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n Tutkimusartikkelit

LAURA TAKKI JA HENRIK RYDENFELT

Vastuullisuuspuhetta  
ja arjen viestintätekoja
Vastuullisuusviestinnän merkitys suomalaisyrityksissä

n Tiivistelmä
Vastuullisuusviestintä on pitkään liitetty suuryritysten toimintaan ja varsinkin pörssiyhtiöiden raportointiin. 
Myös tutkimus on keskittynyt yritysten ulkoiseen vastuullisuusviestintään. Kansainvälisessä tutkimuksessa 
on kuitenkin viime aikoina kiinnostuttu pienten ja keskisuurten yritysten vastuullisuudesta. Tässä artikkelissa 
tarkastelemme vastuullisuusviestinnän asemaa sekä sitä koskevaa ajattelua suomalaisissa, pääosin 
perheomisteisissa keskisuurissa ja suurissa yrityksissä haastattelututkimuksen keinoin. Tutkimme viestinnän 
asemaa vastuullisuuden kontekstissa, vastuullisuusviestinnälle annettuja merkityksiä sekä yritysten 
vastuullisuusviestintää koskevaan ajattelua. Esitämme, että näissä yrityksissä vastuullisuuden kuvataan 
rakentuvan pitkälti henkilökohtaisten suhteiden ja arkisten viestintätekojen varaan. Näitä ei kuitenkaan 
useimmiten mielletä osaksi vastuullisuusviestintää, joka yhdistetään pikemminkin julkisiin asiakirjoihin. 
Ylipäätään vastuullisuusviestinnän tehtävänä pidetään vastuullisuutta koskevien toimien ja tavoitteiden 
viestimistä, ei yrityksen vastuullisuuden määrittämistä viestinnän keinoin yhdessä sidosryhmien kanssa.  

Avainsanat: vastuullisuusviestintä, yritysvastuu, perheyritykset, keskisuuret yritykset
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Johdanto

V astuullisuusviestintä on pitkään 
liitetty suuryritysten toimintaan 
ja erityisesti pörssiyhtiöiden vas-
tuullisuusraportointiin. Yrityk-

sen vastuullisuutta koskeva keskustelu on 
kuitenkin noussut ajankohtaiseksi pienten 
ja keskisuurten yritysten arjessa. Talouden 
globalisaatio, luonnonkatastrofien ja ilmas-
ton lämpenemisen kiihtyminen sekä infor-
maatiovirtojen kasvu ovat vakiinnuttaneet 
uuden diskursiivisen normaalin, jossa eri 
yhteiskunnallisten toimijoiden odotetaan 
yhdessä ratkaisevan ihmiskunnan suuria 
ongelmia (Godemann & Michelsen, 2011, 
s. 4). Vuonna 2019 Suomessa toimivista 
292 377 yrityksestä (poislukien maa-, met-
sä- ja kalatalous) peräti 98 % oli pieniä tai 
keskisuuria (Suomen Yrittäjät, 2021). Voi-
daan arvioida, että vastuullisuuden ja vas-
tuullisuusviestinnän kysymys on ajankoh-
tainen suurelle joukolle erikokoisia yrityk-
siä. Mitä yritysten vastuullisuusviestintä on 
ja mitä sen tulisi sisältää? 

Vastuullisuudelle tai vastuullisuusvies-
tinnälle ei ole yhtä teoreettista määri-
telmää, ja suomalaisissa yrityksissä niitä 
on tutkittu laajemmin vasta viime vuosi-
na (Joutsenvirta ym., 2013; Olkkonen & 
Quarshie, 2019). Tutkimuksessa on analy-
soitu yritysten ulkoista vastuullisuusvies-
tintää, kuten vastuullisuusraportteja (esim. 
Malmelin, 2014), jotka ovat osa lähinnä 
suuryritysten ja pörssiyhtiöiden toimintaa. 
Kansainvälisessä tutkimuksessa on hiljat-
tain kiinnostuttu vastuullisuudesta pienten 
ja keskisuurten yritysten joukossa (Mor-
sing & Spence, 2019; Simon & Ettl, 2019) 
sekä toimialojen ja markkinoiden heijas-
tumisesta vastuullisuusviestintään (Han & 
Childs, 2016). Vastuullisuusviestinnälle an-
nettuja sisältöjä sekä siihen heijastuvia te-
kijöitä on kuitenkin usein mahdotonta tut-
kia julkisten raporttien ja materiaalien pe-
rusteella varsinkin pienempien yritysten 
kohdalla.

Tässä artikkelissa tarkastelemme vas-
tuullisuusviestinnän asemaa sekä sitä kos-
kevaa ajattelua 13 suomalaisessa keskisuu-
ressa ja suuressa yrityksissä haastattelu-
tutkimuksen keinoin. Tutkimuksemme 
kohdistuu enimmäkseen perheomisteisiin 
yrityksiin Päijät-Hämeessä. Alueella perä-
ti yli puolet yrityksistä on perhetaustaisia 
(Salmivaara, 2017). Tutkimme vastuulli-
suuden asemaa viestinnän kontekstissa se-
kä yrityksen toimintaan liittyvien tekijöi-
den heijastumista sen vastuullisuusvies-
tintään ja sitä koskevaan ajatteluun. Esi-
tämme, että erityisesti perheomisteisissa 
yrityksissä vastuullisuuden kuvattiin juon-
tuvan nimenomaan viestinnällisistä syistä: 
toiminta henkilöityi voimakkaasti, ja hen-
kilökohtaisille suhteille sidosryhmiin an-
nettiin paljon painoarvoa. Näitä tekijöitä ei 
kuitenkaan useimmiten mielletä osaksi vas-
tuullisuusviestintää, joka pikemminkin kyt-
ketään pääsääntöisesti viestinnän ja mark-
kinoinnin ulkoisiin ja julkisiin tuotoksiin, 
kuten raportteihin. Ylipäätään vastuul-
lisuusviestinnän tehtävänä pidetään vas-
tuullisuutta koskevien toimien ja tavoittei-
den viestimistä, ei yrityksen vastuullisuu-
den määrittämistä viestinnän keinoin yh-
dessä sidosryhmien kanssa.  

Vastuullisuusviestintä ja 
yritysvastuu

Vastuullisuusviestinnän merkitys
Vastuullisuusviestintä ei ole viestinnän 
teoreettinen viitekehys vaan pikemminkin 
viestinnän tutkimusalue (ks. Golob ym., 
2013). Alun perin sanalla viitattiin vastuul-
lisuudesta viestimiseen, jonka päämääräksi 
yleensä käsitettiin maineenhallinta, imago-
työ tai toiminnan legitimiteetin ansaitse-
minen (esim. Clark, 2000; Du ym., 2010; 
Panwar ym., 2014; Porter & Kramer, 2006; 
Salzmann ym., 2005). Vastuullisuusviestin-
tä kytkettiin pitkään vastuullisuusraporttei-
hin, joihin myös tutkimus keskittyi (esim. 
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Golob & Bartlett, 2007; Haniffa, 2005). 
2000-luvun aikana ajatus vastuullisuusvies-
tinnästä on kehittynyt monin tavoin. Kes-
tävyys on kytketty vastuullisuusviestinnän 
sisältöön. Signitzer ja Prexl (2007) käyt-
tävät termiä kestävyysviestintä (Corporate 
Sustainability Communication, CSC) PR:stä 
tai yritysviestinnästä, johon sosiaalinen ja 
ympäristöllinen vastuu on integroitu. Vas-
tuullisuusviestintä on saanut myös koko-
naan uusia merkityksiä. 2000-luvun aika-
na vastuullisuutta on pyritty kohottamaan 
yritysten strategian ja toiminnan keski-
öön sen sijasta, että vastuullisuutta pidet-
täisiin niiden vapaaehtoisena ja mahdol-
lisesti hyödyllisenä lisänä. Samaan tapaan 
viestintää on pyritty nostamaan organisaa-
tion strategian ja toiminnan keskiöön (ks. 
Zerfass & Volk, 2018; Juholin & Ryden-
felt, 2020). Esimerkiksi Weder, Einwiller 
ja Eberwein (2019) ovat esittäneet orga-
nisaatioiden vastuullisuusviestinnän siirty-
neen informaatio-orientaatiosta vaikutus-
orientaation (impact-oriented communicati-
on): viestintä ja sen tekemisen tapa ovat yk-
si vastuullisuuden osa-alue osana yrityksen 
toimintaa. Yksi tapa puolustaa viestinnän 
keskeistä roolia on ajatus viestinnästä or-
ganisaatiota konstituoivana tekijänä. Yritys 
käsitetään itsessään viestinnällisenä koko-
naisuutena (Christensen & Cheney, 2011; 
Schultz ym., 2013; Juholin & Rydenfelt, 
2020). Tällöin myös yrityksen vastuulli-
suuden ajatellaan rakentuvan vuorovaiku-
tuksessa yrityksen ja sen sosiaalisen ympä-
ristön välillä (Karmasin & Litschka, 2017, 
s. 39). Vastuullisuus mielletään osallistava-
na sosiaalisena prosessina, jossa viestinnäl-
lä on keskeinen rooli (Golob ym., 2013; ks. 
myös Allen, 2016; Tench ym., 2014; Ry-
denfelt, 2014). Toisaalta tutkimuksessa on 
esitetty, että osallistava ja dialoginen vies-
tintä on vaativaa: se voi myös vaikeuttaa le-
gitimiteetin saavuttamista ja kasvattaa pai-
neita organisaation toiminnan parantami-
selle (Schultz & Wehmeier, 2010, s. 21–22; 

Rydenfelt & Juholin, 2016). 
Vastuullisuusviestinnän asemaa voidaan 

tutkia tarkastelemalla sekä vastuullisuu-
den että viestinnän roolia organisaatiossa. 
Konkreettisesti voidaan kysyä, miten mer-
kittäväksi yritysjohto kokee vastuullisuu-
den ja viestinnän ja millaisilla resursseil-
la näihin panostetaan. Johansson ja kolle-
gat (2019) ovat laatineet laadullisen indek-
sin mittaamaan organisaatioiden viestin-
nän kypsyystasoa kuuden eri teoreettisen 
ulottuvuuden kautta. Näistä ulottuvuuksis-
ta viestinnän ymmärrys tarkastelee sitä, kä-
sitetäänkö viestintä pelkkänä viestien vä-
littämisenä vai koko organisaatiota raken-
tavana tekijänä. Viestinnän funktio puoles-
taan kysyy, onko viestintä osana (integroi-
tuna) kaikessa operatiivisessa toiminnassa. 
Viestinnän johtaminen, viestinnän edellytyk-
set ja viestintävalmiudet tarkastelevat orga-
nisaation johdon ja viestintäammattilaisten 
työtä: onko viestinnän tekijöillä alan kou-
lutusta, osallistuvatko he johtoryhmään tai 
millaiseen päätöksentekoon heitä osalliste-
taan sekä millä tavoin organisaation johto 
käyttää aikaa viestintään. Viimeinen ulot-
tuvuus tarkastelee sitä, millä tavoin viestin-
nän mittaaminen toteutuu. Myös vastuul-
lisuuden ja vastuullisuusviestinnän asemaa 
organisaatiossa on mahdollista tarkastella 
vastaavia ulottuvuuksia vasten. Voidaan ky-
syä, onko vastuullisuus ja vastuullisuusvies-
tintä koko organisaation perusta ja muka-
na kaikessa operatiivisessa toiminnassa vai-
ko näihin nähden jokseenkin irrallista, sekä 
millainen on vastuullisuuden ja vastuulli-
suusviestinnän suhde organisaation johta-
miseen ja päätöksentekoon. Edelleen voi-
daan tarkastella viestinnän ja vastuullisuut-
ta koskevan työn valmiuksia ja näille annet-
tuja mittareita.

