuullisuus voidaan yhdistaa osaksi yrityksen identiteettia?

Tapaustutkimus on yleinen menetelma liiketaloustieteellisessd tutkimuksessa.
Lahestymistavan ydin on keskittyd valittuun tapaukseen, ja analysoida sita
moniulotteisesti (Koskinen ja muut, 2005). Tapaustutkimuksen luonteeseen kuuluu, etta
tutkittavasta tapauksesta kootaan monipuolisesti ja eri keinoja kayttden tietoa (Syrjal3,
1994). Prosessiin sisdltyy tiedonkeruu useista ldhteistd, kuten haastatteluista, tutkijan
havainnoista toimintaymparistdssa seka erilaisista raporteista. Tapaustutkimus soveltuu
hyvin tilanteisiin, joissa keskitytddan nykyiseen, ei-historialliseen ilmi6on. Sita
hyddynnetdan usein, kun nykyinen teoria on riittamatonta tai ei huomioi nykyista

nakokulmaa tarkasteltavaan tapaukseen (Ghauri ja Gronhaug, 2005).

"Tapaustutkimus on empiirinen tutkimus, joka tutkii nykyajan ilmiétd tosieldmdn
yhteydessd. Tyypillisté tutkimukselle on, etteivdt ilmion ja kontekstin rajat ole ilmeiset ja

useita lédhteitd kéytetddn datan kerddmiseen.” (Yin, 2002.)
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3.2 Aineiston esittely ja aineistonkeruumenetelmat

Usein liiketoimintaa tutkivat keraavat empiiristda dataa useista eri |3hteista.
Tapaustutkimukselle on luontaista hyodyntaa seka laadullista ettd tilastollista dataa
tutkittavasta ilmiosta (Yin, 2003). Tyypillistd on myos kayttaad erilaisia keinoja datan
kerdamiseen (Eriksson ja Kovalainen, 2008). Jotta ilmi6ta voidaan selittaa kattavasti ja
realistisesti, aineistonkeruumenetelmien valinta tulee tehda harkiten vertaamalla
valittuja menetelmia tavoitteisiin. Koska taman tutkimuksen tarkoitus on selittaa
tarkastelukontekstissa yhteiskunta- ja ymparistovastuullisen toiminnan yhdistyminen
yritysidentiteettiin, ovat kdytetyt menetelmat kohdistettu CGl Suomen henkilostoon.
Tutkimuksessa tarkasteluaineistoiksi on valittu laadullisten haastattelujen lisdksi myos
kvantitatiivista aineistoa. Tutkimuksen aikana CGI:n sisdisesti toteutettu kysely (2020
alkuvuosi) koostuu 28 eri kysymyksesta, joista seitseman ovat laadullisia ja 21 maarallisia.

Kyselyyn vastasi 207 tyontekijaa.

Empiirinen data koostuu kolmesta osasta, joista kaksi ensimmaistd ovat tutkijan itse
toteuttamia haastattelukokonaisuuksia, ryhma- ja yksilohaastatteluja. Yhdessa nama
tarjoavat tutkittavasta ilmiéstda moniulotteisemman kuvauksen. Tutkittavalla ilmiolla
tarkoitetaan yritysidentiteetin rakentumista, jossa tarkastellaan yritysvastuun
elementtien roolia. Kolmas osa empiriaa on yrityksen sisdisen kysely. Kysely on tuotettu
erillisend pro gradu -tutkimuksesta, mutta tulokset ovat keratty samaan aikaan kuin tassa
tutkimuksessa kaytetyt haastattelut. Eriksson ja Kovalainen (2008) korostavat useiden

erilaisten lahteiden kdyttamisen tarjoavan moniulotteisemman kuvan tutkitusta ilmiosta.

Haastattelut toteutettiin huolellisesti etukdteen suunniteltuna puolistrukturoituina
teemahaastatteluina. Seka haastattelija ettd haastateltavat olivat tutustuneet
kasiteltaviin teemoihin ennen haastattelua. Teemojen kautta haastattelun etenemisen
tarkoituksena oli antaa keskustelulle vapaata tilaa kehittya: haastateltava itse voi
vapaasti luoda uusia haaroja, yhteyksia ja merkityksia kasiteltavistd teemoista (Eriksson
ja Kovalainen, 2008). Jokaisessa haastattelussa keskityttiin vastuullisen toiminnan

kokonaisuuden jakamiseen kolmeen osaan, jotka olivat tutkimukselle tyypillisesti
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sosiaalinen, ympadristollinen ja taloudellinen painopiste. Haastattelujen tyyli oli
vuorovaikutteinen ja informatiivinen. Yksi merkillepantava ominaisuus oli jokaisen
haastattelun tuoneen esille selkedsti toisistaan erilaisen nakokulman ilmiéon, johtuen
haastateltavien taustojen eroavaisuudet. Kuusi haastateltavaa valittiin tarkasti, joista
jokainen péaasi osallistumaan mukaan prosessiin (yksi puhelimitse), joka mahdollisti
monipuolisen aineistonkeruun. Tassa tutkimuksessa teemahaastattelut osoittautuivat
toimivaksi ja tehokkaaksi aineistonkeruumenetelmaksi: tutkija pystyi ohjaamaan
haastatteluja toivottuun suuntaan kuitenkaan kontrolloimatta niitd kokonaan. Tama on
tavoiteltava tilanne, kun haastateltavalta halutaan kerata merkityksia arvojen tai muiden

abstraktien asioiden (kuten identiteetin) rakenteesta (Hirsjarvi ja Hurme, 2000).

Haastatteluiden rakenne ja toteutustavat ovat esitelty tassa kappaleessa
mahdollisimman tarkasti, tarjoten lukijalle ldpinakyvyyttd aineistonkeruuvaiheeseen.
Jokainen haastattelujen oleellinen vaihe on kuvattu realistisesti, jotta tutkimusprosessia
on helppo seurata. Tutkimuksessa haastatteluista keratty data on ensisijainen aineisto ja
CGl:n sisdinen kysely néita tdydentava. Empiria voidaan jakaa kolmeen osaan seuraavalla

tavalla.

Ensimmdinen empiirinen aineisto koostuu kuudesta vyksilohaastattelusta, jotka
toteutettiin  CGl:n  henkiloston kanssa. Kaikki haastattelut toteutettiin helmi-
maaliskuussa 2020. Haastatellut olivat kestoltaan 30-40 minuuttia ja toteutettiin yhta
lukuun ottamatta kasvotusten CGl:n Helsingin ja Tampereen toimistoilla, yksi
puhelimitse. Haastatellut henkilé6t edustavat eri tason johtoryhméaa ja tyoskentelevat
osittain eri aloilla (muun muassa telekommunikaatio ja media, toiminnanohjaus, laatu-
ja ymparistojohtaminen, henkilostonjohtaminen). Jokainen yksil6haastatteluihin
valituista on ollut organisaatiossa toissa yli kymmenen vuotta ja toiminut eri rooleissa.
Yksilohaastatteluissa haastateltavat kertoivat vapaamuotoisesti, miten kokevat yrityksen
identiteetin, miten se on rakentunut, millaisia tavoitteita ja kehitysta tahan liittyy seka

miten vastuullisuus nakyy yrityksessa ja sen toiminnassa. Keskustelujen aikana teemojen
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valilta pyrittiin [6ytamaan merkityksia: miksi tama on tehty ja miten asiat ovat

kehittyneet? Onko naita mitattu, miksi tai miksi ei?

Toinen osa empiriaa koostuu ryhmahaastattelusta, johon osallistui nelja yrityksessa
tyoskentelevaa konsulttia. Kestoltaan haastattelutilanne oli noin 3 kertaa pidempi, kuin
aikaisemmat yksilohaastattelut (1,5 tuntia). Ryhmahaastattelun tarkoituksena oli saada
identiteetista ja yritysvastuun merkityksesta tuoretta nakékulmaa, silld jokainen tahan
valituista on tyoskennellyt yrityksessa 2—7 vuotta ja on idltdan 25-35 vuotta. Kaikki
ryhmahaastatteluun valitut tunsivat toisensa jo ennestdan, ja kolme heistd on
tyoskennellyt samassa tiimissd aikaisemmin. Ryhmahaastattelussa haluttiin rakentaa
merkityksida keskustelun aikana kasitellyistd teemoista ja tuoda sosiaalisen
vuorovaikutuksen merkitysta esille, muun muassa non-verbaalisen viestinnan avulla.
Ryhmaéssa tarkeda osallistujien kannalta oli avoimen ilmapiirin luominen keskustelulle.
Taman onnistuessa asioista voidaan puhua realistisesti ja tuoda esille kehityskohteita
sekd asioita, jotka eivat haastateltavien mielestd toteudu yrityksessd odotettavalla
tavalla (Eriksson ja Kovalainen, 2008). Vastuullisuus voi olla herkka aihe niin nuorille kuin
vanhemmille ihmisille. Keskusteluiden kdyminen haastateltavan mukavuusalueella ja
luotettavan ilmapiirin luominen olivat oleellisia tekijoitd merkitysten Ioytamiselle, joissa

onnistuttiin hyvin.

Molemmissa haastattelukokonaisuuksissa (yksilo- ja ryhmahaastattelut) pystyttiin
yllapitamaan tarvittava strukturoimattomuus. Taman ansiosta jokainen haastateltava
pystyi keskustelun lopuksi jatkamaan haastattelun alussa esitettyihin kysymyksiin uusia
nakokulmia identiteetin rakentumisesta yhteiskunta- ja ymparistdvastuullisen toiminnan
kautta. Haastateltavat rakensivat aktiivisesti merkityksia puhuessaan, ja tutkimusdatan
tuottaminen tapahtui vuorovaikutteisesti, mika mahdollistaa laadukkaan aineiston
sisallon (Silverman, 2006). Mychemmin haastattelujen litteroinnissa nousi esille ajoittain
haaste keskustelun liiallisesti suuntaamisesti. Liian johdattelevien kysymysten vastauksia

ei ole analysoinnissa hyodynnetty.
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Kolmas aineiston osa koostuu CGl:n sisdisestda kyselystd, johon tammi—maaliskuun
valisena aikana vastasi 207 tyontekijaa. Kysely toteutettiin anonyymisti (ei mainittuna
ikad, sukupuolta, tittelid). Kyselyn tarkoituksena oli selvittda, kuinka hyvin sisdisesti
vastuullisista toimista tiedetdan, minkalaiset tapahtumat ja tempaukset ovat olleet
kiinnostavia ja saaneet osallistumista sekd mitd kehitysehdotuksia sisdisesti on
yritysvastuun alueella. Kuten haastattelut, myos kysely koostui kolmesta osa-alueesta:
sosiaalinen (tech for communities), ekologinen (tech for climate) ja taloudellinen (tech
for careers). Jokainen vastaaja antoi kyselyssd 21 maarallistd (numeroarvostelua tai
kylla/ei-tyyppistd) ja seitseman laadullista (avoin teksti) vastausta CGI:n yritysvastuusta.
Kyselyssd tarkasteltiin CGl Suomen toiminnan kannalta laajasti yritysvastuun
toteutumista ja kehitysehdotuksia, joista osa palvelee tdman tutkimuksen tarkoitusta.
Kyselyn 28 kysymyksestda hyodynnettiin 16:ta. Tassa esimerkkeja tutkimuksessa

hyddynnetyista kysymyksista:

e  Onko yritysvastuu tullut esille asiakkaan kanssa keskustellessa?

e Kuinka tyytyvdinen olet siihen, mité CGI tekee yritysvastuun saralla? (1 = erittdin
tyytymaton, 10 = erittdin tyytyvadinen)

e Kolmas painopistealue on Tech for Climate, jonka puitteissa tarjoamme
ympdristéystdvdllisid ratkaisuja asiakkaille ja vihenndmme omaa
ympdristokuormitustamme. Onko sinulla ideoita ympdristoystdvdllisisté ratkaisuista

CGl:lle tai asiakkaalle?

Kysely julkaistiin CGl:n intrasivuilla, josta henkiloston jasenille lahetettiin kutsu osallistua
ja paasta vaikuttamaan jatkokehitykseen. Tutkimuksen tulosten analysoinnissa
erotetaan selkeasti, kun johtopaatoksilla viitataan kyselysta saatuun dataan, eika tutkijan

itse kerdamaan aineistoon.

3.3 Aineiston analyysimenetelma

Jotta aineistoa voidaan tulkita, tulee sen olla jasennelty loogisesti ja systemaattisesti.

Tatd kutsutaan empiirisessa tutkimuksessa koodaukseksi, jonka tarkoituksena on
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helpottaa tiettyja aiheita kasittelevien kohtien poimimista suuresta aineistosta ja

mahdollistaa asiayhteyksien I16ytaminen (Eskola ja Suoranta, 2000; Flick, 1988).

Yhteiskunta- ja ymparistovastuullisen toiminnan yhteyden I6ytaminen yritysidentiteetin
elementeistd vaatii omalaatuista analysointia, jonka vuoksi ennalta maaritettya
systemaattista koodausta ei ole syyta kayttaa. Tassa tutkimuksessa datan kerdamisen ja
litteroinnin jalkeen keratty data on luokiteltu tutkimuksen luonteen mukaisiin
kategorioihin. Empiirisen datan perusteella oman koodaussysteemin jarjestaminen on
luonteista tutkimusilmiolle, jolle ei I16ydy valmista teoriapohjaa (Eriksson ja Kovalainen,

2008; Shank, 2002).

Tapaustutkimuksessa aineiston tulkinta on merkittavassa roolissa. Sisallonanalyysi on
talle tutkimukselle optimaalinen tapa jarjestella tietoa. Sen avulla tutkittavasta ilmiosta
pyritddn muodostamaan tiivistetty kuvaus, joka kytkee tulokset ilmion laajempaan
kontekstiin ja aihetta koskeviin muihin tutkimustuloksiin (Tuomi ja Sarajarvi, 2002).
Tapaustutkimuksen kannalta on jarkevad, ettei analysointi perustu millekddn

muodolliselle mallille vaan myotailee tutkimusmateriaaleja (Yin, 2002; Stake, 1995).

Useat liiketutkijat puoltavat tulkitsevaa strategiaa analysoinnissa (Eisenhardt, 1989; Dyer
ja Wilkins, 1991; Fox-Wolfgramm, 1997). Tama valinta tukee ajatusta, ettd
tutkimusaineiston analysoinnissa edetessa voidaan prosessin aikana loytdaa teemoja,
kategorioita, aktiviteetteja ja polkuja, joiden avulla johtopdatoksia tehdaan (Eriksson ja
Kovalainen, 2008). On tarkeda muistaa myos tutkimuskysymysten uudelleenasettelu,
mikali tutkimusta varten suunniteltu viitekehys ei enada palvele prosessin edetessa (Stake,

1995). Hyvassa tutkimuksessa pystytaan yksinkertaistamaan monimutkaisia asioita.

Jotta yritysidentiteetin ja yritysvastuun yhteyksia voidaan |6ytda ja teoriaa naiden
yhteiskehittamiselle ilmentda, tulee tarkeimmat elementit pystya erottamaan.
Ajatusmallin yksinkertaistaminen on yksi tutkimuksen keskeinen tavoiteltava tulos.

Tapaustutkimuksen tilanteessa l6ydetyt tulokset ja elementit on johdettu kyseisesta
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toimintaymparistosta, eivatkd ne valttamattd pade muihin tapauksiin samalla tavalla.
Yhtend johtopaatoksien tarkoituksena on tdstd huolimatta tarjota vyleisesti
hyodynnettavaa tietoa identiteetin ja yritysvastuun yhteiskehityksestd, maarittaa
eroteltavia elementtejda aineistosta sekd ehdottaa, miten naitd voisi strategisesti

hyodyntaa.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Jotta lukijalle valittyy tutkimuksen uskottavuus ja tutkimus on kokonaisuutena luotettava,
tulee tutkimuksen laatuun kiinnittdd huomiota. Klassinen konsepti luotettavalle
tutkimukselle on seuraavan kolmen tekijan varmistaminen: validiteetti reliabiliteetti, ja
tutkimustulosten yleistettavyys. (Patton, 2002; Yin, 2002.) Tutkimuksen yleistettavyys
voidaan sisallyttdaa validiteettiin, jonka wvuoksi seuraavaksi erillisind kasitteina

tarkastellaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia.

