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TIIVISTELMÄ:  
Yritysten viestintä arvoista on nousussa, ja siihen on tullut uusia puolia, kun yritykset toimivat 
yhä keskeisemmin yhteiskunnan haasteisiin vastaajina. Aiemmat tutkimukset osoittavat arvo-
viestinnällä olevan strategista vaikutusta niin identiteettiin, imagoon kuin legitimiteettiinkin, jo-
ten ei ole yhdentekevää, millaisia arvoja yritykset nostavat esiin viestinnällään. Tutkimuksen ta-
voitteena on selvittää, millaista identiteettiä suomalaiset pörssiyhtiöt välittävät arvoviestinnäl-
lään. Aineisto koostuu 25 yrityksen arvoviestinnästä eli verkkosivuilla olevista arvolausunnoista 
ja arvokuvauksista. Menetelmänä käytetään teemoittelua ja diskurssianalyysia. Lisäksi tehdään 
määrällinen analyysi diskurssien esiintyvyydestä. Teoreettinen viitekehys koostuu arvojen, iden-
titeetin, diskurssin ja diskurssianalyysin teorioista. 
 
Tutkimuksen alussa tarkastellaan, miten yritykset tuovat arvoja esiin. Aineistosta tutkitaan eroa-
vaisuuksia, joiden perusteella saadaan selville, että yritykset eivät nostaneet merkittävästi esiin 
yksilöllistä toisista erottavaa identiteettiä. Sen sijaan arvoviestinnästä on nähtävillä yhteneväi-
syyksiä niin viestinnän muodon, tyylin kuin sisällönkin perusteella. Tämän vuoksi aineistosta et-
sitään arvodiskursseja eli suhteellisen vakiintuneita tapoja viestiä arvoista tietyssä kontekstissa. 
Löydetyt arvodiskurssit kuvaavat kollektiivista suomalaisten pörssiyhtiöiden identiteettiä kol-
mesta eri näkökulmasta. Yritykset tuovat esiin liiketoiminnan tuloksellisuuteen liittyvän talou-
dellisen, vastuullisuutta korostavan ympäristöllisen sekä sidosryhmien keskinäisiä suhteita ku-
vaavan sosiaalisen identiteetin puolen.  
 
Määrällisen analyysin perusteella yritykset korostavat kaikkein eniten taloudellista identiteettiä 
tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden, kehittämisen ja asiakkaan diskurssien kautta. Toiseksi eni-
ten yritykset välittävät sosiaalista identiteettiä kollektiivisuuden, luotettavuuden ja rehellisyy-
den sekä kunnioituksen ja välittämisen diskurssien kautta. Vähiten yritykset välittävät ympäris-
töllistä identiteettiä vastuun diskurssin kautta. Identiteetin eri puolien voi nähdä kuvaavan yh-
teiskuntavastuuta taloudellisen, sosiaalisen ja ympäristöllisen vastuun ulottuvuuden kautta.  
 
Tutkimuksen perusteella syntyy vahva vaikutelma siitä, miten arvoviestinnän taustalla vaikutta-
vat jaetut vakiintuneet kulttuuriset ja kielelliset tavat viestiä arvoista tietyssä kontekstissa eli 
diskursiiviset käytänteet. Ne ohjaavat yrityksiä toistamaan yhteiskunnassa ja toisissa yrityksissä 
jaettuja ja tunnistettavia arvoja ja viestimään niistä vakiintuneella tavalla. Yritykset näyttävät 
osoittavan arvoviestinnällään yhdenmukaisuutta suuren yleisön arvojen kanssa ja vahvistavan 
legitimiteettiään. Tutkimuksen mukaan yritysten esiin nostamat arvot voivat kuvata laajemmin 
myös yritysten sidosryhmien yksilöllisiä arvoja, yhteiskunnassa yleisesti hyväksyttyjä ja jaettuja 
arvoja sekä muiden suomalaisten yritysten arvoja.  
 