Näiden viestinnän kypsyyttä kuvaavien 
indikaattorien ohella voidaan esittää ky-
symys viestinnän ja vastuullisuuden kes-
kinäisestä suhteesta. Kun vastuullisuus on 
usein kytketty ulkoiseen raportointiin sekä 
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sidosryhmien odotuksiin toiminnan eetti-
sestä kelvollisuudesta, vaikuttaa luonteval-
ta oletukselta, että vastuullisuus ja viestintä 
ovat kiinteässä yhteydessä ja että niistä vas-
taavat usein samat organisaation toimijat. 
Vastuullisuusviestinnän ulkoisiin ilmenty-
miin kuten raportteihin ja verkkosivujen 
vastuullisuusosioihin keskittynyt tutkimus 
ei kuitenkaan tarjoa vastausta siihen, mi-
ten vastuullisuuden ja viestinnän suhde or-
ganisaatioissa rakentuu. Edelleen vastuul-
lisuuskeskustelua käydään myös muualla 
kuin yrityksen omissa tai sen hankkimissa 
julkisissa kanavissa, kuten perinteisessä ja 
sosiaalisessa mediassa sekä erilaisten ver-
kostojen välityksellä.

Vastuullisuusviestintä  
erilaisissa yrityksissä 
Tutkimuskirjallisuudessa on esitelty koko 
joukko tekijöitä, joiden on arvioitu tai esi-
tetty heijastuvan vastuullisuutta ja vastuul-
lisuusviestintää koskeviin käsityksiin. Yksi 
keskeinen tekijä on yrityksen koko. Monet 
vastuullisuusviestintään liittyvät kansain-
väliset sopimukset ja viitekehykset, kuten 
YK:n Global Compact, International Or-
ganization for Standardization (ISO) -ser-
tifikaatit tai General Reporting Initiative 
(GRI), on suunniteltu ensisijaisesti suurille 
ja kansainvälisille yhtiöille. Viimeisen vuo-
sikymmenen aikana kiinnostus pienem-
pien yritysten vastuullisuuteen on kasva-
nut (esim. Morsing & Perrini, 2009). Ai-
heesta on kuitenkin vähän tutkimustie-
toa (Baumann-Pauly ym., 2013, s. 694; ks. 
myös López-Peréz ym., 2018). Tähänas-
tisen tutkimuksen perusteella painotus-
ten ympäristöön liittyvän, yhteiskunnalli-
sen ja taloudellisen vastuun välillä on ha-
vaittu vaihtelevan toimialoittain ja organi-
saatioiden koon mukaan (Loikkanen ym., 
2007). Pienempien yritysten vahvuudeksi 
on tunnistettu kestävät ja henkilökohtaiset 
suhteet sidosryhmiin, ja vahvan sosiaalisen 
pääoman on todettu edistävän yrityksen 

vastuullisuusagendaa (Fisher ym., 2009).
Pienten ja keskisuurten yritysten vas-

tuullisuusviestintää on yleensä pidetty vä-
häisenä (Morsing & Perrini, 2009; Muril-
lo & Lozano, 2006). Morsingin ja Spencen 
(2019) jaottelussa suurten kansainvälisten 
yhtiöiden vastuullisuusviestintä on ekspli-
siittistä: suuryrityksille on luonteenomaista 
ja käytännöllistä laatia laajoja raportteja se-
kä tiedotteita. Pienissä ja keskisuurissa yri-
tyksissä yritysvastuun viestiminen on imp-
lisiittistä: viestintä keskittyy paikallisyhtei-
söön ja omiin toimittajiin dialogin ja hen-
kilökohtaisten suhteiden, etenkin yrityksen 
omistajan ja johtajan kautta. Morsingin ja 
Spencen (2019) mukaan eksplisiittistä vas-
tuullisuutta ajaa pääasiassa strategia, imp-
lisiittistä vastuullisuutta taas arvot. Jaotte-
lun perusteella pienet ja keskisuuret yri-
tykset saattavat olla hyvinkin vastuullisia 
mutta eivät viesti siitä ulospäin. Suurilla 
yrityksillä taas ulkoiseen ja yhteiskunnalli-
seen viestintään panostetaan, mutta sisäiset 
prosessit ovat hitaita toimeenpanna. Onkin 
esitetty, että organisaation koko ei kerro 
suoraan yrityksen vastuullisuudesta mut-
ta antaa viitteitä sen eri muodoista (Bau-
mann-Pauly ym., 2013). Baumann-Pauly 
ym. (2013) esittävät, että suuryritysten se-
kä pienten ja keskisuurten eli PK-yritysten 
viestinnän ja toiminnan välille muodostuu 
viestintäkuilu. Vastuullisten toimintatapo-
jen toimeenpano vaatii enemmän resurs-
seja suuryrityksiltä. Pienille yrityksille ak-
tiivinen viestintä on kallista ylläpitää: laa-
jat vastuullisuusosiot verkkoviestinnässä 
eivät aina ole mahdollisia toteuttaa (Din-
cer & Dincer, 2010; Morsing & Spence, 
2019, s. 1926). Suuryrityksillä taas on re-
sursseja tuottaa laajoja raportteja. Pienil-
lä yrityksillä voi olla suuremmat mahdol-
lisuudet toteuttaa vastuullisuutta toimin-
noissa (ks. Sarbutts, 2003). Baumann-Pau-
ly ym. (2013, s. 700) päättelevät, että suur-
yrityksillä maineriskit ovat suhteellisesti 
suuremmat.
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Yrityksen omistuspohjalla on aiempi-
en tutkimusten tulosten valossa vaikutus-
ta sen vastuullisuusviestintään. Suomessa 
tehdyissä kyselyissä havaittiin perheyrityk-
sille olevan tärkeää, että toimintaa ohjaavat 
selkeät arvot, mutta vain osa kommunikoi 
näitä arvoja kirjallisesti ja ulospäin (PwC, 
2018). Yli 200 italialaisen keskisuuren per-
heyrityksen viestintämateriaaleja koskevas-
sa tutkimuksessa Venturelli ym. (2021) to-
tesivat perheyritysten toimivan vastuulli-
sesti mutta viestivän siitä kehnosti. Perhe-
yrityksen erityispiirteitä verrattuna mui-
hin yritysmuotoihin on pyritty kuvaamaan 
sosioemotionaalisen pääoman (socioemotio-
nal wealth eli SEW) kautta (Berrone ym., 
2012; Bingham ym., 2011; Fehre & Weber, 
2019; López-Peréz ym., 2018; Marques 
ym., 2014). Sosioemotionaalinen pääoma 
viittaa ennen kaikkea johtajan tai omis-
tajan tunnepitoiseen suhteeseen yritystä 
kohtaan. Berronen ym. (2012, s. 259–260) 
mukaan perheyrityksissä yritystoiminta 
sulautuu osaksi perheenjäsenten arjen elä-
mää, siinä missä suuryritysten johtajat suh-
tautuvat työnantajayritykseensä etäisem-
min ja ammattimaisemmin. Perheyrityk-
set saattavat asettaa arvonsa ja perinteensä 
taloudellisen voiton edelle. Muita tärkeitä 
sosioemotionaalisen pääoman ulottuvuuk-
sia ovat perheenjäsenten oma valta ja vai-
kutus strategisiin päätöksiin, perheenjäsen-
ten identiteetin kytkeytyminen yritykseen, 

jonka vuoksi maineeseen halutaan panos-
taa, sitovat sosiaaliset suhteet esimerkiksi 
kumppaneihin, tavarantoimittajiin ja työn-
tekijöihin sekä emotionaalinen kiintymys 
(Berrone ym. 2021). Muiden viimeaikais-
ten tutkimusten mukaan omistajajohtaja 
vaikuttaa yrityksen arvoihin jo siksi, että 
omistajan arvot peilautuvat yrityskulttuu-
riin (Jenkins, 2009; Simon & Ettl, 2019). 
Toimintaan sitoutuneiden perheenjäsenten 
määrällä on myös havaittu yhteys yrityk-
sen vastuullisuuteen (Marques ym., 2014).

Perheyritysten vastuullisuuden erityis-
piirteitä on tarkasteltu myös sidosryh-
mäteorian näkökulmasta. Binghamin ym. 
(2011) mukaan perheyritykset muodosta-
vat yhteisöllisen suhteen sidosryhmiinsä, 
kun esimerkiksi pörssiyhtiöissä suhde si-
dosryhmiin saattaa olla individualistisem-
pi ja omaa etua tavoitteleva. On myös ar-
vioitu, että pienissä ja keskisuurissa yrityk-
sissä suhde ympäröivään paikallisyhteisöön 
vaikuttaa omistajajohtajien käsitykseen 
vastuullisuudesta (Lähdesmäki & Suuta-
ri, 2012). Monet tutkimustulokset tarjo-
avat tälle näkemykselle tukea. Jenkinsin 
(2009) haastattelemat brittiläiset pienten 
ja keskisuurten yritysten johtajat mainit-
sivat tärkeimmiksi sidosryhmiksi työnte-
kijät, paikallisyhteisön ja tavarantoimitta-
jat. Perheomisteisten yritysten näkyvä vas-
tuullisuustoiminta voi kuitenkin olla myös 
rajallisempaa, koska pelko sosioemotionaa-
lisen pääoman menetyksestä voi johtaa vä-
häiseen tai piilottelevaan viestintään epä-
onnistumisista (Fehre & Weber, 2019; ks. 
myös Venturelli ym., 2021).