Validiteetti ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kdytetty mittaus- tai
tutkimusmenetelma mittaa sitd tutkittavan ilmion ominaisuutta, mita on tarkoitus
mitata (Hirsjarvi ja Hurme, 2000): mittaako tutkimus sitd, mitd halutaan selvittéd?
Esimerkiksi tassa tyossa tutkitaanko yritysidentiteettia eika yrityksen imagoa tai brandia.
Tutkimuksen kannalta tama tarkoitti oikean kohderyhman valitsemista ja oikeiden
asioiden kysymista haastatteluissa. Korkean validiteetin toteuttamiseksi kohderyhmaan
valittiin eri rooleissa toimivia, eri paikkakunnilla tyoskentelevia ja eri ikdisia henkil6ita.
CGl:n aloittaessa yrityskaupan jalkeen toimintansa Suomessa vuonna 2013, jokainen

yksilohaastatteluihin valituista henkilosta on ollut jo mukana yrityksessa.

Reliabiliteetti ilmaisee sen, pysyvatko tulokset samana, jos tutkimus toistetaan (Hiltunen,
2009). Tassa tutkimuksessa erityisesti yhteiskunta- ja ymparistévastuullisuuden
ymmartaminen on aihe, jonka pysyvyys voi olla heikko: tutkimusvaiheessa toistuvasti
esille tuli yritysvastuun nopea kehittyminen viimeisten vuosien aikana. Jos samat kyselyt

olisivat toteutettu vuosi sitten tai vuoden paastd, mielikuva yritysvastuusta olisi
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luultavasti erilainen. On my6s huomioitava laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen

tulosten sisaltavan aina tulkintaa: tutkija on tutkimusinstrumentti.

Muita tutkimuksen luotettavuuden elementteja ovat muun muassa kiinnittyvyys
(dependability), uskottavuus (credibility), vahvistettavuus (confirmability), objektiivisuus
ja herkkyys ilmidlle. Onko tutkija tarjonnut lukijalle tarpeeksi tietoa prosessin loogisesta
etenemisesta? Missa maarin tulokset ovat vahvistettavia ja paatelmat seurattavia? Tama
vaatii selkeda linkkia tulosten ja tulkintojen valille, joiden tulee olla loogisia tutkimuksen
lahestymistavan kannalta. Koska objektiivisuus ei laadullisen tutkimuksen kannalta ole
taysin mahdollista, tarkoittaa tdma tutkimusvaiheessa esimerkiksi haastattelijan taitoa
olla johdattelematta haastattelua, joka tutkimuksessa koettiin ajoittain haasteena

aineistonkeruuvaiheessa.

Lapindkyvassa tutkimuksessa lukija voi seurata tutkijan paattelylogiikkaa ja ymmartaa
tuloksia  toimintaymparistoon sidottuina. Taman onnistuessa tutkimuksessa
tarkastellusta kohderyhmasta ja -ymparistosta saatuja tuloksia on mahdollista siirtaa
myOs toiseen organisaatioon. Avaintekijand teorian patevyyteen tutkimuskontekstin
ulkopuolella on ymmartad mistd elementeista tapahtumat, toimet tai strategiat
koostuvat, ja minkalaisia organisaatiorakenteita ja -kulttuuria ne ovat vaatineet.
Yritysvastuun kokonaisuus sisdltda useita inhimillisen pddoman osia, jotka vaativat
onnistuakseen aikaa ja organisaatiolle sopivaa ldahestymistapaa. Tapaustutkimuksen
kannalta on aiheellista tarkastella mahdollisia rajoitteita ja tulosten luotettavuutta

omassa kappaleessa. Nama esitelldan tutkimuksen lopussa tulosten jalkeen luvussa 5.3.

3.5 Case: CGl Suomi

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja ymmartdaa, miten yrityksen identiteetin
rakentamisessa voidaan hyoddyntdaa yhteiskunta- ja ymparistovastuullista toimintaa.
Tutkimuskysymyksiin vastataan hyodyntamalla case-yritystd. CGl Suomen kasittely

rikastaa ilmion kuvausta, syventda nakokulmaa ja tuo konkreettisempaa
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ymmarrettavyytta tutkimukseen (Norrgrann, 2018). Tassa kappaleessa esitelldan CGl

Suomi yrityksena, sen toimintaa ja miten vastuullisuus nakyy yrityksessa.

CGl on IT-palveluita ja liiketoimintaprosessien kehittamisen konsultointia tarjoava
kanadalainen yritys. Suomessa yritys toimii omana liiketoimintayksikkéndaan nimella CGl
Suomi. Yrityksen tarkoituksena on luoda sidosryhmilleen tuloksellista toimintaa
palvelujen ja ratkaisujen avulla. Ratkaisukokonaisuuteen kuuluu seké yrityksen omia etta
kumppaneiden, kuten Microsoftin ja Oraclen tuotteita. CGl Suomi toimii useilla
toimialoille, joista suurimpina mainittakoon energia ja vesi, kauppa, kunnat, lilkenne ja
logistiikka, pankki, sosiaali- ja terveyspalvelut, telecom ja media, teollisuus, vakuutus

seka valtio (CGlI, 2020b).

Yksi yrityksen kuudesta arvosta on vastuullisuus, joka ndkyy monella tavalla CGl:n
toiminnassa, niin ulkoisesti kuin sisdisesti. CGl itse kuvailee identiteettidan
ndin: “Kannamme vastuuta sekd asiakkaistamme, henkilostostimme ettd
ympadristostamme. Tavoitteenamme on olla henkilostomme ja tyonhakijoiden mielesta
kiinnostava vyritys, jossa voi luoda uraa, ja josta voi olla ylped. Haluamme, ettd
yhteisémme tunnistavat meidat valittdvana ja vastuullisena yrityskansalaisena.” (CGl,

2020b.)

CGl tarjoaa yrityksille ja kunnille useita erilaisia ratkaisujaan, joiden avulla edelld
mainitut voivat toimia vastuullisemmin. Yksi esimerkki naista ratkaisuista on Aromi-
ruokapalveluratkaisu, jolla voidaan tuottaa ruokaa tarkasti, terveellisesti ja ekologisesti.
Ratkaisu my6s vahentda ruokahdvikin maards, ja satokausikalenterin avulla ruoan
tuottamisen hiilijalanjalked voidaan pienentdaa huomattavasti. Muita esimerkkeja CGl:n
vastuullisia ratkaisuja ovat muun muassa Titania-tyovuorosuunnitteluratkaisu — eettinen
optimointi tyovuorojen suunnittelussa, jolla voidaan kehittdd tyohyvinvointia, saada
tehokkuutta toiminnan suunnittelun avulla ja parantaa tydergonomiaa — seka CGl:n
Verkkolasku, jolla laskujen kasittelysta tehddan paastotonta. CGl Suomi on nakyvissa

yhteiskunnan tasolla ICT-alalla esimerkiksi kyberturvallisuuspelin kehittamiselle.
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IImaiseksi ladattava Spoofy-peli opettaa lapsille tarkeitda nettiturvallisuustaitoja, kuten

suojautumista nettikiusaamiselta ja huijausviesteiltd (CGl, 2020b).

Yritysidentiteettiin kuuluu omasta toiminnasta viestiminen sidosryhmille. Yksi
edistyksellisista osoituksista vastuullisesta toiminnasta on ISO14001-
ymparistosertifikaatti. Sertifikaatti auttaa muuttamaan ymparistdasiat sanoista teoiksi ja
hallitsemaan toimintojen, tuotteiden ja palveluiden elinkaaren ympaéristondkokohtia.
Sertifioituna yrityksenda CGI Suomi vahvistaa henkildston ymparistotietoisuutta ja

osallistumista. (CGI, 2020b.)

Edellad esitellyt toimet kuvaavat CGl Suomen toimintaa ja vastuullisuusarvoa ulkoisesti.
Yksittdisten ratkaisuiden lisaksi CGI tyollistaa lahes 4 000 suomalaista ympari maata.
Sisdisesti vastuullisuus nakyy lisdksi ldhes paastottomien toimistojen ja etdtdiden
muodossa. (CGI, 2020b.) Porssiyhtiond CGIl:lla on vastuu toimia myods
osakkeenomistajiensa nakokulmasta vastuullisesti (osakeyhtitlaki (Finlex, 2020)). Tama

tarkoittaa, etta vastuullisuus pitda pystya tuomaan osaksi tuloksen muodostumista.

Sisdisessa viestinndssa pyritaan luomaan valmiita toimintamalleja, joilla henkildsto voi
huomioida ymparist6a omassa toiminnassaan arjessa. Tassa viisi asiaa, joita henkildstoa

kannustetaan kokeilemaan:

1. Muista hyddyntdd CGl:n tyématkasetelit ja tule huomenna julkisilla téihin!

2. Hyédynnd kdytettévissd olevia etdtydkaluja ja vihennd matkustelua.

3. Kdy testaamassa Karvaamokujalla (padkonttori) Amican uusi kasvistori ja ota vaikka
vegaanihaaste vastaan.

4. Juo kahvit posliinimukista ja vie jétteet niille kuuluviin astioihin.

5. Tulosta vain tarvittaessa ja sammuta laitteet ja valot kdytén jédlkeen. Myds néytostd!
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3.5.1 Identiteetin kehittaminen tyohyvinvoinnin kautta

Ennen tulosten esittelya kasitelldan lyhyesti CGI Suomen vastuullisen identiteetin
rakennusta kuvaavaa esimerkkia. Kyseessa on teknologia, jota yritys on hyodyntanyt

vuodesta 2019 lahtien tydhyvinvoinnin kehittamisessa.

CGl Zense on kokonaisvaltaiseen tyohyvinvoinnin edistamiseen ja seurantaan luotu
ratkaisu. Zensessa hyodynnetddn puettavaa teknologiaa, kuten aktiivisuusrannekkeita,
jolla saadaan ladketieteellistad tietoa elimiston toiminnoista seuraamalla aktiivisuutta,
syketta ja unta. Analytiikan lisaksi ratkaisulla keratdaan kayttdjien palautetta paivittaista
tunnetiloista. Silla voidaan taten ennustaa tyduupumuksen merkkeja, ylikuormitusta tai
stressia muilta eldmdn osa-alueilta ja ennaltaehkaista tyokyvyttomyystilanteita.
Huomioimalla yksil6lliset tarpeet ja eroavaisuudet, jokaisen jasenen arkea voidaan
helpottaa, ja tiimin johtajat sekad esimiehet saavat reaaliaikaista kasitystd hyvinvoinnista.
Ratkaisu keraa dataa, jonka avulla hyvinvointia on helppo seurata pitkalta ajalta. Zense
mahdollistaa kokonaiskuvan hahmottamisen ja luo tyontekijdiden hoitamisesta

personoidumpaa sekd ennaltaehkaisevaa. (CGl, 2020b.)

"Vastuullisuutta on myéds pitdd huolta omistaan: jotta voidaan kehittyd organisaationa
ja luoda parempaa toimintaympdristdd yhteisélle seké mahdollisuuksia kehittyd, tulee

tyopaikalla voida hyvin.” — Ryhmahaastattelu

Vastuullisuutta on ymmartaa tyontekijoiden arvo ja kehittdaa tydymparisto ja -yhteiso,
jossa ihmiset voivat hyvin. lIhmisoikeuslakien noudattaminen on ensiaskel tyontekijoiden
hyvinvointiin, jonka jdlkeen organisaatiolla on itselldadn vastuu pdattda toiminnan
suunnasta. IT-talojen tilanteessa teknologiaa, osaamista ja alustoja uusien
innovaatioiden kehittamiselle ja hyodyntamiselle usein 10ytyy. Kysymys on, kuinka paljon
hyvinvointiin ollaan valmiita investoimaan? Identiteetin yksi vahvoista elementeista on
kulttuuri, joka perustuu tyoyhteisdon. Sen sijaan, ettd yhteisolle kertoo kulttuurin
kehittyvan vastuullisemmaksi, tulee tyénantajan nayttaa tama tekojen avulla. Hyvinvoiva

yhteiso kertoo tarinaa eteenpdin luonnostaan.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksessa analysointikeinona kaytetdan sisallonanalyysid. Aineiston analysointi
perustuu kategorisointiin, jossa tuloksia keratdaan teemoittain. Tutkimuksen tulokset
esitelladan teemojen mukaisesti, jotka ovat 1) identiteetin osat, 2) toimintatavat ja kehitys,
3) vastuullisuus, 4) vastuullisuuden yhdistiminen identiteettiin seka 5) tulevaisuuden
nakymat. Teemojen kasittelyssa esitellddan tuloksia haastatteluista sekd sisdisesti
tuotetusta kyselysta. Ndiden erottelu toisistaan tuodaan selvasti esille, jotta lukija voi
tunnistaa tutkijan omat empiiriset tulokset ja yrityksen kerddman aineiston kautta
[oydetyt tulokset. Kappaleessa hyddynnetddan haastatteluiden henkilokohtaisia
lainauksia, joita edustavat aakkoset A:sta G:hen (haastateltava A on ensimmainen, B
toinen ja niin edespain). Ryhmahaastattelun lainaukset ovat

ilmaistu “ryhmahaastattelulla”, sillda nama ovat luotu synergisesti.

4.1 Identiteetin osat

Tutkimuksessa yritysidentiteettia eli yrityksen ”“yksilollisyyden tarinaa” mallinnetaan
seitseman eri osan mukaisesti, joita ovat yrityskulttuuri, kayttaytyminen, yritysstrategia,
yritysrakenne, yritysviestintd, toimialaidentiteetti ja yrityksen design (Melewar ja

Karaosmanoglu, 2004).

4.1.1 Yrityskulttuuri ja kdyttdytyminen

Koska yrityskulttuuri kertoo tyoyhteison jakamista arvoista ja toimintatavoista (Melewar
ja Karaosmanoglu, 2004; Peter ja Waterman, 1982), tarkea osa tata on tarkastella
kriittisesti nykyista toimintaa ja nostaa esille kehitysta vaativia kohtia. Kehittaminen on
mielekdstd, kun toimintaa mitataan ja tuloksia verrataan tavoitteisiin. Haastatteluissa
tulee vahvasti esille henkiléston olevan kulttuurin keskipisteena: kulttuuri ei tule
johdolta vaan ihmisistd. Jos kulttuuriin halutaan vaikuttaa, tulee henkilostolle pystya

puhumaan ja vaikuttaa ensin ihmisiin.
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Erityinen osa CGl:n kulttuuria ja tapaa toimia on omistajuusohjelma. Jokainen
tyoyhteison jasen on myds yrityksen omistaja halutessaan. Yrityskulttuurissa
kannustetaan tahan tuplaamalla jasenten yritykseen kuukausittain sijoittamat varat.
Tama antaa arvoa molemmille osapuolille. Osana CGl:n yhteisomistajuuskulttuuria on

my0s tapa kutsua tyontekijoitd membereiksi eli jaseniksi.