 

AVAINSANAT: arvot, identiteetti, diskurssi, diskurssianalyysi, yritysviestintä, pörssiyhtiöt 
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1 Johdanto 

Arvot ovat yhä näkyvämmin esillä niin yhteiskunnallisessa keskustelussa, tutkimuksissa 

kuin yritysten verkkosivuilla. Argandoñan (2003, s. 15) mukaan arvoista on tullut yksi 

nykyajan muotisanoista. Yhteiskunnallisten megatrendien sanotaan olevan arvolatautu-

neita (Repo, 2020) ja organisaatioilta odotetaan konkreettisempia arvotekoja (Hirvonen, 

2019). Monet viestintätoimistot ovat nostaneet viime vuosina arvoviestinnän esille, sillä 

myös niiden asiakkaat, yritykset, joutuvat polarisoituneessa yhteiskuntakeskustelussa 

usein valitsemaan puolensa (ks. Aio, 2016). Jotkut arvot nousevat esiin toisia vahvem-

min. Esimerkiksi yhteiskuntavastuu on noussut yhdeksi ensisijaisista organisaation käyt-

täytymistä ohjaavista arvoista (Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 3). 

 

Yritysten tuleekin miettiä yhä tarkemmin, millaisia arvoja niiden toiminta edustaa ja toi-

saalta sitä, miten ja millaisia arvoja ne tuovat esiin. Sidosryhmät vaativat organisaatioilta 

usein selkeää ja yksiselitteistä ydinarvojen ilmaisemista (Heath, Johansen, Seeger & See-

ger, 2018, s. 4). Yhä useammalla yrityksellä onkin nimetyt ydinarvot (Agle ja Caldwell, 

1999, s. 326), jotka ovat esitetty verkkosivuilla usein strategian yhteydessä. Arvoista 

viestimiseen on kuitenkin tullut uusia puolia, kun yritykset toimivat yhä keskeisemmin 

yhteiskunnan haasteisiin vastaajina. Sidosryhmät vaativat vastaavuutta organisaation 

toiminnan, määritettyjen arvojen, yhteiskunnan ja sidosryhmien arvojen välillä (Heath, 

Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 4).  

 

Yritysten esitetyillä arvoilla voikin tutkimusten mukaan olla laaja merkitys. Organisaa-

tion toiminnan vastaavuudessa yhteiskunnallisten arvojen kanssa on kyse organisaation 

legitimiteetistä (Seeger, 2004, s. 222, 225). Organisaation arvoja voidaankin käyttää 

myös yrityksen legitimiteetin arvioimiseen (Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018) ja 

vahvistamiseen (Wæraas, 2010, s. 528). Arvot ovat osa yritysten sidosryhmille esittämää 

kuvaa, joten ne voidaan nähdä osana yritysten brändäystä (Bjørge & Whittaker, 2015, s. 

347–348). Organisaatiot voivat vahvistaa omaa julkista identiteettiään kiinnittämällä 

huomiota tiettyihin arvoihin ja aktiivisesti muokata imagoaan kannattamalla strategi-

sesti tiettyä joukkoa yleisesti hyväksyttäviä arvoja (Aust, 2004, s. 519; Bostdorff & 
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Vibbert, 1994). Koska arvoilla voi olla strategista merkitystä, ei ole yhdentekevää, millai-

sia arvoja yritykset nostavat esiin ja miten arvoista viestitään. 

 

 

1.1 Tavoite 

Tutkimukseni tavoitteena on selvittää, millaista identiteettiä suomalaiset pörssiyhtiöt 

välittävät arvoviestinnällään. Identiteetti on tutkimuksessani organisaation tapa esittää 

itsensä ulkoisille sidosryhmille (ks. Heath, Johansen, Frandsen & Johansen, 2018, s. 6). 

Arvoviestinnällä tarkoitan yritysten ulkoista viestintää arvoista, mikä pitää tutkimukses-

sani sisällään sekä yritysten verkkosivuilla olevat arvolausunnot (value statements) että 

arvolausuntojen kuvaukset eli arvokuvaukset.  