Vastuullisuutta ja vastuullisuusviestin-
tää koskevassa tutkimuksessa on tuotu 
esiin myös paikallisuuden ja alueellisuu-
den merkitys. Vertailevassa tutkimuksessa 
on esitetty, että pohjoismainen vastuulli-
suus on ollut implisiittisiä tekoja, siinä mis-
sä Yhdysvalloissa on panostettu enemmän 
sanoihin, kunnes yhdysvaltalaisvaikutteet 
ovat tuoneet pohjoismaiseenkin yritys-

Perheyritykset  
saattavat asettaa  
arvonsa ja perinteensä 
taloudellisen  
voiton edelle.
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vastuuseen eksplisiittisen puolen (Strand 
ym., 2015, s. 10–11). Nyt pohjoismainen-
kin yleisö odottaa yrityksiltä viestintää 
vastuullisuudestaan (Morsing ym., 2008). 
Kansainvälisessä kirjallisuudessa kansalli-
set näkökohdat ovat kuitenkin jääneet vä-
hemmälle huomiolle. Suomalaisuudella tai 
”kotimaisuudella” voi olla vaikutusta vas-
tuullisuudelle, jolla on oletettavasti paikal-
liset perinteet. Vaikka tutkimuskirjallisuu-
dessa länsimaisen yritysvastuun käsitteen 
kehitys sijoitetaan 1980-luvulle, Suomes-
sa yksityisen sektorin osallistuminen erityi-
sesti yhteiskunnallisiin tehtäviin ulottuu jo 
teollistumisen alkuun itsenäisyyden alku-
ajoille (Olkkonen & Quarshie, 2019, s. 2).

Myös päämarkkinoiden on havaittu hei-
jastuvan vastuullisuusviestintään. Johtami-
sen ja markkinoinnin kirjallisuudessa yri-
tykset on usein karkeasti jaoteltu kulut-
tajamarkkinoilla toimiviin B2C-yrityksiin 
(business-to-consumer) sekä yritysten väli-
seen liiketoimintaan keskittyviin B2B-yri-
tyksiin (business-to-business). Han ja Childs 
(2016) esittävät, että yritysten vastuulli-
suutta koskeva kirjallisuus on keskittynyt 
kuluttajaliiketoimintaan. Tutkimukses-
sa merkittävin ero on huomattu sidosryh-
mien vaikutuksessa yritysten käyttäytymi-
seen. B2C-yritysten on esimerkiksi havait-
tu saavan osakseen enemmän ja julkisem-
paa kritiikkiä kuin B2B-yritykset, minkä 
vuoksi kuluttajaa lähellä olevat yritykset 
myös aktiivisemmin raportoivat omasta 
vastuullisuudestaan (Haddock-Fraser & 
Tourelle, 2010). Tästä ei kuitenkaan seu-
raa B2B-yritysten vähäisempi kiinnostus 
vastuullisuuteen. B2B-yrityksiä tutkineet 
Homburg ym. (2013) ehdottavat, että sii-
nä missä filantropia ja näyttävä hyvän teke-
minen lisää kuluttajien luottamusta yritys-
tä kohtaan, yritysasiakkaiden luottamuk-
seen vaikuttaa voimakkaammin itse liike-
toimintaan integroitunut vastuullisuus. 
Johnson ym. (2018) ovat osoittaneet, et-
tä saksalaiset B2B-yritykset soveltavat toi-

minnassaan aktiivisemmin erilaisia vas-
tuullisuuden standardeja kuin B2C-yrityk-
set. Taustalla vaikuttaa myös B2B-yritysten 
tyypillinen toiminta. Etenkin teollisuudes-
sa toimivat B2B-yritykset käyttävät proses-
seissaan paljon raaka-aineita, minkä vuoksi 
ympäristöystävällisyys ja sen esille tuomi-
nen on osa näiden yritysten brändikuvaa 
(Vesal ym., 2020). Toisaalta mikäli ostava 
asiakas ei ole kiinnostunut ympäristöasi-
oista, eivät toimittajayritykset pidä sitä ar-
vossa (Mt.).

Seuraavassa analyysissa tutkimme näiden 
näkökohtien ja tulosten valossa vastuul-
lisuusviestinnän asemaa sekä sitä koske-
vaa ajattelua suomalaisyrityksissä. Tarkas-
telemme suurten ja keskisuurten yritysten 
vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnän 
ajattelua ja toteuttamista, vastuullisuus-
viestinnän asemaa sekä yrityksen toimin-
taan liittyville tekijöille annettua merki-
tystä näiden muotoutumisessa. Analyysis-
sa kysymyksemme ovat:

1. Mikä on viestinnän ja vastuullisuuden 
asema ja keskinäinen yhteys yrityksen 
toiminnassa?

2. Mitä yrityksissä ajatellaan vastuulli-
suusviestinnän käsittävän?

3.  Millä tavoin yrityksen toimintaan liit-
tyvät tekijät heijastuvat yritysten vas-
tuullisuusviestintään ja sitä koskevaan 
ajatteluun?

Pohjoismainen 
vastuullisuus on ollut 
implisiittisiä tekoja, kun 
taas Yhdysvalloissa  
on panostettu  
enemmän sanoihin.
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Aineisto ja menetelmät

Lähestymme tutkimuksen kysymyksiä 
haastattelututkimuksen keinoin. Haas-
tattelututkimus valittiin tutkimusmene-
telmäksi, koska sillä on mahdollista saada 
tietoa yrityksen vastuullisuusviestinnästä 
ja sitä koskevasta ajattelusta myös silloin, 
kun yritys ei tuota julkisia vastuullisuus-
viestintään liittyviä sisältöjä. Aineistomme 
koostuu neljästätoista noin 30–60 minuu-
tin kestoisesta puolistrukturoidusta tee-
mahaastattelusta, jotka on toteutettu loka-
marraskuussa 2020 (Taulukko 1).

Taulukko 1. Haastateltavat aikajärjestyksessä.

Tunnus Koko Omistuspohja Markkina Positio

H1 Keskisuuri Perheyritys B2B Markkinointiammattilainen

H2 Suuri Perheyritys B2B Hallituksen jäsen

H3 Keskisuuri Perheyritys B2B Johtoryhmän jäsen

H4 Keskisuuri Perheyritys B2B Johtoryhmän jäsen

H5 Keskisuuri Yksityinen yritys B2B Johtoryhmän jäsen

H6 Suuri Perheyritys B2C Johtoryhmän jäsen

H7 Suuri Perheyritys B2B Hallituksen jäsen

H8 Keskisuuri Yksityinen yritys B2B Johtoryhmän jäsen

H9 Keskisuuri Perheyritys B2C Johtoryhmän jäsen

H10 Suuri Perheyritys B2B Johtoryhmän jäsen

H11 Suuri Perheyritys B2B Johtoryhmän jäsen

H12 Keskisuuri Perheyritys B2B Johtoryhmän jäsen

H13 Suuri Small cap -yhtiö, 
perhetaustainen

B2B Johtoryhmän jäsen

H14 Suuri Perheyritys B2B Hallituksen jäsen

Tarkastelemme suurten 
ja keskisuurten yritysten 
vastuullisuuden ja 
vastuullisuusviestinnän 
toteuttamista.
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Haastateltavista seitsemän edusti kes-
kisuurta ja seitsemän suurta yritystä. Yh-
destä yrityksestä haastateltiin kahta henki-
löä: ensimmäinen haastateltava koki haas-
tattelun hetkellä toisen osallistujan sisäl-
lyttämisen tarpeelliseksi yrityksen vastuul-
lisuustyön hahmottamiseksi. Koska tämä 
toinen haastateltava ei ollut enää opera-
tiivisissa tehtävissä yrityksessä, hänen vas-
tauksiensa painotus jätettiin analyysissa vä-
häiseksi. Pienellä tai keskisuurella yrityk-
sellä viitataan yritykseen, jonka vuosittai-
nen liikevaihto on enintään 50 miljoonaa 
euroa ja jossa henkilöstöä on alle 250 hen-
kilöä (Tilastokeskus, 2020). Lähes kaikki 
haastateltavat yritykset olivat ainakin osit-
tain perheomisteisia. Yhtä lukuun ottamat-
ta haastatellut yritykset eivät olleet listau-
tuneet pörssiin. Aineistonkeruu kohdistui 
suurten ohella keskisuuriin yrityksiin, sil-
lä niissä on useimmiten viestinnällisiä re-
sursseja, joita pienyrityksillä ei ole. Haas-
tateltavaksi valittiin yrityksiä erilaisilta toi-
mialoilta. Valtaosa yrityksistä toimi teolli-
suudessa ja yritysten välisillä markkinoil-
la (B2B). Osa yrityksistä puolestaan tarjosi 
kuluttajatuotteita ja -palveluja (B2C). Kai-
ken kaikkiaan haastatelluista 13 yrityksestä 
11 oli perheomisteisia käyttämällä Perhe-
yritysten liiton määritelmää1.  Muutamaa 

1 Perheyritysten liiton (2020) määritelmän mukaan 
perheyrityksessä:
• Äänivaltaenemmistö on luonnollisella henkilöllä, 

hänen puolisollaan tai muulla hänen sukunsa 
jäsenellä. Äänivaltaenemmistö voi olla välillistä tai 
välitöntä.

• Vähintään yksi saman perheen tai suvun jäsen tai 
hänen laillinen edustajansa on mukana yrityksen 
johdossa tai hallinnossa.

• Listatut yhtiöt täyttävät perheyhtiömääritelmän, 
mikäli osakekannan hankkineella tai muutoin 
saaneella henkilöllä tai hänen perheellään tai 
sukunsa jäsenellä on 25 prosentin osuus yhtiön 
osakkeiden tuomasta äänivallasta. Välillinen 
äänivalta listatussa yhtiössä tulee olla suvun 
määräysvallassa.

poikkeusta lukuun ottamatta haastatelta-
vat olivat korkean johtotason henkilöitä, 
joilla oli laaja ymmärrys yrityksen toimin-
nasta sekä pitkä historia sen palvelukses-
sa. Eräs haastateltava koki yrityksessä ai-
emmin työskennelleen nykyisen hallituk-
sen jäsenen sisällyttämisen hyödylliseksi, 
sillä tämä osasi täydentää tietoja koko yri-
tyksen elinkaaren ajalta.