"Sitoutumisaste on korkeampi, kun ollaan yhdessd omistajia, ja yhteiséllisyys kasvaa, kun

membereilld on oma lehmd ojassa.” — Haastateltava A

CGl on perheyritys, joka on poikkeava yksityiskohta vahvasti kasvavalle IT-yritykselle.
Yrityksella on nakyvat kasvot ja selkeistad, inhimillisista arvoista muodostunut identiteetti
ja kulttuuri. ”Se, ettd meilld on toiminnan takana kasvot, on kilpailijoihin verrattuna
meille vain vahvuus, my6s kannattavuudessa. Ihmisldahtdisyys ja yhteiskuntavastuu eivat
ole ristiriidassa tehokkaan liiketoiminnan kanssa”, tuo haastateltava D esille haastattelun
aikana. Kasvullinen omistaja on luonut henkilostélle ja muille sidosryhmille globaalisti
kuvaa toiminnan perustasta. Vuosittaisella organisaation yhteiselld Annual Tour -
tapahtumalla (virtuaalinen yhteys, samaan aikaan globaalisti) halutaan vahvistaa sidosta

Pohjois-Amerikan ja muiden maanosien valilla.

"Jos emme olisi perheyritys, niin emme olisi varmaan yhté yhteiskuntavastuullinen.
Uskon ettd se tulee omistajien henkil6itymisen kautta: meillé on vahva omistajuus ja

suunta kehitykselle.” — Haastateltava D

Kayttaytyminen ja kulttuuri kulkevat kasi kdadessa identiteetin rakentumisessa. Kun seka
johdon ettd muun henkiloston kayttaytyminen on yhtenadista yrityskulttuurin kanssa,
sitouttaa toiminta todenndkdisesti myos yhteison jasenia vahvemmin. Tama vaikuttaa
merkittavasti ulkoisesti lahtevdan kuvaan yrityksestda. CGl haluaa globaalisti nayttaa
yhtendiselta yritykseltd ja luoda yhteisollisyytta maasta riippumatta henkil6stolle.
Haastatteluissa nousi esille yrityksen tavoittelevan asemaa, jossa sen 80 000 memberié

globaalisti luovat saman, luotettavan mielikuvan asiakkailleen ja kumppaneilleen.
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“Ulkoisella viestinndlld halutaan voimistaa ldhtevdd viestid, ei rakentaa merkityksid.
Asiakkaan tulisi tunnistaa “cgildinen” vahvasta identiteetistd jo ennen tarjouksen

esittelyd.” — Haastateltava D

Yrityksen kayttaytyminen osana identiteettia korostuu, kun niin henkilésté kuin johto
haluaa olla mukana identiteettiin liittyvassa toiminnassa, esimerkiksi yrityskulttuuria
vahvistavissa tapahtumissa. Haastatteluissa nousi esille CGl:n kulttuurissa tapahtumien
merkityksien olevan tarked. Henkilostolle tarjotaan erilaisia vaihtoehtoja osallistua
identiteetin vastuullisuutta vahvistavaan puoleen. Yleishyvaa tuottaviin tapahtumiin,
kuten hyvantekevaisyys kerayksiin, urheilutapahtumiin ja verenluovutukseen osallistuvat
monet henkil6stdn jasenet vuosittain. Tama on kulttuuria arkeen tuovaan kayttaytymista,

johon jokainen voi osaltaan osallistua.

Tapahtumat ovat henkilostolle arvokkaita ja merkityksida luovia osia kulttuurissa.
Esimerkiksi Pelastakaa Lapset ry:n joulujuoksu on sisdisen kyselyn mukaan tuttu
tapahtuma noin 75 prosentille, ja johon osallistuu useita henkiloston jasenia
vuosittaisena tapana. Vaikka tapahtumiin eivat kaikki osallistu, on nailla vaikutusta
sisdisen mielikuvan kehityksessa ja identiteetin vahvistamisessa. Kun henkilosto
osallistuu vastuullisuutta edustaviin tapahtumiin, tietoa kulkee oikeita kanavia pitkin ja
asiat nahdaan kaikkien yhteisind. Tama auttaa henkilostdd ymmartamaan arvoja ja

periaatteita aidosti.

"Vuosittaiset hyvdntekevdisyys- ja yritysvastuutapahtumat ovat tdrked osa
yhteiséllisyyttd: ne vahvistavat arvomaailmaa sisdisesti ja antavat meistd tavoiteltavaa

kuvaa ulkoisesti.” — Haastateltava B

4.1.2 Yritysstrategia

CGl:n identiteetissa on vahvasti ndhtavissa kasvu osana strategiaa: tdma tarkoittaa seka
tuloslahtoisyytta yksikdissa ettd markkinoiden hallitsemista yhdistamalla kilpailijoita
CGl:n organisaatioon ja ratkaisukokonaisuuteen. CGl Suomi on rakentunut historiaan

katsoen usean eri yrityksen yhdistymisestd, ja nyt jokainen toimii yhdessa osana samaa
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yhteis6d. Uuden yritysoston tapahtuessa uusi lisdys halutaan valittomasti liittaa
yhtenaiseksi osaksi globaalia identiteettia. CGl:n kasvu takaa asiakkaille vahvemman ja
moniulotteisemman ratkaisukokonaisuuden, joka on nahtdvissa yritysstrategiassa.
Yrityksen kasvaessa nykyisid ja uusia asiakkaita voidaan palvella entista paremmin.
Vakaampi toiminta markkinajohtajana tuo turvaa henkilostolle ja monipuolinen
osaaminen asiakkaille enemman vaihtoehtoja. Tama on yksi CGl vastuullisuudesta
strategisesti: yritys kasvaa vahvasti niin orgaanisesti kuin fuusioiden kautta, mutta ei itse
ole kaupan. Moni tyontekija voi joutua vaihtamaan tyonantajaa useampaan kertaan
yritysfuusioiden vuoksi, joka loppuu CGI:n tullessa kuvaan. Tama on lupaus yhteisolle

vastuusta tarjota vakautta ja selkeytta.

"Yrityksen sisdéinen lupaus on, ettei CGl ole kaupan. Tdllé on arvoa kaikille yhteisén

jésenille.” — Haastateltava A

Yritykselle identiteetin rakentamisessa yhtendisen sisdisen kuvan onnistuminen on
pohjana identiteetin valittymisessa ulkopuolisille sidosryhmille oikein. Yhtenaisen
identiteetin strategisia elementteja CGl:lle ovat muun muassa globaali ymmarrys ja
lokaali osaaminen. Talla tarkoitetaan, etta yritys toimii kohdemaassa — kuten Suomessa
— lahelld asiakkaita ja tuntee markkinat hyvin, mutta pystyy samalla hydédyntamaan
globaalisti muiden maiden ideoita. Innovaatioiden lisdaksi osaamista voidaan saada
muista maista: globaalina toimijana CGl pystyy hyodyntamaan off shore -strategiaa, jossa
esimerkiksi Intian liiketoimintayksikkd tyoskentelee yhteistydssa Suomen yksikdiden

kanssa.

4.1.3 Yritysrakenne

CGl:n identiteettiin on iskostettu ajatus yhteison merkityksesta ratkaisuiden kehittdjille
ja konsulteille. CGI haluaa olla osa sita yhteis6a, joka kayttdaa palveluita. Kun johto ja
tyontekijat kokevat olevansa osa yhteis0a ja tuovat sen esille ratkaisuissaan, autetaan
yhteis6a menestymddn parhaiten. Nykymaailmassa tarvitaan ekosysteemiajattelua:

yhteison hyvinvointia osataan kehittdaa kumppanuuksien avulla.
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Oman tuotoksen lisdksi voidaan hyotya integraatiokumppanuuksista, joka on vahvasti
nakyvilla yritysrakenteessa CGl:n identiteetissa. Kaikki yrityksen tarjoamat tuotteet eivat
ole omia, vaan my6s muiden kansainvalisten IT-talojen, kuten Microsoftin, SAPin,
Oraclen, Ciscon ja Hitachin ratkaisuja pystytddan hyodyntamaan (CGl, 2020b). Laaja
tarjonta tuo ratkaisuvalikoimaan valinnanvaraa. Usein standardimaiselta tuntuvasta
jarjestelmasta, kuten palkanmaksusta, voi olla paljon erilaisia versioita liittyen tiettyyn
toiminnan piirteeseen (yrityksen koko, toimiala, lakisdannokset, integrointi muihin
jarjestelmiin, toiminnan laajuus, budjetti, kasvu). CGl:n yritysidentiteetin yksi
avaintekijoista on olla luotettava kumppani ja tarjota kattavasti vaihtoehtoja asiakkaan

tarpeeseen. Luotettavuus nakyy myos lupauksien toteuttamisena.

"Kun luvataan jotain, pysytddn myds siind. Tdmd tarkoittaa, ettei voida luvata kuuta
taivaalta ja alkaa miettimddn tdmdén jdlkeen, miten toteutus onnistuisi.”

— Haastateltava G

CGl:lle yritysrakenteen voimavara on globaali johdonmukaisuus brandin ulkoasussa ja
visuaalisessa tyylissa. Jokainen yrityksen toimintamaa tukeutuu samaan johtamismalliin,
joka vaikuttaa lahes kaikkeen toimintaan ulospain. Keskittymisaste on korkea ja nimelld,
logolla, muilla visuaalisilla elementeilla ja viestintalinjoilla luodaan yhtenaista rakennetta
globaalisti. Jokaisen toimintamaan ja ndiden jasenen toimiessa johdonmukaisesti ja
tunnistaen vyhteisia tavoitteita, voidaan vyrityksend kehittdd vahvaa ja yhtendista

yritysrakennetta identiteetille.

"Kun saadaan globaalisti meiddn 80000 memberié toimiaan identiteetin
sanansaattajina, niin se on huomattavasti vahvempi viesti kuin ulkoisella markkinoinnilla

tuotettu.” — Haastateltava D

4.1.4 Yritysviestinta

Asiakkaiden kanssa toimiminen vaatii vastuullisuutta muille sidosryhmille lahtevan
viestin ja assosiaatioiden luomisen kannalta. Jokainen haluaa kumppaneita ja

palveluntarjoajia, joiden kanssa he voivat kehittda toimintaa vastuullisemmaksi.
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Asiantuntijan on vaikeaa tehda uskottavaa ja luotettavaa tyotd, jos edustettava yritys ei

ole asiakkaan silmissa vastuullinen.

"CGlI:n tulee sopia kuvaan, jota asiakkaat haluavat viestid itsestddn.” —Haastateltava B

Kun tarjontaan kuuluu erilaisia ratkaisuja ja palveluita, tulee viestintd naistd olla
kokonaisvaltaista. Haastatteluiden kautta selvisi timan aiheuttavan tiettyja haasteita.
Yksi ndista on, etta CGl yhdistetdaan usein vain tietojarjestelmiin ja niiden toimittamiseen.
CGl:n tarjontakokonaisuus on huomattavasti tatd laajempi, josta viestiminen vaatii
paikoittain kehitystd. Osa vastuullista yritysidentiteettia ja sen kehitystd on CGl:n
tunnistaminen kokonaisuudeksi, joka tarjoaa ratkaisuja monipuolisesti asiakkaiden

kehitysta vahvistaen.

"Meiddt tulee ndhdd suurempana toimijana kuin vain tietojdrjestelmien toimittajana.
CGl:ltd l6ytyy robotiikkaa, analytiikkaa, kybertuntemusta ja paljon muuta, mitd usean

asiakkaan ndkemys ei kata.” — Haastateltava B

Viestinndssa tulee aina huomioida ulkoisen ja sisdisen viestinnan tasapaino. Viestinta
arvoista ja innovatiivisuudesta ulospain on merkityksellista, kun sisdinen viestinta toimii
vhtendisesti tdman kanssa. llman yhtenaisyyttd nadiden valilld, toiminnasta saatetaan
viestia eri tavalla, kuin se tyoyhteis0ssa koetaan. Jos sisdisesti oikeaa tietoa ei ole
toiminnasta, esimerkiksi omia ratkaisuja ei tunneta, saattaa asiakas paatya toimimaan
kilpailijan kanssa. Haastatteluista nousee esille sisdisen tiedon jakamisen luovan
haasteita tietyissa kohdissa. Esimerkiksi vastuullisuustiimin luomia elementteja, kuten
erilaisia materiaaleja vastuullisuudesta, ei kaikissa toiminnan osissa osata kayttaa. Tata
yleisempaa on, ettei asiakkaalle valttamattd osata konsultoida muista yrityksen omista

tai kumppaneiden ratkaisuista, jotka palvelisivat asiakkaan muita tarpeita.

"Kun halutaan kehittdd identiteettid, tulee miettié innovatiivisia keinoja saada kaikille

membereille selkeé sanoma mihin suuntaan ollaan menossa.” — Haastateltava C



59

Christensenin ja muiden (2019) mukaan on useita syitd, miksi saatetaan kohdata
haasteita yhtendisen sisdisen ja ulkoisen kuvan viestinndssd. Koska organisaatiot
joutuvat palvelemaan eri sidosryhmia, joilla on yhteensopimattomia arvoja ja odotuksia,
saatetaan lahettaa ristiriitaisia viesteja tai toimia harhaanjohtavasti. Laaja-alaisesti
toimivalle vyritykselle, kuten CGl:lle, viestinndlla on identiteetin johdonmukaisessa
rakentamisessa ratkaiseva rooli. Usealla alalla toimivan organisaation tulee kyeta
lahettamaan kuvaa yrityksestd kokonaisuutena. Tassa sisdisen viestinndn merkitys on

elintdrked, johon palataan analysoinnissa myéhemmin.

CGl toimittaa omia sekd kumppaneiden ratkaisuja, jonka vuoksi tarjontaa kohdistuu
usealle alalle. Tama tarkoittaa, etta yhteisen brandikommunikaation tulee palvella
kaikkia sidosryhmia. Kestavan identiteetin kehittamisessa ei voida keskittya yhteen alaan
muiden kustannuksella. My0Os vastuullisuus painottuu eri tavalla eri aloilla, joka tulee
huomioida identiteetin kehittimisessa viestinnan kautta. Yhteisessa viestinndssa, kuten
CGl:n mainoksissa tai yrityksen medianakyvyydessa, eri sidosryhmien nakékulmat tulee
huomioida, ja identiteetista viestia eri osapuolien (eri alojen tai eri kokoisten yritysten)

kannalta kannattavasti.

4.1.5 Toimialaidentiteetti

Globaalin toimijan kaikki suuret muutokset tehddan keskitetysti, jotta yhteinen
kehityksen suunta sdilyy. CGl:n globaali eettinen ohjeistus antaa viitteitd, kenen kanssa
halutaan toimia. Taman kautta voidaan kertoa, millainen identiteetti ja arvomaailma
yrityksellda on. Toinen puoli on ndyttaa omilla teoilla, kenen kanssa halutaan toimia.
Tahan palataan tarkemmin analysoitaessa identiteetin yhdistymistda vastuulliseen
toimintaan. Toimialaidentiteettia lopulta kuvaa parhaiten halu ymmartda itse

toimintaymparistoa ja sen elementteja.

"Ei haluta, ettd ihmiset vain noudattavat jotain yleistd prosessikirjaa automaattisesti,
vaan enemmdn ettd he ymmdrtdvit CGl:n arvomaailmaa ja periaatteita, pystyviit

toimimaan niiden mukaisesti ja kehittdmdén eteenpdin.” — Haastateltava D
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Koska CGl:n toiminta ei keskity vain tiettyihin aloihin, ndkyy tama myos
toimialaidentiteetin rakentamisessa. Haastattelut tuovat esille CGl:n haluavan Suomessa
luoda identiteettia, joka kertoo vahvoista ominaisuuksista kehittyd osana yhteisoa,

luoden samalla vakautta tyontekijoille.