Haastattelut toteutettiin teemahaastat-
teluina. Ne aloitettiin taustoittavilla kysy-
myksillä haastateltavan positiosta, työnku-
vasta ja urasta. Tämän jälkeen haastatte-
luissa edettiin seuraavien teemojen kautta: 
vastuullisuusviestinnän merkitys, vastuulli-
suuden ilmentymät viestinnässä sekä yri-
tyksen toimintaan liittyvät tekijät (Tauluk-
ko 2). Haastattelukysymyksien muotoilus-
sa otettiin huomioon aiemmassa tutkimuk-
sessa esiintyneitä näkökohtia. Teemoja py-
rittiin valottamaan haastateltavien arkisen 
työn kautta. Haastateltavia pyydettiin ker-
tomaan esimerkkejä tilanteista, joissa yri-
tystä on pidetty vastuullisena tai joissa (vas-
tuullisuutta koskeva) viestintä on onnistu-
nut tai epäonnistunut.

Teemoja pyrittiin 
valottamaan  
haastateltavien  
arkisen työn kautta.
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Haastattelurungon lisäksi esitettiin jat-
kokysymyksiä vastausten pohjalta. Ko-
ronaviruspandemian vuoksi haastattelut 
toteutettiin etäyhteyttä hyödyntäen. Vaik-
ka toteutustapa teki haastattelujen tekemi-
sestä joustavampaa ja kenties madalsi kyn-
nystä osallistumiselle, erityisesti puhelin-
haastatteluissa jatkokysymysten tuli olla 
hieman lyhempiä. Yleisesti ottaen suuryri-
tysten edustajien haastattelut olivat kestol-
taan pidempiä kuin keskisuurten yritysten 
edustajien haastattelut, mikä osaltaan voi 

Taulukko 2. Esimerkkejä haastattelukysymyksien suhteesta teoriaan.

Tutkimuskysymys Teema Aiemman tutkimuksen 
näkökulmia

Haastattelukysymyksiä

Mitä yrityksissä 
ajatellaan 
vastuullisuus-
viestinnän 
käsittävän?

Vastuullisuus-
viestinnän merkitys 
ja sisällöt

Yrityksen kaikki toiminta 
perustuu sitä ympäröivien 
sidosryhmien kanssa yhteisen 
ymmärryksen löytämiseen. Yritys 
tunnistaa sidosryhmikseen kaikki 
toimijat, joita se jollain tavoin 
koskettaa tai jotka koskettavat 
sitä (Du ym., 2010)

Mitä yritys tavoittelee 
kertoessaan 
vastuullisuudestaan?

Ketkä ovat yrityksen 
tärkeimpiä sidosryhmiä?

Ketkä ovat erityisen 
kiinnostuneita yrityksen 
vastuullisuudesta?

Mikä on viestinnän 
ja vastuullisuuden 
asema ja keskinäinen 
yhteys yrityksen 
toiminnassa?

Viestinnän ja 
vastuullisuuden 
asema

Tukifunktion sijaan viestintä 
nähdään koko organisaation 
läpäisevänä, strategisena osa-
alueena (Johansson ym., 2019).

Organisaation johto käyttää itse 
resursseja ja aikaa viestintään 
sekä henkilökohtaisten 
viestintätaitojen kehittämiseen 
(Johansson ym., 2019)

Miten viestinnän 
tärkeyttä voisi kuvailla?

Osallistuvatko 
viestintä/markkinointi-
ihmiset strategiseen 
päätöksentekoon?

Millaisia taitoja kuvaisit 
roolissasi tärkeimmiksi?

Millä tavoin 
yrityksen toimintaan 
liittyvät tekijät 
heijastuvat yritysten 
vastuullisuus-
viestintään ja 
sitä koskevaan 
ajatteluun?

Yritykseen 
liittyvien tekijöiden 
heijastuminen 
vastuullisuus-
viestintään

Suuryritysten ja PK-yritysten 
viestinnän ja toiminnan välille 
muodostuu  viestintäkuilu 
(Baumann-Pauly ym. (2013)

Omistajan henkilökohtaiset 
arvot näkyvät yrityskulttuurissa 
(Jenkins, 2009)

Miten uskot sen, että 
olette perheyritys, 
näkyvän toiminnassanne 
ja arjessanne?

vaikuttaa aineiston tulkintaan, kun tietoja 
on enemmän saatavilla.

Haastatteluista syntyi yhteensä 173-si-
vuinen tekstiaineisto. Aineiston analyy-
si suoritettiin laadullisen ja teoriaohjaavan 
sisällönanalyysin menetelmin. Analyysi 
suoritettiin aineistolähtöisesti, mutta siinä 
esille tulleita sisältöjä peilattiin aiemmas-
sa tutkimuksessa esiintyviin teemoihin ja 
tehtyjen havaintojen pohjalta lopulta edel-
lä luvussa 2 esiteltyihin tutkimustuloksiin. 
Analyysi aloitettiin litteroimalla nauhoi-
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tetut haastattelut ja tekemällä muistiinpa-
noja. Haastattelut anonymisoitiin. Litte-
roinneista tutkimuskysymysten kannalta 
relevanteimmat kohdat eriteltiin sitaateik-
si, jotka kirjoitettiin pelkistettyyn muotoon 
ja koodattiin. Koodattu aineisto käsiteltiin 
Atlas.ti-ohjelmalla, jolla vastauksista muo-
dostettiin kategorioita. Kategoriat ja näi-
den alakategoriat yhdisteltiin temaattises-
ti (Taulukko 3). Aineiston rajallisuuden 
vuoksi tutkimuksen tulokset eivät ole yleis-

tettävissä koskemaan suomalaisia yrityksiä. 
Lisäksi kaksi haastateltavaa edustivat yhtä 
yritystä, mikä toi yrityksen näkemyksille 
aineistossa lisää painoarvoa; tämä kuiten-
kin otettiin huomioon analyysissa. Tulok-
sia voidaan muuten pitää luotettavina. Nel-
jätoista haastattelua antoi kuitenkin riittä-
västi aineistoa tutkia vastuullisuusviestin-
nälle annettuja merkityksiä ja tarjoamaan 
käsityksiä erilaisten yritysten suhtautumi-
sesta vastuullisuusviestintään.

Taulukko 3. Esimerkkejä aineiston kategorisoinnista.

Alkuperäisilmaus Pelkistetty ilmaus Alakategoriat Pääkategoria

“se on sitä vastuullisuutta myöskin 
mitä omistajat täs kantaa että, yritystä 
ei pumpata tyhjäks rahasta ja anneta 
haasteellisia taloudellisia vaatimuksia 
vaan, tehdään asioita niin että, 
jokaisena aikakautena, joita paljon täs 
meidän elämäs on ollu, välillä on hyviä 
aikakausia ja välillä huonoja aikakausia, 
niitten huonojen aikakausienkaan 
aikana ei saa tehdä sellaisia asioita 
jotka murentaa sitä perus, yrityksen 
uskottavuutta”

Ei tyhjennetä kaikkia 
rahoja, ei haasteellisia 
taloudellisia tavoitteita, 
toimitaan kunkin 
aikakauden haasteiden 
mukaisesti. Ei tehdä 
asioita jotka myöhemmin 
murentavat uskollisuutta

Perheyritys, 
pitkäjänteisyys, 
taloudellinen 
vastuu

Omistuspohjalle 
kuvattu merkitys

“Et et meil on nää vaadittavat raportit 
tehty ja, tutkimukset myöskin tehty 
vaikka ollaankin pieni yritys.”

Raportit ja auditoinnit 
teetetään pienestä koosta 
huolimatta.

Pieni yritys, 
standardit

Yrityksen koolle 
kuvattumerkitys

“se on kans ehkä simppeli juttu mut 
sitä ei ihan joka paikas välttämättä 
tehän ni, niinku kehityskeskustelut 
et meil on niinkun, selvät prosessit 
siihenki et se tulee aina hoidettua, et 
jokaisella on niinkun oikeus siihen, 
kehityskeskusteluun ja se on myös 
esimiehen velvollisuus järjestää ne yks 
tai kaks kertaa vuodessa.”

Selvät prosessit 
kehityskeskusteluille 
yksinkertainen asia, ei 
kuitenkaan joka paikassa, 
esimiehen velvollisuus

Viestinnällinen 
johtajuus, 
henkilöstövastuu

Vastuullisuus- 
viestinnän 
merkitys

”pyritään kuitenki siihen että se meidän 
toiminta kestää kaikki ne prosessit 
ja siihen liittyvät asiat ni ne kestää 
niinku päivän valoa että niitä voidaan 
tarkastella sitte, ja avoimesti ja tota, se 
on sillä lailla vastuullista se toiminta.”

Prosessit ja kaikki asiat 
kestävät päivänvaloa, 
niitä voidaan tarkastella 
avoimesti

Avoimuus, 
läpinäkyvyys

Vastuullisuuden 
ja viestinnän 
(keskinäinen) 
asema
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Tulokset

Viestinnän ja vastuullisuuden asema
Vastuullisuusviestinnän aseman tarkastele-
miseksi pyrimme hahmottamaan vastuulli-
suusviestinnän roolia yrityksissä tarkaste-
lemalla yritysten viestintäfunktion ja vas-
tuullisuuden roolia suhteessa yritysjohtoon 
sekä niille annettuja resursseja, edellytyksiä 

ja valmiuksia. Haastatteluaineiston perus-
teella viestinnän asema ja resurssit vaihteli-
vat yrityksittäin paljon (Taulukko 4). Odo-
tetulla tavalla suuremmissa yrityksissä oli 
viestinnälle enemmän resursseja. Suuris-
ta yrityksistä kahdessa oli kokopäiväises-
ti työskentelevä viestintäpäällikkö, ja yh-
dessä HR-johtaja vastasi myös viestinnäs-
tä. Yrityksistä viidessä viestinnästä vastasi 

Taulukko 4. Viestinnästä ja vastuullisuudesta vastaavat toimijat haastatelluissa yrityksissä.