"”Kolikossa on kaksi puolta, kun tarjoama on usealla eri alalle: voidaan olla tietyllé alalla
todella hyvd asiantuntija, tunnetaan kaikki alaan liittyvé ja sitoudutaan tédhédn alaa.
Télloin identiteetti rakentuisi sen asian ympdirille. Kun sité yhtd yhdistdvdé tekijdd ei ole,
meiddn yhteinen identiteetti kasvaa arvoista, unelmasta ja siité, ettd haluamme luoda

yhdessd ympdiriston, jossa kaikki nautimme tydn teosta yhdesséd.” — Haastateltava F

4.1.6 Yrityksen design

Globaalin toimijan design eli visuaaliset merkit ja ominaisuudet ovat oleellisessa osassa
yhtendisyyttd ja saman identiteetin tunnistettavuutta maasta riippumatta.
Haastatteluiden aikana nimeen, logoon tai vareihin ei otettu kantaa, mutta yksi
visuaalinen elementti nousi keskusteluissa esille: sertifikaatit ja niilld viestiminen. CGl:n
toimintaa ohjataan eri standardoimisjarjestelmien ja sertifikaattien avulla, ja niilla
viestitdan visuaalisesti seka sisdisesti etta ulkoisesti arvoista ja toiminnasta. Esimerkkeja
visuaalisista merkeistd ovat Top Employer -sertifikaatti (yritys ansaitsee taman tiettyjen
kriteerien tayttyessa; Top Employer, 2020) — visualisoiden tyonantajana vastuullisuutta —

ja ISO-sertifikaatit — viitaten laatu- ja ympadristoasioiden johtamiseen arjessa.

Jokainen CGl:n toimintamaista noudattaa ISO9000-sarjan laatujohtamisen standardeja,
joka on viesti asiakkaille, kumppaneille ja tyontekijoille yhtendisyydesta vastuullisena
toimijana kansainvalisesti. Suomessa tamad on ldhes itsestadnselvyyksid, mutta
esimerkiksi Aasiassa tallaisilla sertifikaateilla voidaan osoittaa edistyksellisyytta ja etta

vastuullisuuteen ollaan valmiita panostamaan.
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4.2 Toimintatavat ja kehitys

Haastatteluissa tulee vahvasti esiin yksildiden merkitys tapausyrityksen kehityksessa.
Toiminnan kehittdminen lahtee aina ihmisistd, ja parhaiten kehitysta saadaan aikaan, kun
henkil6sto tuntee voivansa vaikutta asioihin. Jokainen yksil6 on tarkea osa yhteisdd, jossa
yksildiden uniikkius ja heterogeenisyys ovat voimavaroja. Diversiteetti tyontekijoiden
taustan, ian, sukupuolen ja kulttuurin kannalta on tavoiteltavaa yrityksen sisdlla, joka

nakyy monella tavalla CGl Suomen toiminnassa.

"Kun meillid on heterogeenisesti yksilGitd, jotka toimivat keskenddn yhdessd, saadaan

parhaat tulokset.” — Haastateltava D

Diversiteetti on perusarvona funktionaaliselle liiketoimintayksikolle yrityksessa. Taman
lisdksi on tarkeaa kehittda ymparistd, jossa jokainen tuntee voivansa vaikuttaa. Valta ja
vastuu tehda uusia asioita ja muutoksia on kaikilla. Kun aikaisemmin keskusjohtoisesti
on kerrottu mita tehdaan, annetaan nyt raamit toiminnalle. Kehityksessa pystytaan
hyodyntamaan laajempaa nakdkulmaa kuin aikaisemmin, kun henkilostélla tarjotaan
enemman mahdollisuuksia vaikuttaa. Tahan liittyy yksiloiden ymmarrys omasta

toiminnasta ja roolista organisaatiotasolla.

" Jotta toimintaa voidaan oikeasti kehittdd kestévdsti, tulee ymmdrtdd mikd on syy, ettd
toimitaan tietylld tavalla. Témdé koskee johtoa, konsultteja ja ensimmédiisté pdivad CGl:lld

aloittavaa uutta memberid.”— Haastateltava D

4.2.1 Kehitysta henkiléstoa kuuntelemalla

Jotta 80 000 memberid saadaan globaalisti toimimaan samalla sekd luovasti ja
innovatiivisesti ettd yhtendisesti, tulee heiddn tuntea johtamismalli. Globaalisti
suunniteltu johtamismalli tulee osata jalkauttaa henkilostolle roolista riippumatta.
Mittaamalla paikallisesti asiakaskyselyilla johtamismallin toteuttamista ja onnistumista —
sekd sisdisesti ettd ulkoisesti — voidaan l0ytaa yrityksen vahvuusalueita ja kilpailijoista

erottavia tekijoita. Globaalille toimijalle on tdrkeda huomioida kaikessa toiminnassa
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viime kadessa paikallisuus: mitad asiakkaat haluavat Suomessa ja miten kulttuuri- ja

toimintatapaerot vaikuttavat toimintaan.

Vaikka vastuullisuuden ndhdaan olevan mukana toiminnassa ja kehityksessa lahes aina,

haasteita kohdataan useiden haastateltavien mukaan viestimisessa tasta ulkoisesti.

"Emme koe aina vastuullisuuden olevan mikddn erityinen asia. Se on niin térked osa
meille, osa meiddn DNA:ta, ettd siitd ei vdlilld puhuta tarpeeksi ulospdin.”

— Haastateltava D

"Ne asiat mitd meillé tehdddn, voisivat olla toiselle yritykselle kovin vastuullista ja jopa
edistyksellistd. Kun se meilld on osa arkea, niin aina ndisté ei osata viestid muille.”

— Haastateltava C

Vastuullisuutta organisaatiotasolla tarkastellessa on huomioitavaa, etteivat kaikki
toimijat noudata samoja vastuullisuusteemoja. Esimerkiksi maanosien valilla
ihmisoikeuksien noudattaminen ja korruption torjunta on eri tasolla. Suomessa asiat

ovat lahtokohtaisesti hyvin, mutta globaalisti eroja on paljon.

"CGIl Suomi on lopulta vain muutama prosentti CGl:n koko henkiléstéstd. Suuressa
kuvassa tehdyilld vastuullisuus teoilla on paljon merkitystd, vaikka ne eiviit tédélld tuntuisi

merkittdvdltd ja edistyksellisiltd aina.” — Haastateltava D

Toiminnan kehittamisessa on tarkeda rakentaa asioita sisdisesti ja antaa henkildstolle
mahdollisuus tuoda esille paivittdisessa kdytdksessa olevia kehityskohtia pienia ja suuria.
CGl on vastannut tdhdn jarjestelmalld kuukausittain yhteisid innovointihetkia,
kahvituokioita tiimien rajojen yli ja kerdaamalla yksikon jasenet paikkakunnittain yhteen
joka kuukauden alussa. Henkiloston lisdksi asiakkaiden, kumppanien ja muiden

sidosryhmien tarpeita, vaatimuksia ja ehdotuksia tulee huomioida.

"Kuunnellaan eri sisdisid ja ulkoisia sidosryhmid, ja oikeasti keskitytddn kerdtyn

palautteen analysointiin. Asioita ei saa unohtaa.” — Haastateltava C
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Tarkedta palautteen saamisessa on luoda toimiva alusta kommunikaatiolle, johon
yrityksessa on kehitetty omat tyokalut. Naiden avulla keratdaan saannollisesti asiakkailta
ajatuksia, ja palkitaan yhteiseen innovointiin osallistuvat asiakkaat. Loppujen lopuksi

asiakasyritysten kayttajat tuntevat parhaiten ratkaisut kdytannossa.

4.3 Vastuullisuus

Ryhmahaastattelussa tuli esille vahvasti ICT-alan ja CGIl:n ratkaisuiden olevan jo
lahtokohdiltaan ymparistoystavallisia: tuotantoon ei kuulu raaka-aineiden jalostamista,
energiankulutus tyopaikalla tapahtuu ldhes tdysin ekologisesti ja asiakkaille tarjottavat
ratkaisut ja palvelut koostuvat enenevissa maarin pilvipalveluista, tietojarjestelmista ja
konsultoinnista. Konkreettisia tuotteita ei siis tarvita, eikd luontoa nain ollen kuormiteta
esimerkiksi teollisuuden aloihin verrattavalla tavalla. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettei

parannettavaa olisi.

4.3.1 Asiakkaiden osallistaminen

CGl Suomi pystyy itse tarjoamaan ymparistovastuullisia ratkaisuja, kuten Aromi-
ruokapalvelu, verkkopalkkaratkaisut ja useat mobiiliratkaisut. Eniten vaikutusta
ympadristoystavallisempaan toimintaa yhteisdssa voidaan saada aikaan vaikuttamalla
asiakkaiden toimintaan. CGIl auttaa eri toimialojen organisaatioita |6ytdamaan
digitalisaation ja ekotehokkuuden tuoman kilpailuedun ja saastopotentiaalin.
Esimerkkeja asiakkuuksien avulla saatavista hyodyista ovat tominnanohjausjarjestelmat,
kuljetusalan- ja lilkenteen ymparistoystavalliset ratkaisut, smart city -hankkeet seka
erilaiset kehittyvat teknologiat ja alustat, joiden avulla uutta tekniikkaa tai tietoa voidaan

kayttda paremmin hyodyksi, esimerkiksi Itameren suojelemiseksi (CGI, 2020b).

"Meiddn toiminta IT-talona on erittdin vihredd jo. Meilld pyritdédn tietenkin
pddstéttomddn toimintaan (kaikki energia vihredd, tehokkaat tyémuodot), mutta tétd
suurempi painopiste tulee jatkossa olla asiakkaiden toimintaan vaikuttaminen: miten

voimme omien ja kumppaniemme ympdiristéystévdllisten ratkaisuiden ja palvelujen
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avulla parantaa meiddn asiakkaitamme sekd asiakkaidemme asiakkaita toimimaan

vihreimmin.” -Ryhmahaastattelu

Yrityksen identiteetin rakentamisen kannalta tirkedada on pystya kertomaan ja
nayttamaan, miten toiminta on vastuullista. Yksi osa tdatda on myds perustella
valintoja, "miksi toimimme ndin?”. Tahan liittyvat isot ja pienet teot, kuten toimistojen
suunnittelu energiatehokkaasti, tulostamisen vahentaminen tai yhteiskunnan tasolla

lasten kybertaitoja kehittavan pelin kehittaminen.

Asiakkaiden sitouttaminen prosessiin ja arvon konkretisoiminen on iso askel kohti
ekologisesti kehittyvda ekosysteemia. Toinen askel on nayttdada omistajille, etta
vastuullisuuteen kannattaa sijoittaa yha enemman. Vastuullinen toiminta tulee
tuottamaan vastuutonta toimintaa paremmin tulevaisuudessa, oli kyse sitten

tehokkuudesta, kasvusta, riskien eliminoimisesta tai brandimielikuvan kehittdmisesta.

4.3.2 Vastuullisuus tekoja arkeen

CGl:n eettinen sdanndstd tuo arkeen henkilostélle toiminnan puitteet, jotka
perustavanlaatuisesti ovat kaikille samat. Kun 40 eri maata pystyy naiden kautta kehittaa
omaa toimintaansa, jokainen oman toimintaymparistonsa ja kulttuurinsa tavoin,
saadaan yhdessa paljon mahdollisuuksia kehittyd vastuullisemmaksi. Erityisesti niissa
maissa implementointi on toteutettavissa, joissa lahtotilanne ja yhteiskunnan rakenteet
ovat samankaltaisia. Naita voisivat olla CGI:n tapauksessa Pohjoismaat, Iso-Britannia ja
Pohjois-Amerikka. Toisaalta my6s muut maat voivat hyédyntda yhteisia kehitysideoita
tavallaan. Vaikka esimerkiksi 1SO14001-jarjestelman tuominen ei moniin maihin vield on
kdytannossda mahdollista, voidaan 1SO9000-johtamismallin ymparistopuoliin kiinnittaa
enemman huomiota ja tehda naista tapoja. Jokainen CGl:n liiketoimintayksikkd toimii
ISO9000-laadunhallintajarjestelman mukaisesti, eli toimintaa johdetaan kaikkialle

yhteisesti hyvaksyttyjen standardien mukaisesti.

"Vaikka kehitettdvédd on paljon vield, on hienoa néhdd organisaatiossa yhteistyén

~7 0

toimivan jo hyviilld tasolla ja eri osastojen puhuvan samaa “vastuullisuuden kieltd”.
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— Haastateltava C

Kun mietitddn CGl:n vastuullisuutta yrityksena, pitdaa ajatella kahta eri asiaa: kuinka
vastuullista toiminta on ja miten vastuullisuus nakyy yrityksen sidosryhmille. Nama ovat
liilketoiminnan kannattavuuden ja tehokkuuden kannalta tarkeita erillisia osa-alueita,
jotka tulee ymmartda osana toiminnan kehittamista. Haastatteluissa nousee esille
sisdisen yhteistydn ja osastojen valisen kommunikoinnin olevan merkittdavassa roolissa

myds tassa.

"Rajallisilla resursseilla yhteistyd on hienoa markkinoinnin, vastuullisuustiimin, HR:n ja

legalin kesken.” — Haastateltava C

CGl:lla on heratty viimeisten vuosien aikana uudella tasolla mukaan vastuullisuuden
kehittamiseen kaikessa toiminnassa. Alusta alkaen se on ollut arvona, mutta lahivuosien
aikana keskustelu on lisdantynyt vahvasti, ja myos asiakkaat haluavat ndhdda enemman
vastuullisuutta ratkaisuissa. Tama on mahdollisuus CGl:lle erottua joukosta ja kehittaa
kestavaa kilpailuetua. Haastatteluissa selkeimpana tekijana vastuullisena toimijana
erottautumiseen toistuu konsulttien ja muiden tyontekijoiden oma toiminta. Talla
tarkoitetaan vahvemmin vastuullisuuskeskusteluiden tuomista asiakasprojekteihin ja

muuhun toimintaan asiakasrajapinnassa.

"Meiddn pitdd olla Idhellé arkea vastuullisten tekojen kanssa, ja saada memberit
elimddn arvojemme  mukaan, esimerkiksi  vastuullisessa  toiminnassa.” -

Ryhmahaastattelu

4.3.3 Vaikutus yhteiskunnan tasolla

Aikaisemmin analysoinnissa esiteltiin globaaleista yhteisistd malleista riippumatta
jokaisen yksikon toimivan lopulta maakohtaisesti, erityisesti vastuullisessa toiminnassa.
Yhteisesti vastuullisuuden ymmartaminen ja perustoiminta, kuten lapsityovoiman ja
korruption torjunta, taytyy olla samalla tasolla. Maittain kulttuuri, lainsdadanto ja

liiketoiminnan toimintatavat vaikuttavat mahdollisuuksiin toteuttaa vastuullisuutta.
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Esimerkiksi Suomen ja Intian yritysvastuu eroaa luonnollisesti toisistaan monella tavalla.
Suomessa asiakkaat odottavat toiminnan olevan erilaista kuin monessa muussa maassa.
Talloin yrityksen ei tule tyytya helppoon ratkaisuun, vaan jatkaa globaalia mallia maan

toimintaympariston mukaisesti eteenpain.

"Yritysmaailmassa ollaan herdtty vastuullisuuden tuomiseen liiketoimintaan myéhdssd,
vaikka asioista ollaan tiedetty jo pitkddn. Nyt toiminnassa pitdé olla halua olla muita
askeleen edelld ja tunnistaa heikkoja signaaleita: keskustellaan asioista, kokeillaan uutta

eiké peldtd epdonnistua.” — Haastateltava F

Yhteiskunnallisesti tarkasteltuna CGI on iso tyollistdaja Suomen tasolla. Epavarmuuden
(esimerkiksi koronaviruksen vaikutukset) ja muuttuvien tekijdiden (esimerkiksi
digitalisaation kuormittavuus) aikana laadukas ja vakaa tyénantaja on yha useammalle
suomalaiselle elintdarked osa arkea. Kun organisaationa pidetdaan huolta taloudellisesta
vastuusta, voidaan vyhteiskuntaa ja yhteisdja auttaa suuressa kuvassa. Yrityksen
toimiessa vakavaraisesti ja tasaisesti kasvaen, tyopaikkoja syntyy ja henkiloston
hyvinvoinnista voidaan pitdaa huolta. Tama on yksi merkittdavd osa CGI toiminnan
vastuullisuutta. CGIl on palkittu jo seitseman kertaa Top Employer -sertifikaatilla, jolla
arvioidaan johtamista, osaamista, kehittamista ja koulutusta, uramahdollisuuksia,

palkkausta ja palkitsemista, tydolosuhteita ja yrityskulttuuria (Top Employers, 2020).

Esimerkiksi kunnilla ja kuntajohtajille CGI on tarkea vastuullisuuden elementti ja
tyovaline. Kunnanjohtajien tarked nykyinen osa-alue on yritysten menestyminen
kunnassa. CGl:lla on merkittava vaikutus tyollistamiseen, tarjoten kuntalaisille hyvia
tyopaikkoja. Pienet kunnat alkavat olla heikossa tilanteessa, ja harva haluaa muuttaa
sinne. Toimiminen paikallisesti auttaa kuntia ty6llistimaan enemman, ja mahdollistaa
tasavertaisempia mahdollisuuksia asua Suomessa haluamallaan paikkakunnalla, koosta
riippumatta. CGlI on Suomessa ldhes jokaisessa kunnassa palvelun- tai
ratkaisuntarjoajana. Kaikki kdytanndssa hyotyvat CGl:n ratkaisuista jollain tavalla
Suomessa, oli se sitten julkishallinnon toiminnanohjausta, palkanmaksua kuukausittain

tai potilastietojarjestelman tuottaminen sairaalaan. Jos yhteiskunnan toimivuutta
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tarkastellaan systeemind, CGl:n rooli tdssa on oleellinen. Taman konkretisoiminen CGI

mielikuvassa on merkittava askel identiteetin rakentamisessa.

“Tyoénantajana CGI on merkittévd Suomen tasolla. Voitaisiin puhua ulkoisesti enemmdén
tistd: luodaan tyépaikkoja ja tarjotaan uramahdollisuuksia eri ikdisille ja taustaisille.

Suomen kielikddn ei ole rajoittava tekijé.” — Ryhmahaastattelu

Sosiaalisella tasolla vastuullisuutta on olla mukana tapahtumissa, kampanjoissa ja
pitkdkestoisissa tai jatkuvissa projekteissa, joilla kehitetddn tasa-arvoisuutta, nuorten
tyollistymista, vahavaraisten asemaa, tyon rasittavuutta ja tiedon tuomista yhteiseen
kayttéon. Tama voi toteutua investoimalla tapahtumiin, tutkimuksiin ja muuhun
toimintaan, jonka avulla voidaan valmistaa yhteis6a vastaamaan nykyajan haasteisiin
paremmin, esimerkiksi digitalisaatioon ja tyén murrokseen. Suoran taloudellisen hyédyn

sijaan aktiivisuudella vastuullisessa toiminnassa tavoitellaan pitkan aikavalin tuloksia.

CGL:lla nama ovat nahtdvissa esimerkiksi Future Talent -trainee-ohjelmalla, jonka avulla
tuhat nuorta osaajaa palkataan eri paikkakunnilla Suomessa. Toinen esimerkki on
Women in Tech -ohjelma, jolla naisia kannustetaan ICT-alalle jatkuvana toimintamallina.
Muita vastuullisia tapoja edistdd tyoskentelykulttuuria ovat turhien rajoitteiden
poistaminen etatyoskentelylle ja mahdollisuus kayttaa englantia tyokielena. Tyota voi
tehdd missd pain Suomea tahansa, eikd suomen kielen osaamattomuus vaikuta
tyoskentelyyn useissa rooleissa. Luomalla vastuullista tyonantajamielikuvaa,
houkutellaan tyonhakijoita, erityisesti nuoria. Samalla rekrytointia voidaan tehostaa:
uusia tyontekijoita palkattaessa saadaan todenndkdisemmin CGl:n yrityskulttuuriin

sopivia.

"Palkkaamalla nuoria luodaan valmiuksia kehittéé yhteiskuntaa: kaikki voivat oikeasti
vaikuttaa tddlld omalla panoksellaan ja rohkeudella haastaa ja ehdottaa uutta.”

— Haastateltava G

Kun tyontekijoille annetaan tilaa kehittda toimintaa ja osallistua mukaan kiinnostaviin

projekteihin, luo se samalla vastuuta. Jokaisella henkilostén jasenelld on vastuu vieda
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toimintaa eteenpadin ja ymmartad omien toimien arvo osana identiteetista viestimista ja
imagon vahvistamista. Kun jasenet osallistuvat vastuullisuutta edustaviin tapahtumiin,
tietoa kulkee oikeita kanavia pitkin ja asiat nahdaan kaikkien yhteisina. Talla tavoitellaan

sitd, ettd henkilostd ymmartaa toiminnan arvoja ja periaatteita aidosti.

Toinen merkittava osa vastuullisuuden kehityksessa on johtaminen. Kuten CGl:n tyén
murroksen tutkimus esittdd "johtaminen on tdarkeampaa kuin koskaan ennen”. Tama
tarkoittaa kommunikointia, asioista keskustelua, analysointia, tavoitteiden asettamista ja
tulosten mittaamista. Osana jokapaivaistda toimintaa tulee olla vastuullisuus, ja tieto

tasta reaaliaikaisesti kaikilla.

”Kun tieto on hajallaan ja vastuullisuudesta viestiminen ei ole henkil6kohtaisella tasolla
kenenkddn tavoitteissa, vastuullisuus jiéd edelleen irralliseksi prosesseista.”

— Ryhmahaastattelu

4.4 Vastuullisuuden yhdistaminen identiteettiin

Haastatteluiden lapi nousi esille CGI:lla olevan tarkkaan suunniteltu johtamismalli, jolla
halutaan suunnata toimintaa vastuullisempaan suuntaan. Tama sisdltda perehdytysta
arvoihin ja kulttuuriin, koulutuksia johtamismallin ymmartamiseksi seka lisakoulutusta
tyokuvan laajentuessa. Jotta yrityksessa voidaan ymmartaa, miten identiteetin
rakentamisessa hyddynnetdan yhteiskunta- ja ymparistovastuullista toimintaa, tulee
tiedon olla kaikkien saatavilla. Henkiloston tulee tdman lisdksi itse haluta kayttaa tietoa
hyvakseen. Tassa kohtaa kohdataan kysymys "miten yritykseen 16ydetdaan tamankaltaisia

ihmisia?”

Vastuullisen toiminnan yhdistaminen yritysidentiteettiin ja ndiden kehittdminen yhdessa
vaatii tiedon saavutettavuutta ja tavoitteellisuutta jokaiselta. Johtajien vastuulla on
tuoda vastuullisuuden merkitysti prosesseihin esille. Kun vuosisuunnittelusta asti
vastuullisuus on mukana osallaan, voidaan se saada nakyvammin esille myds arkipaivaan.

Haasteena usein on, ettei kiireen keskelld ole tarpeeksi aikaa miettia liitettavia osia tai
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lisata tarjouspohjaan, esittelyyn tai keskusteluihin uutta osaa. Kun konsultit ja myyjat
tietdvat, miten vastuullisuus liittyy prosesseihin, ratkaisuihin ja omaan identiteettiin,
voidaan keskustelua kdyda asiakkaiden kanssa, ja identiteetin tarinaa valittaa ulospain.
Tarjouksen esittelemisessa tai keskustelussa projektin sisallosta asiakkaan kanssa
vastuullisuutta ei pida joutua liimamaan paalle. Tietamalla yritysvastuun paikka ja
tehtava kokonaisuuksista voidaan saada eheitd. Taman avulla vastuullisuus ei jaa
irralliseksi osaksi prosessia, vaan se nakyy omalla painoarvollaan kaikessa. Paljon
toimintaa ja kehitysta on jo, mista ei vield osata viestia tai tuoda arvoa asiakkaiden esille

oikeilla keinoilla.

"Yksi selked tavoite on Iéihentdd sisdistd ja ulkoista kuvaa meistd yrityksend: vastuullisuus
identiteetissd pitdd vdlittyd vahvemmin tulevaisuudessa ulkoisille sidosryhmille.”

— Ryhmadhaastattelu

Kuvan kirkastaminen asiakkaille on tarkeda. CGl Suomi haluaa olla kehittdamassa
vastuullisesti ratkaisuja, joilla asiakkaat voivat menestyd ja yhteiso kehittyd. Laajasta
ratkaisukokonaisuudesta |6ytyy paljon tyékaluja asiakkaiden toiminnan kehittamiseen,
ja tulevaisuudessa hankkeet toteutetaan yha ldhemmin yhteistydossa. Myos ICT-
palveluiden ulkoistaminen on tilanne, johon yritykselta 16ytyy erikoisosaamista: OP:n ja
LahiTapiolan kanssa perustetut yhteisyritykset, Finanssi Kontio ja LTC Otso, ovat osoitus

toiminnan kestavyydesta ja luottamuksesta ulkoistamisen onnistuvan vastuullisesti.

Asiakkailla on usein itse mahdollisuus valita vastuullisempi vaihtoehto. Tulevaisuudessa
on yha tarkeampaa tuoda esille valintojen merkitys ja antaa asiakkaille valineita kehittaa
toimintaa. Asiakkaat haluavat viestia omille asiakkailleen ja verkostoilleen vastuullisesta
toiminnasta. Luottamusta voidaan luoda esimerkiksi tarjoamalle asiakkaille tietoa
vastuullisuudesta sekda valmiita materiaaleja, joilla he voivat kertoa omasta
toiminnastaan. Nostamalla esille keskustelua vastuullisemmista valinnoista ja miten

yhdessa yhteisona voi kehittyd, luodaan arvoa. Tama patee myos sisaisesti.
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4.4.1 Yhteinen identiteetin kehitys

"Johtamismallin  kaikkiin  “frameworkkeihin”  pitdisi vield saada selvemmdksi

yritysvastuun osa, ettd se jalkautuu arkeen membereille.” — Haastateltava C

Monissa haastatteluissa tuli esille ylla oleva siteeraus. Frameworkilla viitataan
rakenteisiin, jotka luodaan globaalisti organisaatiossa ohjaamaan toimintaa.
Johtamismallissa kaikki rakenteet suunnitellaan vyhteisiksi, jotka nain ollen ovat
teoreettinen perusta identiteetille. Niiden mukaan toimitaan ja ohjataan jasenia. Kun
toimintaa halutaan kehittda tai muuttaa, tulee naita rakenteita tarkastella ja lopullisten
tavoitteiden kautta miettia, mitd mallissa ei vield ole huomioitu tai mika ei lopulta

toteudu halutulla tavalla. Esimerkiksi jaako vastuullisuus irralliseksi osaksi kokonaisuutta.

Kun halutaan kehittda identiteettia, tulee miettia innovatiivisia keinoja saada kaikille
selked sanoma, mihin suuntaan ollaan menossa. Sanoma ei tule vain yritykselta ja
johdolta, vaan kehitysta varten tarvitaan oikeat tyovalineet. Yrityksen nimen mukaisesti
CGl:lld on naille lyhenteensd, tuttavallisemmin CSAP, MSAP, VOC ja VOM. Cviittaa sanaan
“client” ja M sanaan “member”. SAPeilla (Satisfaction Assessment Program) voidaan
asteittain arvioida, kuinka tyytyvaisia yrityksen toimintaan ollaan. VOCilla ja VOMilla eli
Voice of Our Client tai Member -kyselyilld luodaan keskustelualusta, jolla asiakkaat ja
henkilosto osallistetaan kehitykseen. Nama mahdollistavat asiakkaiden ja henkilostén

kuuntelemisen, ja luovat tavoitellun mielikuvan yhteiskehityksesta.

Mielipide- ja arviointikyselyt ovat myds strategisia mittareita: kun kehitysta halutaan
tietylla osalla, lisdtddan uusi kohta tai tuodaan nykyisia esille eri tavalla. Tatd kohtaa
seuraamalla seuraavissa tuloksissa ja vertaamalla aikaisempiin tuloksiin, voidaan
arvioida kehitysta. Tyytyvaisyyskyselyissa on yritysvastuu kohta, jolla omaa kehitysta
voidaan mitata: miten tavoitteissa on onnistuttu ja kohtaavatko sisdinen ja ulkoinen

mielikuvan. Ndiden avulla voidaan 16ytaa “toiminnan kuiluja”.
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Yksi haastatteluissa esille noussut tarkea yksityiskohta on, ettei asioita saa unohtaa. Talla
on yhta tarkea rooli jatkuvassa kehityksessa, kuin palautteen kerdaamiselld, arviointien
toteuttamisella, kehityskohteiden tiedostamisella ja mallien sekd prosessien
rakentamisella. Kehittdmisessa pitdd olla tarpeeksi aikaa analysoida SAPien ja
mielipidekyselyiden tuloksia: missa eroja on nahtavilla ja minkalaista kehitysta
odotetaan. Asiakkaat harvoin osaavat suoraan pyytaa tarvittavia toimintoja, mutta he
tietdvat mitkd asiat ovat tarkeitd ja miten arkipdivdisia toimia voi tehostaa.
Innovatiivisuus ei asiakkaiden nakokulmasta tarkoita valttamatta uutta teknologiaa tai
monimutkaisia tyokaluja. Usein innovatiivisuus voi olla taysin arkipaivaisen toiminnon
yksinkertaistamista tai kdyton kehittamista aikaasadstavaan, kustannustehokkaampaan

ja vastuullisempaan muotoon.

4

"Vastuullisuuden ei pidd tulla esille pienind nostoina vaan jatkuvana sanomana.’

— Haastateltava B

Keskustelu vastuullisuudesta on kasvanut ja kehittynyt jo paljon. Jokaisen
yksilohaastattelun kautta nousee esille ymmarrys vastuullisen toiminnan olevan
huomattavasti enemman, kuin vain tukitoiminto. Yhtenad merkkina tasta on jatkuvien
vastuullisten projektien maaran lisdantyminen. Sdannollisesti I0ydetdan uusia malleja,
joita jatkamalla voidaan seka tuoda arvoa yhteiskunnalle, ymparistélle ja taloudelle etta
kehittdda omaa toimintaa. Future Talent -ohjelman avulla nuoria ja tydmaailmassa
kokemattomia l6ydetdan ja heille tarjotaan tilaisuus saada oppia alasta. Samalla he
voivat osoittaa olevansa arvokkaita CGl:lle. Osana vastuullisuuden merkityksen kasvua
my0s heterogeenisyys on tarkeampi voimavara yritykselle — tassa tilanteessa nuorten ja

kokeneiden tyontekijoiden tasapaino.

"Asenteiden muuttaminen aikaisemmassa vaiheessa voi olla tulevaisuuden kehityksen

avaintekijé.” — Haastateltava F

CGl brandia ohjataan suuressa kuvassa tiettyyn suuntaan. Viime kadessa kulttuuri ja
ihmiset kuitenkin rakentavat sen, ja asiat ndyttdaytyvat ihmisten mukaisesti. Kulttuuriin

sopivat ihmiset haluavat luoda kehitystd, ja jokaisella on oma roolinsa tassa. Minka
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tahansa alan asiantuntija ja kuinka korkeassa roolissa oleva voi itse olla kehittdamassa
toimintaa. Asiakkaiden sitouttaminen on porssiyhtion kannalta ehdottoman tarkeaa,
silla eurot painavat paatoksissa. Kun vastuullisia ratkaisuja suunnitellaan ja toteutetaan
vhdessa, voi toiminta kehittya kestdvasti. Taman toteuttaminen edellyttda aktiivisesti

vastuullisuuden tuomista oman toiminnan ja identiteetin kautta nakyviin.