Yrityksen 
koko

Viestinnästä vastaavaksi 
kuvattu toimija

Onko viestinnästä 
vastaava henkilö 
johtoryhmässä

Vastuullisuuskysymyksistä vastaavaksi 
kuvattu toimija

Suuri Markkinointi viestintä päällikkö Kyllä Yritysjohto

Suuri Markkinointipäällikkö Ei Vastuullisuusjohtaja. 
Vastuullisuustyöryhmä, jossa mukana 
markkinointipäällikkö

Suuri Viestintäpäällikkö Ei Vastuullisuusjohtaja. Viestintäpäällikkö 
osallistuu vastuullisuustyöhön

Suuri Viestintäpäällikkö Ei Vastuullisuusjohtaja. Viestintäjohtaja 
osallistuu vastuullisuustyöhön

Suuri Markkinointipäällikkö Ei Talousyksikkö ja yritysjohto

Suuri HR-päällikkö Kyllä Yritysjohto

Keskisuuri Markkinoinnin assistentti Ei Yritysjohto

Keskisuuri Ei viestintä- tai markkinointi-
ammattilaista (yritysjohto 
vastaa)

- Yrityksen hallitus

Keskisuuri Markkinointi ulkoistettu, ei 
viestintäammattilaista

- Yritysjohto

Keskisuuri Myyntijohtaja vastaa 
markkinoinnista ja viestinnästä

Kyllä Yritysjohto

Keskisuuri Markkinointi- ja kehitysjohtaja Kyllä Yritysjohto ja operatiiviset johtajat

Keskisuuri Ei viestintä- tai 
markkinointiammattilaista 
(yritysjohto vastaa)

- Yritysjohto

Keskisuuri Ei viestintä- tai 
markkinointiammattilaista 
(yritysjohto vastaa)

- Yritysjohto
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konsernitasolla markkinointia täysipäiväi-
sesti tekevä henkilö. Kahdessa yrityksessä 
markkinoinnista vastaava henkilö oli myös 
mukana johtoryhmässä, joskin näiden joh-
tajien vastuisiin kuului myös esimerkiksi 
henkilöstöjohtaminen tai liiketoiminnan 
kehittäminen. Kahden muun yrityksen ta-
pauksessa viestintää ja markkinointia teki 
talon sisäisesti toimitusjohtaja tai myynti-
päällikkö sivutoimenaan. Monella suuris-
ta yrityksistä oli useampi tytäryhtiö, jois-
sa markkinointia tehtiin myynnin ehdoil-
la, mutta konsernitasolla tällaista ammat-
tilaista ei ollut. Ulkoinen viestintä nähtiin 
usein myyntiä tukevana markkinointina, 
kun taas viestinnän ammattilaiset keskit-
tyivät pitkälti organisaation sisäiseen vies-
tintään. Keskisuurissa yrityksissä viestintä 
oli ennen kaikkea tukifunktio. Viestintä yh-
distettiin ennemmin markkinointiin kuin 
sidosryhmätyöhön tai sisäiseen viestintään. 
Useissa yrityksissä viestintäfunktio oli re-
surssisyistä ulkoistettu tai hoidettiin muun 
työn ohessa tilannekohtaisesti.

Myös vastuullisuuden asema yrityksis-
sä vaihteli paljon. Suurista yrityksistä kol-
messa toimi päätoiminen vastuullisuusjoh-
taja, kun taas kahden haastatellun mukaan 
sellaista ei tarvittu. Keskisuurissa yrityk-
sissä vastuullisuudesta vastasi yritysjohto. 
Kahden yrityksen haastattelussa kävi il-
mi, että vaikka vastuullisuus näkyi ulkoi-
sessa viestinnässä, suhtauduttiin siihen yri-
tyksen sisällä lähinnä hallinnollisena asiana 
tai muodollisuutena, joka voi viedä resurs-
seja ydintoiminnasta ja lopulta myös sidos-
ryhmille tärkeistä asioista.

[– –] meijän alal on katteet suht koht 
tiukoilla et me ei pystytä pitää niinku 
hirveet orkesteria, vaikka hoitamassa 
meijän vastuullisuusasioita tai, hoita-
massa nyt mitä ikinä vaan niinku tuki-
funktioita [– –] jos me lähetään yrittää 
niinkun hirveen hienoo tota ja hirveen 
hienoo tätä, ni sit sul helposti niinku 
fokus niist sun asiakkaista ja henkilös-
töst mitkä on kuitenki ne tärkeimmät 
sidosryhmät, ni se niinkun menee, se 
katoo. H11

[– –] meillä ei oo vastuullisuusjoh-
tajaa ja mä oon kaikille sanonu että 
sinä päivänä kun mä rupeen ehdot-
taan semmosta niin soittakaa joku 
auto hakemaan mis on valkopuku-
sia setiä. [– –] Vastuullisuusasiat käsi-
tellään [– –] lähtökohtasesti niinkun 
meijän organisaatiossa, se on talous-
johtajan titteli mutta hänen vastuualu-
eelleen kuuluu kaikki muutkin täm-
möset niinkun hallinnollistyyppiset 
asiat. H13

Monet erityisesti keskisuurten yritysten 
edustajista kuvasivat vastuullisuudesta lin-
jattavan yritysjohdon tasolla. Vaikka vas-
tuullisuus kuvattiin tällöin usein koko yri-
tyksen asiana, jokseenkin avoimeksi jää, ke-
nen vastuulla yrityksen vastuullisuus ja sen 

Vastuullisuus  
voi viedä resursseja 
ydintoiminnasta  
ja lopulta myös 
sidosryhmille  
tärkeistä asioista.
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kehittäminen yrityksen arjessa on.
Toisaalta myös joissakin keskisuurissa 

yrityksissä vastuullisuus kuvattiin konk-
reettisena osana yrityksen strategiaa, vies-
tintää sekä operatiivista toimintaa. Eräs 
haastateltava taas kuvasi konkreettisesti, 
ketkä kaikki vastuullisuutta yrityksessä te-
kevät ja miten viestintä ja markkinointi ko-
konaisuuteen istuu.

No jos aatellaan sitä koko liiketoi-
mintaa niin [vastuullisuus] ei oo tie-
tenkään pelkästään markkinoinnin ja 
viestinnän tai liiketoiminnan kehit-
tämisen asia, et kyl se on niinku asia 
johon myös osallistuu sitte meillä, 
liiketoimintojen vetäjät ja, yrityksen 
johto kokonaisuudessaan ja tietenki 
sitte ne avainhenkilöt omissa roo-
leissaan ja eri tehtävänkuvien muka-
sesti. Mut et markkinointi ja viestintä 
on ehkä sitte se toiminto yrityksessä 
mikä sitte kokoo yhteen näitä asioita 
ja miettii sitte sitä että miten ja missä 
näistä asioista viestitään, ja ikään ku 
ylläpidetään myös, et se vastuullisuu-
den kulma siin viestinnässä tulee huo-
mioitua. H8

Kaikissa yrityksistä yhtäältä viestinnästä 
ja toisaalta vastuullisuudesta vastasi tai lin-
jasi eri toimija, eivätkä vastuullisuudesta ja 
viestinnästä vastaavien toimijoiden välttä-
mättä kuvattu toimivan yhteistyössä. Suu-
rissa yrityksissä vastuullisuudesta vasta-
si vastuullisuusjohtaja tai yritysjohto, jon-
ka kanssa sisäiseen viestintään keskittynyt 
viestintäpäällikkö joskus toimi yhteistyös-
sä. Keskisuurissa ja joissakin suurissa yri-
tyksissä viestintä liittyi pikemminkin ulkoi-
seen (ja joskus ulkoistettuun) markkinoin-
tiin, ja yritysjohto linjasi vastuullisuudes-
ta.  Haastateltavat yhdistivät viestinnän ja 
sen roolin yrityksissä pääsääntöisesti juu-
ri viestintäfunktion toimintaan sekä ulkoi-
seen markkinointiin. Esiin ei tullut ajat-

telua viestinnän laajasta roolista nän laa-
jempaa roolia koko yrityksen rakentajana 
ja ylläpitäjänä. Tämä lähtökohta näyttäisi 
heijastuvan myös käsityksiin vastuullisuus-
viestinnän merkityksestä yrityksen toimin-
nassa.

Vastuullisuusviestinnän  
merkitys ja käsite
Haastateltaville ei esitetty määritelmää 
vastuullisuusviestinnän käsitteestä tai sen 
sisällöstä. Tarkoitus oli vastausten perus-
teella päätellä, mitä vastuullisuusviestintä 
tai vastuullisuuteen liittyvä viestintä yrityk-
sen toiminnassa merkitsee. Valtaosa haas-
tateltavista yhdisti vastuullisuusviestinnän 
sen eksplisiittiseen sekä ulkoiseen muo-
toon. Esimerkiksi nettisivut esitettiin yh-
tenä ikkunana yrityksen vastuullisuuteen ja 
sitä kautta yrityksen kehityskohteena: ”[– 
–] varmaan niinkun nettisivuillekin kan-
nattais laittaa jotain vastuullisuudesta kos-
ka mun mielestä tällä hetkellä meillä ei net-
tisivuilla oo kun korkeintaan meidän arvot, 
mut niitäkään ei oo selitetty millään tavalla 
auki [– –]” (H1). Yksi haastateltavista tun-
nisti suurimman osan yrityksistä kertovan 
vastuullisuudesta nettisivuillaan, mutta he 
eivät itse olleet saaneet vielä aikaiseksi sel-
laista tehdä: ”[– –] Se on ihan tietyllä ta-
valla laiskuutta, me ei olla päivitetty mei-
dän nettisivuja viiteen vuoteen käytännös-
sä juurikaan [– –]” (H5). Osa haastateltavis-
ta käsitti vastuullisuusviestinnän ulkoisena 
ja formaalina toimintana ja kuvasi sitä vas-
tuullisuuteen liittyvien muodollisuuksien, 
kuten sääntöjen ja raporttien kautta. Eet-
tiset ohjeet olivat monille vain muodolli-
sia pakkoja. Eräs haastateltava kertoi yri-
tyksen johdon lainanneen eettiset ohjeen-
sa toiselta yritykseltä lähinnä siksi, että ne 
täytyi jossain olla saatavilla.