4.5 Tulevaisuuden nakymat

Vastuullisuudella on useat kasvot. Jollekin toimijalle tietty vastuullisuus on lahes
itsestdan selvad, kun se toiselle voi vaatia vuosikymmenien kehitysta. ICT-alalla
prosessien ymparistoystavallisyys on erittdin hyvalla tasolla yleisesti. Kehittdmistda on
aina, mutta ymparistovastuun sijaan yhteiskunnan ja talouden vastuun kantaminen ovat
selkeitd kehityskohtia. CGI tydon murros tutkimus (2019) nostaa esille yhteiskunnan
tasolla vakavan sosiaalisen vastuun haastekohdan, joka liittyy tyon rasittavuuteen ja
muutokseen. Vaeston ikddntyminen, tydvoiman saatavuuden heikkeneminen,
lisdantynyt liikkuvuus, lisdantynyt tietoisuus sosiaalisesta vastuusta sekd erityisesti
nuorempien sukupolvien muuttunut arvomaailma ja odotukset tyota kohtaan ovat
tekijoitd, jotka ovat muuttaneet ja muokkaavat myos jatkossa tydelamaa ja sen
rasittavuutta tyontekijoita kohtaan. Ratkaisuja tarvitaan ihmisten hyvinvoinnin
parantamiseen, kuten myds hyvin konkreettisena esimerkkind COVID-19-epidemia on

osoittanut.

Jotta organisaatiotasolla voidaan vastata vastuullisemman identiteetin rakentamiseen,
henkil6ston taytyy eldaa naiden arvojen kautta ja johtajien olla mukana osana muutosta.
Ei tuoteta jarjestelmia jarjestelmien vuoksi, vaan ajatellaan, keskustellaan ja kehitetdaan
vhdessa. Ulkoisten ja sisdisten sidosryhmien kuunteleminen on keskeisessa roolissa

kehityksen onnistumisessa.

“CGl haluaa olla osa sitd yhteiskuntaa ja yhteisdd, joka kdyttdd ratkaisuita ja

palveluitamme.” — Haastateltava F
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Tarkea tekija identiteetin rakentamisessa ja oikeiden toimien kehittdmisessa on CGl:n
oma yhteisd. Jos toiminnassa halutaan saada muutosta aikaan, taytyy henkildstolla olla
itse halua vieda niita eteenpdin. Parhaat ideat eivat tule johdolta ja globaaleista malleista,
vaan kehittyvat rajapinnassa ongelmakohtia ja haasteita pohdittaessa seka asiakkaiden

ja kumppanien kanssa tavoitteista keskustellessa.

"Tarvitaan ihmisid, jotka vievit eteenpdin vastuullisia projekteja ja kehittdvdt niitd

asiakkaiden kanssa eteenpdin.” — Haastateltava G

Vastuullisuuden merkitys kasvaa koko ajan — tdama nahtavissd poikkeuksetta kaikessa
toiminnassa. Asiakkaat odottavat enemman, tyontekijat etsivat arvojaan edustavia
tyonantajia ja yha enemman tutkimustietoa on saatavilla. Liiketoiminnan vastuullisuus
ja kannattavuus eivat ole ristiriidassa keskenddn, vaan pdinvastoin: yhda useammat
vastuullisesti toimivat yritykset kehittyvat resurssien kaytossa ja riskien hallinnassa,
tuottavat enemman innovaatioita, parantavat asemaa rahoituksen saamisessa ja
asiakkaiden lojaaliudessa, houkuttelevat parhaimmat tyontekijat ja kasvattavat

tyontekijoiden motivaatiota (Laurila, 2019).

"Selkedid on se, ettei téimd ole mikddn piikki: kehitytddn tasaisesti ja asiakkaiden kasvavat

vaatimukset tyéllistdvdt meitd enemmdn jatkossa.” — Haastateltava C

Yksi keskeinen analysoinnin tulos on, ettd osallistamalla nuoria mahdollisuuksia on
paljon. Tyburaansa aloittavat ja jopa koulujen penkeilld istuvat yliopisto-opiskelijat,
lukiolaiset tai peruskoululaiset voivat olla merkittava osa kehitystd. CGl on mukana jo
toiminnassa jarjestamalla IT-alasta kiinnostuneille tyottomille nuorille
tutustumiskursseja ICT-alaan, hackathoneja ja muita tapahtumia, kannustaen nuoria
tyoelamaan sekd jakamalla alan tietoa ja osaamista yhteiskunnan tasolla. Taman
kaltaisella toiminnalla nuoret ymmartavat millaisia taitoja ja valmiuksia heiltd vaaditaan.
He voivat |6ytdaa myos kiinnostavia ammatteja ja aloja ennen koulutusputken alkua ja
tapahtumilla luodaan alustoja tyollistda helpolla tavalla ja oikeaan aikaan. Kestdvan
rekrytoinnin ja tydvoiman riittdvyyden kannalta nakyvyys ja oikeanlainen mielikuvan

opiskelijoiden ja nuorten kohderyhmassa on tarkeaa.
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"Nuorille suunnatuilla tapahtumilla on monitasoista vastuullista merkitystd: sen lisdksi
ettd niilld voidaan opettaa nuoria ja Idytdd lahjakkuuksia jo aikaisin, ne ovat térkedissd
asemassa vastaanottavan yrityskulttuurin luomisessa ja sanoman Vvilittéimisessd.
Sellaisen, jossa nuoret uskaltavat tuoda esille nékékulmansa ja heitd kuunnellaan.” —

Ryhmaéhaastattelu

Kantamalla riskia osana nuorten kehitysprosessia ja luomalla "oppikenttda”, voidaan
kehittda yhteiskunnan ja ekosysteemien rakennetta. Asenteiden muuttaminen
aikaisemmassa vaiheessa voi olla tulevaisuuden kehityksen avaintekija. Lisdksi luomalla
assosiaatioita vastuullisesta tyonantajasta, saadaan todennadkdisemmin yritykseen
sopivia tyontekijoitd. Tama tuo rekrytointiin resurssitehokkuutta ja yritykselle

kilpailuetua.

”Luomalla vastuullista tyénantaja mielikuvaa houkutellaan samalla tyénhakijoita. Ndéin

saadaan todenndkéisemmin yrityskulttuuriin sopivia tyéntekijéitd.” — Haastateltava F

Sen lisaksi, ettd tiedetddn mihin suuntaan toimintaa kehitetaan, henkiloston tulee haluta
toimia yrityksen arvojen ja periaatteiden mukaisesti. Osana vastuullisen toiminnan
kehitysta tule tarkastella kysymystd “mitd vastuullisuudessa tapahtuu seuraavaksi”.
Seuraava suuri askel ei pitdisi tulla yllatyksena. CGl:n osaaminen IT-talona on maailman
huippuluokkaa, ja kdytossa on hyvin laajasti eri teknologiaa terveydenhuollosta
kyberturvallisuuteen ja avaruusohjelmiin. Loytamalld oma kestavyys ja jatkuvuus

vastuullisessa toiminnassa, voidaan erottautua kilpailijoista.

Tunnistamalla heikkoja signaaleita, keskustelemalla asioista tiimien ja yksikdiden rajojen
yli ja kokeilemalla uutta, voidaan vastuullisuudesta tehda yrityksen tavaramerkki.
Keskeinen osa on jo aiemmin esille tuodun kannustavan yrityskulttuurin kehitys, jossa
epdonnistumista ei tulisi pelata. Vastuullisempien toimintatapojen kehittamisessa tama
tarkoittaa hankkeiden tai projektien aloittamista, jotka eivat valttamattd herata

asiakkaissa toivottua kiinnostusta. Kun vastuullisuus tuodaan esille kaikessa toiminnassa
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luonnollisesti, asiakkaat yhdistavat sen lopulta CGl:hin ilman erillista mainintaa ratkaisun

tai tuotteen erityisesta vastuullisuudesta.

4.6 Sisdisen kyselyn tulokset

Viimeinen tutkimuksen tuloskappale kéasittelee CGl:n sisdisen kyselyn tuloksia
vastuullisuudesta. Osassa kappaleita nditd on sivuttu jo aikaisemmin. Sisdisen kyselyn
kokonaiskuvaa verrataan haastatteluihin, ja ndiden valisia yhtendisyyksia nostetaan esille.
Tassa kokoava katsaus 207 henkildstdn jasenen nakemykseen nykytilanteesta. Kyselyn 28
kysymyksestd hyodynnettiin 16:ta tutkimuksen kannalta oleellista tietoa tarjoavaa
kysymysta. Sisdisen kyselyn tulosten vaikutus analysoinnissa on suhteellisen pieni koko

empiirisesta datasta, arviolta noin 10 %.

Kyselystd saadaan maarallistd dataa kysymyksilla “kuinka tyytyvdinen olet CGl:n
yritysvastuu toimintaan?”, "kuinka paljon tieddt CGl:n yritysvastuu toiminnasta?”
ja "onko yritysvastuu tullut esille keskusteluissa asiakkaan kanssa?”. Laadullista dataa
saatiin mielipiteistd toiminnasta ja kehitysehdotuksista kolmen Tech-painopisteen
(vastuullisuuden ulottuvuudet) parantamiseen; tech for careers, tech for communities ja

tech for climate.

Tyytyvadisuus ja tietdimys toiminnasta arvosteltiin asteikolla 1-10, joista tyytyvaisyys
yritysvastuutoimintaan sai hieman paremman arvosanan. Tyytyvaisyys koetaan 6,8
arvoiseksi, joka kouluarvostelululla vastaisi arvosanaa 8,08 (muunnettuna 4-10
arvostelun mukaiseksi). Toiminta on siis hyvalla tasolla, mutta selkeasti parannettavaa
[6ytyy vield. 207:sta 17 antoi yritystoiminnalle arvosanaksi alle 5. Tama tarkoittaa, etta
noin 8 % kyselyyn vastanneista on tyytymattomia CGl:n yritysvastuu toimintaan. Sisdisen
kysely osoittaa laadullisten ja maarallisten tulosten perusteella, ettei tieto vality
paikkakuntakohtaisesti tasavertaisesti. Kyselyyn arvosanan yksi (1) vastanneet (noin 3 %)
tuovat esille samantyylisesti oman paikkakuntansa fasiliteettien, esimerkiksi
pyOrdvaraston ja -huollon, tiedottamisen ja johtamisen olevan heikolla tasolla.

Vastaukset ovat yhtenevaisia myos tapahtumien, tiedon valittymisen ja ehka tasta
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johtuen myds oman kiinnostuksen osalta: tapahtumista ei ole kuultu, yritysvastuu-sivuja

ei loydeta tai osata kayttaa ja kiinnostusta tapahtumiin ei ole kovin paljoa.

Oma tietoisuus yritysvastuusta on hieman tyytyvaisyyttd matalampi, 5,8 vastaten
kouluarvostelulla 7,48 arvosanaa. Asioista tiedetadn hieman tyydyttdavaa paremmin,
mutta ei kuitenkaan vield hyvin. Tassa parannettavaa on selvasti aikaisempaa enemman,
silld 52 vastanneista eli noin 25% kokee oman tietoisuutensa olevan alle tyydyttavan
tason. Tutkimuksen tuloksissa esille noussut haastatteluiden analysointi on keinona yksi
keskeisimmista sisdisen viestinnan kehittamiselle. Tiedon tarjoaminen kaikille kattavasti
ja reaaliaikaisesti tulee olla sisdisen viestinnan tavoitteena sijainnista riippumatta.
Vastuullisten tapahtumien ei tule tapahtua keskitetysti, vaan kaikkien toimipisteiden
tulee voida osallistua resurssiensa mukaisesti toimintaan. Kun vastuullisuus tuodaan
esille jatkuvana sanomana, ja jokainen yhteison jasen kokee voivansa osallistua

kulttuurin luomiseen, pystytadan henkiloston tietoisuutta ja kiinnostusta kehittamaan.

Vastuullisuuden esille tuominen asiakkaiden kanssa on ehdottoman tarkeda. 55
kysymykseen vastanneista ei ole asiakastyossd, jonka vuoksi heitd ei huomioida tassa.
Toisaalta, vaikka suoraa asiakasyhteytta ei olisi, on usein mahdollisuus itse vaikuttaa
asiakkaiden mielikuvaan esimerkiksi verkoston kautta (tapahtumat, oma kadytos, some ja
muu media, keskustelut). 21 % lopuista vastanneista kertoo hyodyntavansa yritysvastuun
teemoja keskusteluissa asiakkaiden kanssa. Vastauksissa kerrotaan vastuullisuuden
nakyvan keskusteluissa tyytyvaisyydessa, ratkaisuiden sertifikaateissa ja erilaisissa
tapahtumissa. Kuitenkin l|dhes nelja viidestd ei vield tuo vyritysvastuuta esille

keskusteluissa asiakkaan kanssa.

Vastuullisuuskeskusteluiden tuominen vahvemmin asiakkaan tietoisuuteen on selked
kehityskohta. Tama koskee seka niitd konsultteja ja jasenia, jotka ovat asiakkaiden kanssa,
ettd niitd, jotka eivat toimi suoraan asiakkaiden kanssa. Omaa toimintaa voi tarkastella
ja pohtia, miten itse voi olla aktiivisempi, vaikka suoraa “vastuuta” ei ole. Tama on yksi

vastuullisen yrityksen kulttuurin piirteista: asioita ei tehda pakosta, vaan siksi etta
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toimintaa voidaan kehittda ja olla osana yhteison kehitystda. CGIl haluaa olla osa sita

yhteiskuntaa ja yhteis63, joka kayttaa ratkaisuita ja palveluita.

Sisdinen tutkimus kertoo, etta kehitettavaa riittaa. Se kuitenkin myods nadyttaa positiivista
ennustetta kehitykselle: kyselyyn vastanneet antoivat Get Involved -hankkeeseen
osallistumiselle arvosanaksi 6,84. Ollaan taas yli hyvdn rajan (8,10), eli henkilostoa

itsedan kiinnostaa globaalisti suunniteltuihin yritysvastuutapahtumiin osallistuminen.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassda kappaleessa vastataan  tutkimuskysymyksiin, pdaatelldaan  tutkimuksen
johtopaatokset, esitelldaan kaytannon vaikutuksia ja ehdotetaan lisatutkimusideoita.
Kappaleessa esitellddan myos tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat tekijat seka

rajoitukset tutkimukselle.

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksessa on rakennettu aikaisempien tieteellisten tutkimusten avulla
tarkasteltavaa ilmi6ta kuvaava teoreettinen viitekehys, ja havainnoitu haastatteluiden ja
sisdisen kyselyn kautta, miten CGl Suomen tapauksessa identiteettia on rakennettu
yritysvastuun kautta. Tutkimuksen tarkoituksena on yritysidentiteetin ja vastuullisen
toiminnan valisen suhteen tutkiminen, joka on toteutettu vastaamalla

tutkimuskysymyksiin.
Ensimmdinen kysymys: mistd elementeistd vastuullisuus ja yritysidentiteetti koostuvat?

Vastuullisuuden ja yritysidentiteetin termit ovat avattu tutkimuksen alussa, ja molempiin
on valittu teoreettiset mallit kuvaamaan ilmididen rakennetta kattavasti.
Vastuullisuuden mallintaminen on tehty tyypillisesti kolmen ulottuvuuden kautta, joita
ovat sosiaalinen, taloudellinen ja ymparistovastuu (Barbier, 1987; YK, 1987).
Yritysidentiteetti puolestaan on avattu seitseman ulottuvuuden kautta: yritysviestinta,
yrityksen design, yrityskulttuuri, kdyttaytyminen, yritysrakenne, toimialaidentiteetti ja

yritysstrategia (Melewar ja Karaosmanoglu, 2004).