[entinen HR-päällikkö] anto sille 
meijän omistajalle tehtäväks et 
pitäis tälläi tehä että hän on nähny 
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et [eräällä pörssiyhtiöllä] on hyvä 
sit nappas sen [– –] code of conduc-
tin ja sano et [– –] modaa vähän näit 
lauseita ni tää sopii [yritykselle] että, 
tällai tarvii olla. Et kyl tollanen kirjal-
linen, okei se on hyvä et on selkäranka 
mut enemmän se on sitä että kaikilla 
tasoilla noudatetaan ja toimitaan vas-
tuullisesti ni, kyl se sieltä lähtee [– –] 
H3

Yksi yrityksistä toimi yrityskaupan seu-
rauksena suuremman emoyhtiön alaisuu-
dessa. Vastuullisuuteen liittyvien muodol-
lisuuksien määrä oli tämän vuoksi lisäänty-
nyt, mutta tämä ei näkynyt organisaation 
toiminnan tasolla juurikaan: ”[– –] sano-
taan nyt rehellisyyden nimissä että mo-
ni näistä säännöksistä on tullu tälleen vaan 
paperilla, eikä niinkään integroitunut osak-
si päivittäistä toimintaa” (H5).

Toisaalta monet haastateltavista kertoi-
vat vastuullisuuden olevan kiinteä osa yri-
tyksen strategiaa ja toimintaa. Yksi näistä 
haastateltavista kuvasi vastuullisuutta osa-
na yrityksen tarkoitusta: ”[– –] meijän yhti-
ön tarkotukseks kirjotettiin tossa kolmisen 
vuotta sitten että luodaan kestävän kehi-
tyksen [– –] teknologiaa ja se näkyy meidän 
strategiassa tällä hetkellä ja kaikessa toi-
minnassa ja myöskin osittain varmaan tos-
sa viestinnässä [– –]” (H12). Toinen mielsi 
yrityksen ja sen viestinnän yhtenä kokonai-
suutena, joka kuitenkin pyrkii muokkaa-
maan omia vastuullisuutta koskevia vieste-
jään kullekin sidosryhmälle sopivaksi.

[– –] siinähän täytyy ajatella kaikkia 
niitä sidosryhmiä, ja jos aatellaan yli-
päänsä sitten niitä viestinnän kohde-
ryhmiä, et ehkä sitä vastuullisuutta 
ei varmaan pitäis ajatella mitenkään 
semmosena niinku irrallisena aiheena, 
vaan että se näkökulma sitte, ikään ku 
poikkileikkaa sitä tekemistä ylipäänsä 
ajattelematta sitä, et onko kysymys 

jostakin liiketoiminta-alueesta, et 
toki se tulokulma vastuullisuuteen 
voi vaihtua sitä kautta. et mikä asia 
on ehkä sitte mitäki asiakasryhmää 
niinku, mikä on heille tärkeä asia tai 
sitte jossain hankkeen toteutuksessa 
voi hyvinki olla yksityiskohtasia asi-
oita. Et kyl siin pitää niit viestinnän 
kohderyhmiä ajatella mun mielest 
kokonaisuutena [– –] H8

Lisäksi monet haastateltavat toivat esiin 
näkökohtia, joiden voi ajatella kuuluvan 
niiden vastuullisuusviestintää koskevaan 
ajatteluun, vaikka niitä ei vastuullisuusvies-
tinnäksi kutsuttukaan. Esimerkiksi vastuul-
lisuuteen liittyvistä standardeista huoleh-
timista ja viestimistä ei suoraan mielletty 
vastuullisuusviestinnästä, vaikka kyse on-
kin yrityksen toiminnan läpinäkyvyydestä 
ja usein formaaleista prosesseista. Samoin 
vastuullisuusviestintään ei suoraan kytketty 
viestinnän arkisia muotoja, vaikka henkilö-
kohtaisuus ja viestinnän kasvollisuus kuvat-
tiin osana avointa viestintää. Etenkin per-
heyritysten kohdalla omistajien tai halli-
tuksen jäsenten läsnäolo ja näkyvyys koet-
tiin tärkeäksi: ”[– –] meillä kun on kasvol-
linen [– –] perheomistaja niin, omistajaki 
ku viestii asioita ni sieltä tulee tietysti sitä 
korkeinta ohjausta [– –] miten hän suhtau-

Henkilökohtaisuus ja 
viestinnän kasvollisuus 
kuvattiin osana  
avointa viestintää.
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tuu työntekijöihin ja asiakkaisiin ni se antaa 
myöskin mallia siitä et miten me halutaan 
toimia [– –]” (H12). Myös ulkoisten sidos-
ryhmien silmissä yritykset saattavat henki-
löityä aiempaa enemmän. Yksi haastatelta-
vista kertoi sidosryhmistä etenkin asiakkai-
den ottavan aiempaa hanakammin yhteyttä 
suoraan johtohenkilöön etenkin silloin, jos 
yrityksen toiminta ei ole vastannut heidän 
odotuksiaan. Viestintä ja johtaminen koet-
tiin myös tärkeäksi organisaation sisäisen 
luottamuksen rakentamisessa, yhteisen 
suunnan löytämisessä sekä henkilöstön si-
toutumisessa. Tällöin tuotiin esille yksin-
kertaisten asioiden tärkeys.

[– –] se on kans ehkä simppeli juttu, 
mut sitä ei ihan joka paikas välttä-
mättä tehä ni, kehityskeskustelut et 
meil on niinkun selvät prosessit sii-
henki, et se tulee aina hoidettua, et 
jokaisella on niinkun oikeus siihen 
kehityskeskusteluun ja se on myös esi-
miehen velvollisuus järjestää ne yks tai 
kaks kertaa vuodessa [– –] H11

Haastateltavien vastauksista välittyy, et-
tä vastuullisen viestinnän miellettiin koos-
tuvan hyvin yksinkertaisista kohtaamisista 
ja arkisista viestintäteoista. Tätä ei kuiten-
kaan suoraan liitetty vastuullisuusviestin-
tään, joka miellettiin lähinnä arkipäiväises-
tä vuorovaikutuksesta erillisenä, eksplisiit-
tisenä vastuullisuudesta viestimisenä ja 
kytkettiin tiukemmin viestintä- tai mark-
kinointifunktion toimenkuvaan. Vastuul-
lisuusviestinnän rooliksi ei myöskään ku-
vattu yrityksen vastuullisuuden rakenta-
mista tai määrittämistä yhdessä sidosryh-
mien kanssa.

Yrityksen koko ja päämarkkinat
Haastateltavien yritysten välillä oli suuria 
eroja koon suhteen. Siinä missä yksi yritys 
toimi vain noin 40 ihmisen työnantajana, 
työllisti toinen yli tuhat ihmistä kansain-

välisesti. Haastateltavat viittasivat usein 
yrityksen koon merkitykseen vastuullisuu-
delle ja vastuullisuusviestinnälle. Merkit-
tävin ero suurten ja keskisuurten yritysten 
edustajien näkemysten välillä oli tavas-
sa kuvata oman toiminnan vaikuttavuut-
ta. Harva keskisuuren yrityksen edustaja 
koki omalla toiminnallaan olevan kauas-
kantoista muutosvoimaa. Vastuullisuutta 
ylipäätään katsottiin pitkälti siitä näkökul-
masta, että yritys oli työntekijöilleen hyvä 
ja reilu työnantaja ja maksoi veronsa.

[– –] me ollaan muualla paitsi Suo-
messa tai vois sanoa jopa niin, että 
muualla paitsi Lahden seudulla siinä 
määrin pieni työnantaja ja yritys, että 
se on niinkun rajallista mitä me voi-
daan sitten kuitenkaan sillä työnan-
tajamielikuvaviestinnällä saavuttaa, 
mut [– –] sielläki vastuullisuus on yks 
teema [– –] täytyy nyt taas muistaa 
se mittakaava minkä kokonen firma 
me ollaan ja mikä meijän viestintä- ja 
mainos- ja IR-, HR-budjetit on, että 
eihän se niinkun mullistava ole [– –] 
H13

Muutama keskisuurten yritysten edustajis-
ta puolestaan koki pienen koon eduksi esi-
merkiksi organisaatiossa tehtävän muutok-
sen tai kestävän kehityksen periaatteiden 
edistämisessä. Myös jotkin suuryrityksistä 
kokivat toiminnan vastuullisuuden parane-
van, mikäli rakenteet vastaisivat pienempää 
organisaatiota.

Ulkoisen viestinnän toteutuksen osal-
ta erikokoisten yritysten kuvausten välil-
lä oli selkeä ero. Suurista yrityksistä lä-
hes kaikki tuottivat vastuullisuusraport-
teja; pienemmissä keskisuurissa yrityksis-
sä ei vastuullisuutta välttämättä mainittu 
edes nettisivuilla. Suuremmille yrityksil-
le taloudellisten tietojen julkistaminen on 
tavallinen käytäntö, joka useissa tapauksis-
sa johtuu jo lainsäädännöstä. Pienemmissä 
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yrityksissä tietojen julkistamiseen taas lii-
tettiin vastuullisuusajattelua: esimerkiksi 
taloudellisten tietojen vapaaehtoinen jul-
kistaminen miellettiin myös muista erot-
tuvana läpinäkyvyytenä. Nämä havainnot 
tukevat Morsingin ja Spencen (2019) nä-
kemystä pienempien yritysten implisiitti-
sestä vastuullisuusviestinnästä. Osa suu-
rista yrityksistä teki vastuullisuusraportte-
ja löyhästi standardien mukaan (vrt. Cam-
popiano & De Massis, 2014), kun taas pie-
nemmissä yrityksissä tällaisia käytäntöjä ei 
ollut. Tämä puoltaa Baumann-Paulyn ym. 
(2013) hypoteesia vastuullisuusviestinnän 
pienemmille yrityksille suurista suhteelli-
sista kustannuksista.

Tutkimuksen aineistoa ei koottu erityi-
sesti erilaisia markkinoita silmälläpitäen. 
Aineiston 13 yrityksestä vain kaksi toimi 
tunnistettavasti kuluttajamarkkinoilla, ja 
muut yritykset toimivat teollisuudenaloil-
la, joissa ostajina olivat yhtiöt ja yksittäi-
set tuotteet, tai palvelut olivat asiakkaalle 
erittäin suuria investointeja. Aineistosta il-
meni kuitenkin selkeitä eroja vastuullisuu-
den ja vastuullisuusviestinnän merkitystä 
koskevassa ajattelussa B2B- ja B2C-yritys-
ten välillä. Asiakasyritykset olivat monille 
teollisuusalan toimijoille tuotteiden osta-
jien lisäksi pitkäaikaisia kumppaneita, joi-
den kanssa oltiin tekemisissä vuosikym-
meniä. Yritysten välisessä liiketoiminnassa 
vastuullisuus taas oli aineiston perusteella 
noussut agendalla korkealle, millä oli seu-
rauksia viestinnälle ja läpinäkyvyyden tar-
peelle. Yksi haastateltavista kiteytti, että 
kun yritys sitoutuu toimintansa kautta toi-
seen, katsotaan molempia yrityksiä vies-
tinnällisesti yhtenä kokonaisuutena. Osa-
na pitkiä toimitusketjuja toimivat yritykset 
korostivat läpinäkyvyyttä osana vastuulli-
suutta.