Vastuullisen yrityksen, kuten CGI Suomen, tulee toiminnassaan kiinnittdd huomiota
yritysvastuun tasapainoon. Globaalin yrityksen toimintaan vaikuttavat lukuisat eri asiat.
Usein paatoksia tehtdessa joudutaan tulla vastaan toisessa osassa: esimerkiksi tyohon
liittyvan autoilun vahentdaminen vaikuttaa eri tavalla pienilla paikkakunnilla asuviin ja
lapsiperheisiin kuin muihin. Jotta kolmen ulottuvuuden tasapaino voi toteutua, eri tahot

tulee huomioida ja ratkaisut on mietittava kaikkia palvelevasti.
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Vastuullisen toiminnan ja identiteetin rakentamisen yksi yhteisistda elementeista on
viestinta. Vastuullisen toiminnan toimivuus seka sisdisesti ettd ulkoisesti perustuu
oikeiden kanavien kdyttoon ja selkedsti valitettyyn sanomaan. Ndista kahdesta sisdisen
viestinnan merkitys korostuu, kun kyseessa on suuri yritys ja henkildsto on sijoitettu eri
paikkoihin. CGl Suomen tapauksessa vastuullisen toiminnan keskeinen elementti on
myOs organisaatiossa globaalisti suunniteltava johtamismalli. Esimerkiksi yritysvastuun
painopisteet (communities, careers, climate) ja yritysvastuutapahtumat suunnitellaan
keskitetysti. Nama ovat keskeisia yritysvastuun kehittamisessa jokaisessa organisaation
toimintamaassa. Toimivaan viestintdaan liitettynd sertifikaatit tai toiminnan
standardisoimisjarjestelmat, kuten 1SO9000 ja -14000 tai Suomalaisen Tyon Liiton

Avainlippu, auttavat toimien yhtendisyyden ja selkea viestin valittamisessa.

Kansainvaliselle yritykselle oleellista on tarkastella yrityksen lokaalia ja globaalia
toimintaa, sekd niiden suhdetta: onko strategiana toimia yhtendisesti maasta
riippumatta vai toimivatko maata itsenaisesti. CGl:n tapauksessa toiminta on erittdin
yhtendista, tarkoittaen myo6s identiteetin rakentuvan yhdessa. Johtamismalli on
identiteetin kannalta tarked elementti, jolla kulttuuriin, kdyttdytymiseen ja strategiaa
vaikutetaan. Yritysrakenteeseen ja strategiaan liittyy myos tavoitteellinen kasvu. CGlI

Suomen keinoina ovat tasainen orgaaninen kasvu ja yritysostot.

Toimialaidentiteetin elementeista voidaan erotella sitoutuminen tiettyyn alaan,
teknologiaan tai kohderyhmaan sekd rooliekosysteemissa. CGl Suomen tapauksessa
integraatiokumppanuus on oleellinen elementti identiteetissd. Identiteetista
viestimisessa tulee maarittaa sisdisen ja ulkoisen viestinnan suhde seka resurssien kaytto.
Kuinka vahvasti yritys viestii ulkoisille sidosryhmille vastuullisesta toiminnastaan, vai
painotetaanko resurssien kdytOssa sisdisen viestinndn ja toiminnan kehittamista.
Viimeiseksi identiteetin elementeista esille voidaan nostaa eettinen suuntaus: kenen
kanssa halutaan toimia, minkélaisiin arvoihin ratkaisut perustuvat ja miten

vastuullisuutta kehitetddn yhteisdssa ja yritysmaailmassa. Esimerkkind tastd voidaan
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tarkastella ihmisarvoja ja korruptiota: millainen suuntaus yritykselld on ndihin ja miten
kdytannossa tavoiteltavaa suuntaa vahvistetaan (alueilla toimiminen, joissa haasteita on,

kuten Aasia ja Afrikka).

Toinen kysymys: miten yritysidentiteetti rakentuu ja vaikuttaa yrityksen toimintaan?

Yrityksen identiteetti kertoo omaa tarinaa ja muodostuu tdaten myds omalaatuisesti.
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on esittanyt identiteetin rakentumiseen liittyvia
erilaisia ominaisuuksia. Naita ovat tavaramerkit, logo, tuotemuotoilu, design, viestinta ja
mainostaminen, tapahtumat seka tiedotus- ja suhdetoiminta (Knapp ja muut, 2001).
Suurilla organisaatioilla, kuten CGI:ll3, identiteetin rakentaminen lahtee keskitetysti
liikkeelle. Tietty suunta maaritellddn, jota toteutetaan liiketoimintayksikoittdin.
Rakentaminen tapahtuu kdytanndssa aina kulttuurin, maan tai alueen toimintatapojen,
lakien ja sdantojen seka asiakkaiden preferenssien mukaisesti. ldentiteetin avulla
voidaan yhdistaa arvolupaus, jarjestelmat ja ominaisuudet seka tuote- ja palvelujoukot,
jotka CGI Suomessa rakentuvat ihmisten ja kulttuurin kautta (Leinwand ja Mainardi,
2014). Brandia ohjataan tiettyyn suuntaan suuressa kuvassa, mutta lopulta kehitys on

kiinni paikallisista ihmisista.

Identiteetin rakentumisessa tarkeda on saada henkilostdé haluamaan toimia arvojen ja
periaatteiden mukaisesti. Kulttuuri ei tule johdolta vaan ihmisistd; jos halutaan vaikuttaa
kulttuuriin, tulee osata puhua henkil6stoélle ja vaikuttaa ihmisiin. Kun henkildst6 tuntee
olevansa arvostettuja ja voivansa vaikuttaa asioihin, rakentuu identiteetti heidan
kauttaan aidosti (Melewar ja Karaosmanoglu, 2004; Peter ja Waterman, 1982). Vahvan
yritysidentiteetin rakentuessa vaikutusta tapahtuu yksildiden tavassa toimia. Tuntemalla
yrityksen oma tarina ja tavoitteet, osataan kohdata asiakkaat sekda kumppanit ja
annetaan yhtendistd kuvaa vyrityksestd ulospdin. Kun identiteetti tunnetaan, on

yksildiden vastuulla toimia sanansaattajina.

Vahva rakentaminen kumpuaa ymmarryksesta: ei haluta henkiloston vain noudattavan

jonkinlaista prosessiohjetta, vaan ymmartdavan arvomaailmaa ja periaatteita. Taman
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kautta voidaan saada aikaan yhtendista toimintaa identiteetin suuntaisesti ja kehittaa
tavoitellusti sitd eteenpdin. Identiteetin lopullinen tulos on jokin sekoitus
suunnitelmallista kehitysta ja henkiloston aktiivista osallistumista. Toiminnan
kehittymisen lisdaksi vahvalla identiteetilla houkuttelevat parhaimmat ja yrityskulttuuriin
sopivat tyontekijat ja voidaan kasvattaa tyontekijoiden motivaatiota. Kun henkil6sto
uskoo omaan tarinaan ja haluaa kehittaa sita, tyon teosta nautitaan ja tyopaikalle syntyy
merkitystd. CGl:n oma unelma on luoda yhdessa ymparisto, jossa kaikki voivat nauttia

tyon teosta yhdessa.

Kolmas kysymys: miten vastuullisuus voidaan yhdistdd osaksi yrityksen identiteettié?

Tama tutkimuskysymys kokoaa kahta edellista yhteen, pohtien elementtien kayttoa
osana tarinan kertomista yrityksestd. Koska yhteison hyvinvoinnin kehittdaminen on
lopullisena tavoitteena, on eri sidosryhmien huomiointi identiteetin rakentamisen
kannalta tarkeaa. Porssiyhtion kannalta asiakkaiden osallistaminen on yksi ratkaisevista
keinoista. Taman toteuttaminen vaatii viestinndssd sisdisen ja ulkoisen kuvan
[dhentamista: miten yritys toimii talla hetkelld ja miksi? Mitd arvoa toiminnasta on
asiakkaille? Asiakkaat tulee voida sitouttaa mukaan kehitykseen, ja pohtia haasteita
vhdessa: miten asiakkaat ja asiakkaiden asiakkaat voisivat toimia vastuullisemmin? Mita
hyotya tasta on heille? Vastuullisuuden tuominen keskusteluihin ja sen luonnollisuus
seka jatkuvuus ovat oleellisia tekijoita, jotta ulkoinen ja sisdainen kuva kehittyvat

yhtendisesti.

Useat toimet vaativat pitkan aikavalin toteutusta, eikd taloudellisia hyotyja synny
valttamatta heti. Viestinndan merkitys on yritysvastuun yhdistamisessa oleellinen niin
ulkoisesti kuin sisdisesti: kun jasenet itse puhuvat asioista ja ovat kiinnostuneita, valittyy
se myos asiakkaille. Tarkeda vastuullisuuden vahvistamisessa arjessa on nahda se
jokaisen tyodyhteison jasenen tyovdlineend ja voimavarana, ei pakotteena. Tiedon
saavutettavuus mahdollistaa yhtenaisen kehityksen ja saman suunnan. Tapahtumien
jarjestaminen ja naihin osallistuminen puolestaan vahvistaa yhteisid arvoja ja luo
yhteisolle rituaaleja. Myo6s kolmannessa tutkimuskysymyksessa johtamismallin vaikutus

on merkittava. Kun yritysvastuun osuus tulee selkeammin esille globaaleissa rakenteissa,
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nousee vastuullisuus johdon keskusteluihin, ja tastd edelleen tiimien kasittelyyn. Tama
on tarkea tyovaline vastuullisuuden jalkautuksessa jatkuvana sanomana paivittdiseen
toimintaan. Jokaisen yhteison jasenen tulee tuntea kulttuuri, eettinen ohjeistus ja

kehityksen suunta seka uskaltaa vaikuttaa naihin itse.

Koska identiteetin osien, kuten kulttuurin, merkittavana ldhteend ovat ihmiset, on
identiteetin rakentamisen taustalla oikeiden ihmisten loytdminen ja sitouttaminen.
Vastuullisuuden nakyminen ja kehitys osana identiteettid tulee vastuullisia arvoja,
ratkaisuja ja projekteja kehittdavien jasenten kautta. Heterogeenisyys taman kaltaisen
kulttuurin luomisessa on yritykselle tarkeda voimavara, jossa nuorten ja kokeneiden
tyontekijoiden tasapainolla on vahva merkitys. Asenteiden muuttaminen aikaisin on yksi

osa tata kehitystd; minkalainen rooli nuorilla on yrityksessa ja toiminnan kehityksessa.
Urallaan alussa olevien merkitystda tukevat tilastot ICT-alan tyollistymisen kasvusta:

tyontekijoiden maara ICT-alalla on kasvanut kuusi kertaa EU-maiden tyollistymista

enemman viime vuosina; 39,1 % vuosina 2011-2018 (Eurostat, 2018).
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Kuvio 12. EU-maiden vertailussa Suomen suhteellinen osuus ICT-asiantuntijoina tyoskentelevasta
tyovoimasta on korkein. (Eurostat, 2018.)
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Suomessa tilanne on suhteellisesti korkein (kuvio 12). Suomen 182 000 ICT-
asiantuntijana tyoskentelevaa henkil6a edustaa 7,2 % kokonaistyollisyydesta (Eurostat,
2018). Suomessa alan yritykset ovat tyodllistaneet noin 76 000 uutta tyontekijaa vuosien
2010-2018 valisend aikana (Tilastokeskus, 2010). N&in suuren kasvun takana on
oleellisesti myods urallaan alussa olevia tyontekijoita. Tata ihmisryhmaa voidaan kuvata
milleniaaleiksi eli Y-sukupolveksi (suurpiirteisesti 1980-1995 syntyneet), joille

tyonantajan arvomaailma on usein rahaa tarkedmpaa (Yle, 2019; Strauss ja Howe, 2012).

Tyontekijamarkkinoiden ymmartaminen on olennaista vastuullisen yritysidentiteetin
rakentamisessa tulevaisuudessa. CGl:n tuoreen tutkimuksen mukaan tydvoiman
saatavuudessa tullaa kohtaamaan yhda enemman haasteita, ja yrityksen nykyisten
tyontekijoiden sitouttamiseen tulee keskittyd vahvemmin (CGl, 2019b). Onnistuessaan
rakentamaan vastuullista yritysidentiteettid, yritys luo parempia mahdollisuuksia edelld
mainittujen  haasteiden voittamiseksi. Ymmartamallda  markkinatilannetta, ja
myotadvaikuttamalla tdman mukaisesti yrityskulttuurin kehitykseen, yritys vahvistaa
omaa kilpailukykydan. Usein vastauksena kysymykseen "miten vastuullisuus voidaan
yhdistdd osaksi yrityksen identiteettid” on oikeiden ihmisten avulla. Kdytannon ratkaisuja

yhteison kehittamiseen esitellddn seuraavan kappaleen toimenpiteiden kautta.

5.2 Kaytannon toimenpiteet yrityksille

Vastuullisuuden  yhdistamista  yritysidentiteettiin  syvennetdan  esittelemalld
toimenpiteita yrityksille. N&ailla tutkimuksen teoreettis-empiirinen osuus liitetaan case-
yrityksen ja -alan toimintaan vahvemmin. Kaikki tutkimuksen aikana keratty tieto viittaa
samaan: vastuullisuus kiinnostaa, ja sen tuominen lahemmaksi arkea liiketoiminnassa on
arvokasta kaikille toiminnan osapuolille. Selked yhteys vastuullisuuden ja
kannattavuuden valilla on nahtavissa (Eccles ja muut, 2011; Clark ja muut, 2015; Nordea,
2015). Yrityksen ei siis tule harkita, kannattaako vastuullisuus omassa toiminnassa, vaan
miten sen toteuttaa. Kuvio 13 konkretisoi kdytannon ehdotuksia, joilla yritysvastuu

voidaan yhdistda yritysidentiteettiin.
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Asioiden toteutus ja kannustaminen

- Keratyn datan (kyselyt, palautteet) analysointi ja
vieminen eteenpdin
- Suunnan ndyttdminen ja henkiléston kannustaminen

4 N e e
Ymmartdminen ja yhteiskehitys Yhtendinen kuva ja tiedon
- Arvojen ja kulttuurin merkityksen ymmartaminen saavutettavuus
E JoI.(ainen iés.en ARl OF LEl s I - Sisdisen ja ulkoisen kuvan ldhentdminen,
voivansa vaikuttaa jatkuvuus vastuullisissa toimissa ja viestinnassa
\_ - Oikeat kanavat ja rakenne sisdisessa viestinndssa
Yritysvastuun yhdistaminen
/" Investoiminen ja strategian yritysidentiteettiin 'a
kehittdminen Johtamismallin vahvistaminen
- Innovatiivisuuden tuominen vastuullisten - Va'stL!ullisuud'en vahvista_mirlep jnhtami?r.r_la\lissa
ratkaisujen avulla esille - Tclml.nt.amalller‘ kU.rlklEtISUIﬂ'IInEH henkils-
- Vastuullisuustiimien kehittaminen ja kestivan kohtaisissa tavoitteissa
\__kehityksen strategian vahvistaminen / \

Hyvinvoiva ja kehittyva yhteiso

- Tybpaikkojen luominen kaikkialle Suomessa ja
nuorten osallistaminen yhteisén kehitykseen

- Tapahtumien ja projektien kautta vastuun ja
valittdmisen esille tuominen

Kuvio 13. Yritysvastuun yhdistaminen yritysidentiteettiin.

Vastuullisuuden ymmartaminen

Asioiden ymmartaminen luo perustan vastuullisen identiteetin rakentamiselle: miksi
toimitaan nain ja mita toimilla tavoitellaan. Ei toimita vain siksi, ettd sanotaan nain tai
jollain tavalla on tehty ennenkin. Henkiloston tulee ymmartaa arvojen ja kulttuurin
merkitys ja haluta itse olla osana kehitysta. Vastuullisuuden ei pida tulla esille pienina

nostoina, vaan jatkuvana sanomana arjessa.

Yhteiskehitys

Vastaanottavan yrityskulttuurin luominen ja sanoman valittaminen luo kaikille tittelista,
kokemuksesta ja taustasta riippumatta tunteen voivansa vaikuttaa ja olla osana kehitysta.
Vastuu on jokaisella yhteison jasenelld, jonka vuoksi kehityksestd tulee keskustella

vhdessa. Vastuullisuus ei saa jaada irralliseksi osuudeksi liiketoimintaa.

Asioiden toteutus
Kun dataa saadaan (tdssa tapauksessa MSAP, CSAP, VOM, VOC, sisdiset kyselyt...),

analysointi tehddan huolella ja eri sidosryhmat huomioidaan. Hyédynnetdaan alustoja
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palautteen ja arviointien keraamiseen, sisdisesti ja ulkoisesti, ja ndista saatuja ideoita ei

jateta odottamaan sopivaa hetkea tulevaisuudessa.

Kannustetaan muita omalla esimerkilla

Toimistojen toimiminen 100 prosenttisesti vihredlla energialla ja kierratyksen
kehittdminen ovat esimerkkeja kdytannon toiminnasta. Sertifikaateilla toiminnan laatu
voidaan varmistaa ja ndyttdad suuntaa muille toimijoille. Tyonantajan kannustukset
paivittdisiin valintoihin antavat yhteisia tavoitteita ja toimintatapoja, kuten julkisen

liilkenteen kaytto ja kasvisruoan nostaminen esille tydpaikalla.

Sisdisen ja ulkoisen kuvan ldhentdminen

Puhutaan asioista asiakkaille tapaamisissa, ja viestitdan ulkoisesti toiminnasta,
tavoitteista ja kehityksestd. Jatkuvuus ja luonnollisuus keskusteluissa ja viestinnassa
lahentdvat ulkoista ja sisdista kuvaa. Vastuullisuutta ei pida liimata projektien paille,

vaan ymmartaa se osana prosesseja.

Tiedon saavutettavuus ja oikeat kanavat

Vastuullisen toiminnan viestinta pitdd olla hyvin rakennettu sisdisesti. Varmistetaan
sisdisesti tiedon liikkuvuus sijainnista riippumatta (tapahtumat, ohjelmat ja muut
aktiviteetit jokaisella toimistolla tiedossa) ja tietoa jaetaan sopiva maard (ei turhaa
taytettd). Jakamisen lisdksi kaytetdan oikeita kanavia (mitataan mitkd kanavat toimivat)
ja kuunnellaan henkilost6a (ndytetdaan saatujen ideoiden vaikutus). Tiedon jakaminen ei
pida olla vain yleiselld tasolla; tarvitaan keskustelua tiimeissd ja yhdessad asioiden

edistamista.

Johtamismallissa vastuullisuuden vahvistaminen
Organisaatiotasolla vahvistetaan vastuullisuuden osuutta johtamismallissa. Tama ei saa
jaada taka-alalla tai tukitoiminnoksi: osataan hyodyntaa vastuullisuutta voimavarana ja

tyokaluna. Toimintamallien tulee konkretisoida, miten henkil6kohtaisissa tavoitteissa
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voidaan huomioida vastuullisuus (keskustelujen avaus, asiakkaan kanssa haasteisiin

vastaaminen, jatkokehitys, ajankaytto).

Vahvistetaan hyvinvointia yhteisossa

Luomalla ympari Suomea tyopaikkoja ja palkkaamalla nuoria sopiviin rooleihin, voidaan
vaikuttaa yhteiskunnan tasolla hyvinvointiin. Hyvinvoinnin varmistaminen ja
kehittdéminen omalla tyopaikalla ovat vahvan identiteetin perustekijoitd. Vastuullinen
identiteetti nakyy ajatuksista ja puheista yrityksen brandin ymparilla. Jotta
organisaationa voidaan kehittya ja luoda parempaa toimintaymparistdéa ja kehitysta
yhteisolle, tulee tyopaikalla voida hyvin henkisesti (yhteiset tapahtumat, ryhmaytymista,
keskustelua ja kuuntelemista) fyysisesti (tapahtumat ja teknologian hyédyntdminen,
kuten CGI Zense) ja taloudellisesti (tasavertainen palkkaus ja osakesaadstéohjelman

kaltaiset kannusteet).

”Kaiken muutoksen keskellé on hyvd muistuttaa, ettd tydn tekeminen pitéd olla hauskaa.”

— Ryhmahaastattelu

Toimitaan osana yhteis6a ja naytetaan valittaminen

Ollaan vahvemmin esille projekteissa, jotka auttavat yhteiskuntaa ja ihmisia ilman suoraa
taloudellista hoytyd. Monipuolisuus tekemisessa: heikko-osaisten auttaminen,
tapahtumat, nakyviin haasteisiin vastaaminen kaytanndssa (tydn murros, digitalisaation
haasteet, koronavirus), yhteistyota oppilaitosten kanssa. Tapahtumissa tulisi olla myos

asiakkaita sitouttavia osuuksia, kuten yhteisia teemoja kasittelevia tyépajoja.

Investoidaan innovatiivisuuteen

Hiilijalanjaljen mittaamisen tuominen yritysten arkeen, videoanalytiikan ja muun
teknologian hyoddyntaminen vastuullisen liiketoiminnan kehityksessd tulee nahda
mahdollisuutena: kehitysmahdollisuuksia on loputtomasti. Investoidaan
vastuullisuuteen ja luodaan tdman avulla vahvaa identiteettid kehittyvasta yrityksesta.
CGl:n Zense on osoitus, miten innovatiivisuus ja kehittyvat teknologiat voivat nakya

arjessa osana henkiléston hyvinvointia.
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Strategian kehittaminen kulttuurin kautta

Ollaan vahvempia, kun uskalletaan kayttda vyhteison kulttuuria voimavarana.
Yritysvastuun systemaattista kehittamista varten luodaan uusia vastuullisuustitteleita ja
operatiivisia tiimeja. Annetaan globaaleissa organisaatioissa vastuullisuuden edeta
toimintaympariston mukaisesti, ja pyritadn implementoimaan muihin maihin toimivia
toimintatapoja mahdollisuuksien mukaisesti. Kehitysta varten tarvitaan ihmisia, jotka

vievat eteenpadin vastuullisia projekteja, ja haluavat kehittaa niita asiakkaan kanssa.

"Tdytyy olla hereilld siitd, millaisia teemoja on nyt esilld ja niistd teemoista, jotka tulevat

kehittymddn jatkossa.” — Haastateltava F

5.3 Tulosten luotettavuus ja rajoitukset

Tapaustutkimuksessa  tutkimustulosten luotettavuus on aina sidonnainen
tarkastelukontekstiin, samoin kuin laadullinen tutkimus on tutkijaan. Vaikka
lapinakyvyytta on korostettu lapi tutkimuksen, ovat tulokset yhteydessa Suomeen, maan
yrityskulttuuriin seka tapausyritykseen ja -alaan. Naista |dhtokohdista tarkasteltuna
tutkimuksen luotettavuuteen liittyy seuraavan kaltaisia rajoituksia. Haastatteluiden
toteutus kasvotusten oli puolistrukturoiduille teemahaastatteluille ideaalinen valinta.
Vastuullisuus voi olla kuitenkin vastaajalle herkka aihe (ilmastonmuutos, epatasa-arvo,
taloudelliset erot, korruptio, tyon rasittavuus...), josta keskustelu kasvotusten saattaa
olla 30 minuutin aikana haastavaa. Haastateltava ei valttamatta ole kyennyt kertomaan
itseddn painavia asioita tai sellaisia, joita ei huomioida tarpeeksi talla hetkelld, lyhyen
ajan tai haastattelutilanteen vuoksi. Haastattelutilanne oli tdman vuoksi suunniteltu
turvallista ja lammintd mielikuvaa mukaillen (rauhallinen ja yksityinen tila, kasitteiden

selkea selitys).

Toinen huomioitava rajoite haastatteluissa on tutkijan oma arvomaailma. Olenko
tutkijana valinnut tiedostamatta mielestani haastatteluun sopivia persoonia siksi, etta

piddn heidan tyoskentelytavastaan? Onko tydskentelytavan ja arvomaailman valilla
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yhteys? Haastateltavat edustavat jokaista ikdluokkaa, yrityksen eri toimialoja ja eri
sukupuolia, mutta heitd ei ole valittu satunnaisesti. On mahdollista, ettd itseani
miellyttavat kollegat jakavat kanssani samoja arvoja, edustaen nadin vinoutuneesti
tapausyrityksen arvomaailmaa. Tatad skenaariota todenndkoisempad voisi olla, etta
haastatteluiden aikana tutkija on tahattomasti ohjannut kysymysten esittdmisessa tai
jatkokysymyksilla haastattelun etenemistd tai vastauksia. Ohjaavien kysymysten
vastaukset oli helppo erotella litteroinnissa, eikd nditd ole kaytetty analysoinnissa.
Naiden lisdksi on mahdollista, ettd haastatteluja olisi ohjattu non-verbaalisesti tai
muuten litteroinnissa huomaamattomasti vastuullisia toimintatapoja korostavaan

suuntaan (kuten tulevaisuuden tavoitteita).

Kolmannella rajoitteella on pienempi merkitys tutkimuksen luotettavuuden kannalta,
liittyen sisdiseen kyselyyn. Taman osuus lopullisesti tutkimusdatasta on arviolta noin
10 %. Koska sisdinen kysely oli sekundaarinen ldhde, ei tutkimuksessa kaytetty resursseja
taman vastausten luotettavuuden arvioitiin. Kysely on toteutettu luotettavasti yritysten
jasenten keskuudessa (ei ulkopuolisia), mutta mittareita tai muuttujia ei ole arvioitu
muulla tavalla, kuin lopullisten tulosten tarkastelulla (esimerkiksi ovatko vastaukset

oikeaan kysymykseen).

Lopuksi on huomioitavaa, ettd vastuullisuus nayttdd erilaiselta eri toimijoille.
Vastuullisuuden integroiminen hallintoon ja paivittdisiin operatiivisiin paatoksiin ei
toteudu kaytannon liiketoiminnassa minkdan todistetun mallin perusteella (Strandberg,
2020). Tutkimuksessa kaytetyt viitekehykset ja esitellyt ratkaisuehdotukset tarjoavat
tapausyrityksesta keratyn datan ja aikaisempien tutkimusten perusteella ndakokulmia

vastuullisuuden yhdistamiseksi yritysidentiteetin rakentamisessa.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Vastuullisuuden merkitys liiketoiminnassa on vahvasti nakyvilla, ja akateemisesti
kiinnostusta aiheeseen on paljon. Case-tapauksia vertaillaan, teknologian kehitysta

pohditaan (esimerkiksi tekodlyd ja lohkoketjutekniikkaa) ja johtamisen roolia
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tarkastellaan. Kuten CGl:n tyén murros tutkimuksessa (2019) tuodaan esille, tyén luonne
on muutosvaiheessa. Useille tyossa kadyville tama tarkoittaa vanhojen totuttujen
tyotapojen vaihtumista ja kokonaisten tyoroolien korvaantumista. Robotiikka saattaa
toteuttaa rutiininomaisia toita, ja tyontekijat siirtyvat inhimillisia ominaisuuksia vaativiin
tehtaviin (CGI, 2019b; Springer, 2013; PwC, 2018). Vastuullisuuden kannalta tdma
tarkoittaa erityisesti sosiaalisen puolen huomioimista: miten muutos ja kuormitus
osataan kasitelld ilman hyvinvoinnin heikentymistd? Sosiaalinen vastuullisuus Suomen

kaltaisissa maissa vaatii jatkotutkimusta ja kehityksen seurantaa.

Globaalin ymparistohaasteen ratkaiseminen ja muihin vastuullisuuden ulottuvuuksien
haasteisiin vastaaminen ovat tulevaisuudessa yhda enemman kiinnostusta herattavia
aiheita. Tieto lisdantyy ja dataa saadaan yha tarkemmin ratkaisuiden vaikutuksista
ongelmakohtiin. ICT-alan ratkaisuissa on paljon potentiaalia: kehittyvin teknologian
implementointi arkeen ja parhaat tavat 6ytdd nykyisistéd ratkaisuista vastuullisuutta ovat
tutkimusaiheita, joita on syytda laajentaa markkinoinnin ja viestinnan nakdkulmasta.
Pyoraa ei tarvitse kehittda uudelleen, silla usein parhaat ideat |6ytyvat ldheltd arkista
toimintaa. Haastetta tulisi [dhestya yhteison potentiaalin hyddyntamisen nakdkulmasta:

miten yhteison jokainen jasen saadaan osaksi jatkuvaa innovointiprosessia?
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LITTEET

Liite 1. Yksilohaastattelupohja

Esittely: Kuka olet, mika roolisi on CGl Suomessa ja kuinka pitkdan olet tyoskennellyt

yrityksessa?

Teema 1: Yritysidentiteetti
1. Miten kuvailisivat CGl:n yritysidentiteettia?

2. CGl on toimialariippumaton toimija, vaikuttaako tdama identiteettiin?

Teema 2: Vastuullinen yritys
3. Kun ajattelet CGI:td Suomessa, kuinka vastuulliseksi toimijaksi naet yrityksen ICT-
alalla? Miksi?
4. Miten CGI on kehittanyt identiteettidgan vastuullisemmaksi yritykseksi?
5. Miten CGI kayttaa resursseja identiteetin rakentamiseen?

6. Onko vastuulliselle kehitykselle asetettu tavoitteita?

Teema 3: Viestinta
7. Miten CGl on viestinyt vastuullisuudesta?

8. Miten CGI kadyttaa resursseja identiteetin viestimiseen?

Teema 4: Toiminta
9. Tutkimuksessa yhteiskunta- ja ymparistévastuullinen toiminto jaotellaan kolmeen
osa-alueeseen: ymparist6-, sosiaalinen ja taloudellinen vastuu. Miten CGl:n
vastuullisuustoimet jakaantuvat naiden osa-alueiden kesken?

10. Pitaisikoé CGl:n tuottaa enemman ratkaisuja ilmastonmuutoksen ehkdisemiseen?

Teema 5: Tulevaisuus
11. Miten CGl voisi kehittaa edelleen yritysidentiteettidan vastuullisemmaksi?

12. Onko haastattelun jalkeen itsellesi tullut lisattavaa CGl identiteetin kuvailuun?
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Liite 2. Ryhmahaastattelupohja

Ryhmdhaastattelu koostui aluksi tutkimuksen ja aiheen esittelystd, vapaasta
keskustelusta osallistujien vdlilld sekd yksilbhaastatteluiden teemojen mukaisesta

puolistrukturoidusta keskustelun vastuullisesta identiteetistd.

Pohjustus tutkimuksesta:
e Tutkimuskysymys ja ajatuksia nykyhetkesta yhdessa
e Yritysidentiteetin rakentaminen yhteiskunta- ja ymparistovastuullisella toiminnalla

e Nykytilanne: IPCC ja YK:n SDG ovat osa globaalia tavoitetta

Vapaamman keskustelun teemat:
e Vastuullisuus ja identiteetti
e Resurssit
e Sisdisesti
e Ulkoisesti
= Vastuullisuuden merkityksen korostumiseen
e Miten CGIl on vastannut?
= Lapindkyvyys
= Yrityskulttuuri
= Kolme vastuullisuuden ulottuvuutta (tech for careers / communities / climate)

= Kehitys, tavoitteet ja mittaaminen

Lopuksi haastattelussa kéytiin ryhmdssé Iépi yksilbhaastatteluissa kdytetyt viisi teemaa

kysymyksineen pddosin samalla tavalla.
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