Kuluttajabisneksen puolella tilanne oli 
toinen. Markkinoita raadollistivat sosiaali-
sen median ja verkkokaupan tuomat mark-
kinoinnin haasteet. Haastateltavien mu-

kaan kuluttajat eivät sitoudu tiettyyn yri-
tykseen, vaan saattavat muuttaa ostokäyt-
täytymistään usein ja nopeasti. Vastuulli-
suus ei haastateltavien mielestä kuitenkaan 
vaikuttanut olevan kuluttajan ostopäätöstä 
voimakkaasti ohjaava tekijä.

[– –] kyl se markkinoinnin taval-
laan aggressiivisuus ja sen panostuk-
sen elinkaari on niin äärimmäisen 
paljon lyhyempi, kuin ne panostukset 
mitä sä teet sitten aidosti ja oikeasti 
niinku pitkässä juoksussa [– –] toistu-
vasti brändin viestiä rakentavaa mark-
kinointia on siellä [verkossa] huo-
mattavan paljo vaikeampi tehdä kun 
viistoist kakskyt vuotta sitte näissä 
perinteisis jakelukanavissa että kulut-
tajasta on tullut ja tulee vielä entistä 
vaikeammin hallittava kohde. [– –] 
se on varmasti hyvin hankala asia 
että kuluttajat rupeis ymmärtämään 
näitä hyvinki laajasti mikä joku Higg-
indeksi on [– –] tämä vastuullisuushan 
on vain yksi kriteeri ostopäätökseen 
vaikuttamiseen, toiselle se on voima-
kas ja toiselle se ei oo vielä yhtään 
mitään. H6

Vastuullisuusviestinnän tutkimus on pai-
nottunut kuluttajamarkkinoihin (Han & 
Childs, 2016). Vastuullisuus ja etenkin sen 
läpinäkyvyys on kuitenkin teollisuusyrityk-
sille tärkeä: aiemman tutkimuksen valossa 
sillä on vaikutus ostopäätöksiin (Homburg 
ym., 2013). Aineiston perusteella kulutta-
jamarkkinoilla toimivia yrityksiä varsin-
kin verkkoviestinnän ympäristössä tapah-
tuvat muutokset ravistelevat voimakkaas-
tikin. Tämä tukee Haddock-Fraserin ja 
Tourellen (2010) käsitystä, jonka mukaan 
B2C-yrityksiin kohdistuu sidosryhmiltä 
moninaisempia odotuksia kuin B2B-yri-
tyksiin. B2B-yritykset puolestaan kokevat 
tehtäväkseen olla asiakasyrityksilleen, ali-
hankkijoilleen ja jälleenmyyjilleen luotet-
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tava toimija, mikä aiheuttaa myös viestin-
nällisiä paineita erityisesti läpinäkyvyyden 
suhteen.

Henkilökohtaisuus ja 
perheomistajuus
Keskisuurten yritykset edustajat kytkivät 
oman vastuullisuutta ja vastuullisuusvies-
tintää koskevan ajattelunsa voimakkaasti 
toiminnan henkilökohtaisuuteen. Esimer-
kiksi erään haastateltavan mukaan kestä-
vään kehitykseen oli suhtauduttava vaka-
vasti, koska yritys yhdistettiin siellä toimi-
viin henkilöihin.

[– –] mä uskon että erityisesti pienet, 
keskisuuret yrittäjävetoset yritykset, 
jois on niinku oikeesti kasvot [– –] 
jonku perhe siel takana, ni me suhtau-
dutaan tästä syystä niinku vakavam-
min näihin kaikkiin tälläsiin asioihin. 
[– –] Mun pitää kävellä tuolla kadulla 
niinku huomennaki ilman et siel 
tulee joku ja heittää maalipurkin mun 
päälle. [– –] käytännös sen takii mä 
niinku luotan sellaseen yrittäjäveto-
seen toimintaan näis asiois, et siel on 
kumminki se [– –] tietynlainen kont-
rolli [– –] H9

Haastaltavat kuvasivat sekä ulkoisen pai-
neen henkilöitymistä että henkilökohtais-
ta viestintää sidosryhmien kanssa. Keskei-
nen sidosryhmä myös vastuullisuuden suh-
teen oli henkilöstö. Sekä suuren että kes-
kisuuren yrityksen johtajat kokivat hyvin 
henkilökohtaisesti tuntevansa omat työn-
tekijänsä. Keskisuuressa yrityksessä henki-
lökohtaisuus mahdollistui fyysisten koh-
taamisten kautta.

Tutkimuksen aineistoa ei koottu erityi-
sesti omistuspohjaa ja sen eroja silmällä-
pitäen: kaiken kaikkiaan haastatelluista 13 
yrityksestä 11 oli perheomisteisia. Yrityk-
sistä kuudessa omistaja oli tiettävästi ak-
tiivinen yrityksen operatiivisessa toimin-

nassa. Haastateltavista neljä oli yrityksen 
suurimpia omistajia, jotka vaikuttivat yri-
tyksen toimintaan joko johtoryhmästä tai 
hallituksesta käsin. Analyysissa kuitenkin 
ilmeni, että myös suuryritykset painottivat 
viestinnän ja vastuullisuuden kohdalla hen-
kilökohtaisuuden merkitystä, kun kyseessä 
oli perhetaustainen yritys. Sekä suurten et-
tä keskisuurten perheomisteisten yritysten 
edustajat kertoivat henkilökohtaisista ja 
pitkäaikaisista kumppanuussuhteista, joi-
ta etenkin perheyhtiöissä pidettiin arvossa. 
Nämä havainnot poikkeavat jossakin mää-
rin aiemman tutkimuksen tuloksista, joissa 
omistajapohjan merkitystä vastuullisuus-
viestinnälle ei juurikaan ole huomioitu. 

Myös vastuullisuuden lähtökohdat kyt-
kettiin perheyrityksissä yrityksen taustaan 
ja omistajapohjaan. Lähes kaikki haastatel-
tavat toivat yhtenä tärkeimpänä perheyri-
tyksen toimintaa määrittävänä arvona esiin 
pitkäjänteisyyden, jota kuvasti toiminnan 
tarkastelu ennen kaikkea jatkuvuuden ei-
kä niinkään voiton maksimoinnin näkö-
kulmasta. Vastuulliseksi katsottiin toimin-
ta, joka mahdollisti yrityksen menestymi-
sen myös seuraavan sukupolven käsissä: 
”se on kakskytviis vuotta se kvartaali, ei-
kä siis se kuukauskvartaali” (H14). Pitkä-
jänteisyyttä kerrottiin arvostettavan myös 
työntekijöiden ja asiakkaiden keskuudessa: 
sidosryhmäsuhteita oli sen avulla mahdol-
lista hoitaa huolellisemmin ja ”pehmeäm-
min”. Moni haastateltava kertoi arvojen 
olevan yritykselle tärkeitä suunnannäyt-
täjiä. Osassa vastauksista oli tulkittavissa 
yrityksen arvojen vahva suhde omistajasu-
kuun. Eräs haastateltava näki perheyrityk-
sille eduksi arvojen säilymisen sukupolvel-
ta toiselle.

[– –] tämmönen perus arvomaailma 
[– –] siirtyy helpommin kuin se että 
olisi niin sanotusti kasvoton omis-
taja jolloin ne henkilökohtaset intres-
sit tulee sitte voimakkaammin aina 
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kulloisenkin johtamiskauden aikana 
[– –]. Mutta kun sukuyhtiössä ja per-
heyhtiös ollaan niin siellä on myöskin 
paljon niitä suvun ja perheen arvoja, 
jotka sitte heijastuu siihen yrityksen 
toimintaan ja se on yks niistä elin-
kaarta pidentävistä tekijöistä [– –] H6

Perinteikkyys saattoi olla myös haaste. 
Uudistuminen muuttuvassa toimintaym-
päristössä oli erään haastateltavan mukaan 
perheyrityksille hankalakin paikka.

[– –] siis mitä se perheyritysten työ 
on et [– –] se vaan jatkuu sukupolvelt 
toiselle ja se on niinku tärkeet et se 
jatkuu [– –] mut täähän onki se perhe-
yritysten hankalin puoli [– –]. Vastuul-
lisuutta on myös se et sä et voi ajatella 
et se sama [– –] mistä on tultu nii että 
sillä samalla jatkuu eteenpäin [– –] 
maailma [– –] muuttuu nii hirveetä 
vauhtia, ja kokoajan tulee uusia kilpai-
luita oikeelta ja vasemmalta [– –] et 
siinä missä sun täytyy olla se kannat-
televa arvomaailma ja se tavallaan se 
kulttuurillinen ja kaikki ne perinteet ja 
tavat, mitkä on hyviä, ni on ihan var-
masti asioita mistä pitää myös luopua 
jos ne ei palvele sitä toimintaympäris-
töö missä sä oot ja sit sun täytyy pyrkii 
uudistumaan sen mukaan et [– –] se ei 
oo aina kauheen helppoo [– –] H14

Haastateltavista kaksi toi toisaalta esiin 
yrityksen kulttuurille ominaisena seikka-
na nopean päätöksenteon. Päätöksenteko-
ketju on lyhyt, ja toiminnan suuntaa pysty-
tään muuttamaan hyvinkin nopeasti. Nämä 
haastateltavat kertoivat suurtenkin päätös-
ten olevan vain puhelinsoiton päässä.

Nämä löydökset sopivat kansainvälisen 
tutkimuksen tuloksiin. Monet perheyritys-
ten edustajista puhuivat omista arvoistaan, 
etenkin pitkäjänteisyydestä, jonka myös 
Marques ym. (2014) tunnistivat perheyri-

tyksille keskeiseksi. Perheyritysten arvo-
jen kerrottiin olevan peräisin jo alkupe-
räisen omistajan henkilökohtaisesta arvo-
maailmasta ja heijastuvan koko yrityksen 
toimintakulttuuriin. Haasteeksi kuvattiin 
perinteiden ja jatkuvuuden vaaliminen uu-
sissa toimintaympäristöissä. Perheyrityk-
sen omistajasukuun kuuluvat henkilöt tyy-
pillisesti vertaavat tilannettaan ”kasvotto-
maan omistajaan”, joka tavoittelee pelkkää 
omaa etuaan. Kyse lienee perheyrityksil-
le vakiintuneesta puhetavasta, joka toisaal-
ta myös konkretisoitui kuvauksina viestin-
nällisistä tilanteista, jotka tekevät yrityksen 
toiminnasta ja sen viestinnästä henkilöity-
nyttä ja henkilökohtaista. Lisäksi haastatel-
tavat toivat esiin perheomisteisten yritys-
ten sisäisen viestinnän nopeuden, joka voi 
heijastua myös sen vastuullisuutta koske-
vaan päätöksentekoon. Myös Binghamin 
ym. (2011) näkemys perheyritysten yhtei-
söllisestä suhteesta sidosryhmiin saa aineis-
ton valossa tukea.

Aineistossa laajemman lähiyhteisön ja 
sen toiminnan merkitys vastuullisuusvies-
tinnälle ei kuitenkaan merkittävällä taval-
la noussut esiin. Aineistossa ei esiintynyt 
esimerkiksi nimenomaan Päijät-Hämee-
seen ja sen yrityskulttuuriin liitettyä vas-
tuullisuusajattelua. Toisaalta haastatteluissa 
toistui usein ja ennakoitua enemmän aja-
tus suomalaisuuden ja suomalaisen yritys-
kulttuurin vaikutuksesta vastuullisuuteen. 

Pitkäjänteisyys  
on monen  
perheyrityksen arvo. 
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Vastauksissa korostui Suomen edistyk-
sellisyys vastuullisuusteemoissa verrattu-
na moniin muihin maihin. Näkökulma oli 
kiinnostava jo siksi, että lähes kaikilla yri-
tyksillä oli tuotantoa tai tytäryhtiöitä Suo-
men ulkopuolella. Kansainvälinen yhteis-
työ toi haasteita, kun monet suomalaisille 
itsestään selvät asiat oli käytävä hyvin tark-
kaan läpi kulttuurien välisessä yhteistyössä.

[– –] meille suomalaisille tämmönen 
vastuullisuus on, me ollaan kuuliaisia 
kristittyjä, niin me niinkun noudate-
taan hyviä tapoja ihan luonnostaan [– 
–] ku me mennään tonne Kiinaan tai 
jonneki Etelä-Amerikkaan tai Venä-
jälle tai jonnekin ni kyllä ihan jo kor-
ruptiotakin on havaittavissa tietyssä 
päin, että voi olla ite kaupan saami-
nenki vaikeeta, jos et ite lähe liikkeelle 
siitä että paljonko maksetaan kenel-
lekin. Se ei taas kenellekään meille 
suomalaiselle tuu ollenkaan kysymyk-
seenkään vaan tälläset projektithan 
ei vaan sovellu yksinkertasesti meille 
[– –] H5

Ulkomailla kulttuuriset erot estivät koti-
maassa totutut toimintatavat, mikä puo-
lestaan herätti suomalaisissa sidosryhmis-

sä epäilyksiä ja kriittisyyttä. Viestintää ei 
kuitenkaan pidetty keinona vastata eri vas-
tuullisuuskulttuurien törmäysten haastei-
siin. Esimerkiksi eettisiä ohjeita pidettiin 
melko työllistävänä sekä usein suomalai-
seen kulttuuriin sopimattomina ja tarpeet-
tomina. 

Johtopäätökset
Vastuullisuusviestinnän tutkimus on pit-
kään pohjannut sen ulkoisiin tuotoksiin, 
joista viestinnän ja vastuullisuuden välisen 
konkreettinen yhteys sekä asema yrityksis-
sä ei tule ilmi (ks. esim. Morsing & Perrini, 
2009; Murillo & Lozano, 2006; Venturel-
li ym., 2021). Edellä kuvatun haastattelu-
tutkimuksen tulosten valossa vastuullisuu-
desta ja viestinnästä suomalaisissa yrityk-
sissä vastaavat eri toimijat. Aineiston suu-
rissa yrityksissä viestinnästä vastaavat pääl-
liköt keskittyvät usein sisäiseen viestintään 
ja vastuullisuudelle on oma vastuuhenki-
lö tai siitä vastaa yritysjohto. Keskisuurissa 
yrityksissä viestintä liittyy markkinointiin, 
vastuullisuus taas on yritysjohdon vastuul-
la. Yritysten näkemyksiä näyttää yhä mää-
rittävän käsitys viestinnästä lähinnä sisäi-
senä HR-toimintona tai ulkoisena markki-
nointina.

Tulostemme mukaan vastuullisuusvies-
tintä mielletään yrityksissä usein raporttien 
ja julkisten asiakirjojen kautta. Näitä myös 
jossain määrin vieroksutaan sekä keskisuu-
rissa että suurissa yrityksissä. Keskittymi-
sen ulkoiseen raportointiin pelätään vievän 
huomiota sidosryhmien todellisten tarpei-
den ja odotusten huomioimisesta. Pelkän 
julkisen ja ulkoisen viestinnän valossa mo-
nien yritysten vastuullisuusviestintä olisi-
kin varsin vähäistä. Toisaalta haastatelta-
vat kuvasivat viestinnällisiä ihanteita, jot-
ka ovat yhteydessä vastuullisuusviestintään, 
vaikka niitä ei sen osaksi pääosin käsitetty-
kään. Henkilökohtaisia, kasvollisia, usein 
yksinkertaisia kohtaamisia pidettiin arvos-
sa. Haastattelututkimuksen keinoin tulee 

Pelkän julkisen ja 
ulkoisen viestinnän 
valossa monien yritysten 
vastuullisuusviestintä  
olisi varsin vähäistä. 
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esiin paljon vastuullisuusviestintää, joka 
tapahtuu sisäisesti, henkilökohtaisesti tai 
erilaisissa verkostoissa. Erityisesti perheo-
misteisissa yrityksissä vastuullisuuden ku-
vattiin juontuvan nimenomaan viestinnäl-
lisistä syistä: toiminta henkilöityi voimak-
kaasti, ja henkilökohtaisille suhteille se-
kä sisäisiin että ulkoisiin sidosryhmiin an-
nettiin paljon painoarvoa. Näitä tekijöitä 
ei kuitenkaan useimmiten mielletty osaksi 
vastuullisuusviestintää: vielä ei ajatella, et-
tä vastuullisuusviestintä voisi vastuullisuu-
desta puhumisen ohella olla jokapäiväisiä, 
arkisia viestintätekoja.

Vastuullisuusviestinnän tutkimuksen no-
jatessa ulkoisiin ja julkisiin viestinnän si-
sältöihin vähemmälle huomiolle ovat jää-
neet myös B2B-yritysten vastuullisuuteen 
liittyvät viestintä, joka ei välttämättä tuo-
ta julkista aineistoa. Tästä huolimatta juu-
ri B2B-yritykset voivat keskittyä vastuul-
lisuuteen B2C-yrityksiä merkittävämmin 
(esim. Homburg ym., 2013). Aineistom-
me perusteella tämä liittyy viestinnällisiin 
seikkoihin: yritysasiakkaat, joista monet 
ovat pitkäaikaisia kumppaneita, usein edel-
lyttävät toimittajiltaan läpinäkyvyyttä osa-
na niiden omaa vastuullisuutta ja siitä vies-
timistä. Näitä tuloksia on kuitenkin tarkas-
teltava haastatteluaineistomme rajausten 
valossa: haastateltavien edustamat yrityk-
set olivat lähtöisin rajatulta maantieteelli-
seltä alueelta ja toimivat pääosin teollisuu-
den toimialoilla. Esimerkiksi kuluttajakau-
passa toimivien pienten ja nuorten yritys-
ten tai sosiaalisen median kuluttajamarkki-
nointi- ja viestintäkampanjoita tuottavien 
toimijoiden painotukset ja näkemykset vas-
tuullisuusviestinnän sisällöstä ja merkityk-
sestä saattavat merkittävästikin erota tä-
män tutkimuksen osallistujien käsityksistä.

Viime vuosikymmenien tutkimus on 
pyrkinyt voimakkaasti nostamaan esil-
le viestinnän roolia organisaatioiden se-
kä niiden vastuullisuuden rakentumisessa 
(Schultz ym., 2013; ks. Rydenfelt, 2014). 

Tutkituissa yrityksissä viestinnälle ei kui-
tenkaan mielletty laajempaa roolia yrityk-
sen toiminnan rakentajana ja ylläpitäjänä. 
Tällöin myös vastuullisuusviestinnän teh-
täväksi jää vastuullisuutta koskevien toimi-
en ja tavoitteiden viestiminen, ei yrityksen 
vastuullisuuden määrittäminen viestinnän 
keinoin yhdessä sidosryhmien kanssa.

Vastuullisuusviestinnän tulevaisuus yri-
tyksissä riippunee paljon siitä, millaiseksi 
toiminta- ja viestintäympäristö on muut-
tumassa ja millaisia paineita sekä toisaal-
ta haasteita siihen liitetään. Jatkotutkimuk-
sessa olisikin aihetta kartoittaa tarkemmin 
vastuullisuusviestintää lisääviä yritysten si-
säisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin liittyviä te-
kijöitä sekä toisaalta koettuja ongelmia ja 
pelkoja. Edelleen tässä tutkimuksessa koh-
teena olivat pitkäikäiset yritykset; tärkeä 
tutkimusaihe olisi tarkastella uusien, eri-
kokoisten yritysten vastuullisuusviestintää 
vertailussa vakiintuneisiihin yhtiöihin. Li-
säksi kiinnostava tutkimusaihe olisi selvit-
tää perheyritysten sukupolvenvaihdosten 
merkitystä vastuullisuudelle ja vastuulli-
suusviestinnälle. Tässä tutkimuksessa tar-
kasteltiin yritysten edustajien vastuulli-
suusviestinnälle kuvaamia merkityksiä, 
jotka eivät kattaneet kaikkea yritysten vas-
tuullisuusviestinnäksi käsitettävää toimin-
taa. Täydentävä tutkimus voisi lähteä liik-
keelle ennalta määritellystä vastuullisuus-
viestinnän käsitteestä tai sisällöllisestä eet-
tisestä viitekehyksestä sekä haastattelujen 
ja havainnoinnin kautta arvioida, millä ta-
voin ja missä määrin ne yritysten arjessa to-
teutuvat.
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