 

Vastaan tutkimuksessani neljään tutkimuskysymykseen:  

1. Millaista yritysten arvoviestintä on? 

2. Millaisia eroavaisuuksia yritysten arvoviestinnän välillä on? 

3. Millaisia vakiintuneita ja toistuvia tapoja viestiä arvoista on löydettävissä? 

4. Millaisia identiteetin puolia arvoviestinnällä tuodaan esiin?  

 

Ensimmäisen tutkimuskysymyksen avulla selvitän, miten yritykset tuovat arvoja esiin. 

Toisen tutkimuskysymyksen kautta tarkastelen, miten yritykset nostavat esiin toisista 

erottavaa yksilöllistä identiteettiä. Tämän jälkeen tarkastelen kolmannen tutkimuskysy-

myksen avulla arvoviestinnän yhtenevyyttä. Tiettyjen asioiden toistuvuus kertoo siitä, 

mitä asioita yritykset haluavat korostaa ja pitävät tärkeinä identiteetissään. Neljännen 

tutkimuskysymyksen avulla tarkastelen aiempien tutkimuksen vaiheiden pohjalta yritys-

ten korostamia identiteetin puolia. Eri identiteetin puolten kautta saan selville, millaista 

identiteettiä yritykset välittävät.  

 

Tutkimuksessani käsitän yrityksen organisaationa, sillä aikaisemmassa identiteetin tut-

kimuksessa yrityksen ja organisaation käsitteitä käytetään rinnakkain. Tutkimukseni aihe 

on tärkeä organisaatioille etenkin strategisen viestinnän ja markkinoinnin näkökulmista. 
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Kuten Wæraas (2010, s. 530) nostaa esiin, arvojen ja identiteetin tutkiminen on tärkeää, 

sillä organisaatioista on tullut tietoisempia arvoistaan, identiteetistään ja siitä, miten or-

ganisaatio käsitetään tai millaisena se haluaa tulla käsitetyksi. Ulkoinen viestintä näh-

dään strategisena funktiona ja toisaalta strategista viestintää painotetaan organisaation 

maineen rakentamisessa ja ylläpitämisessä. (Wæraas, 2010, s. 530) 

 

Tutkimus tarjoaa suomalaisille pörssiyhtiöille näkökulmaa siitä, millainen identiteetti nii-

den arvoviestinnän perusteella välittyy. Kun organisaatio tunnistaa välitettyjen arvojen 

kautta näkyväksi tulevan identiteetin, on sen mahdollista selvittää, miten yleisö käsittää 

organisaation ja siten muokata identiteettiä (Aust, 2004, s. 530–531). Tämä tuo esiin 

merkittävyyden liiketoiminnan näkökulmasta: identiteetin hallinnalla organisaatioiden 

on mahdollista hallita niiden imagoa, erottautua toisistaan ja saada kilpailuetua (Arendt 

& Brettel 2010; Balmer, 2001; Hawabhay ja muut, 2009; Heikkurinen, 2010; Melewar & 

Karaosmanoglu, 2006). Toisaalta myös vahvalla identiteetillä nähdään olevan merkittä-

viä hyötyjä organisaatiolle (Christensen & Askegaard, 2001, s. 293). 

 

Arvoja ja niiden roolia niin yksilön kuin organisaatioiden tasolla on tutkittu monilla yh-

teiskuntatieteellisillä aloilla, ja organisaation ja yksilön arvoista on tullut yhteiskuntatie-

teiden ja liike-elämän ilmiöiden ymmärtämisen keskeinen rakenne (Agle & Caldwell, 

1999, s. 326–327). Arvojen ja strategisen viestinnän tutkimuksissa organisaatioita lähes-

tytään yhä näkyvämmin arvopohjaisesti (Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 4). 

Arvoja on tutkittu monipuolisesti eri näkökulmista ja aikaisempien tutkimusten perus-

teella niillä nähdään olevan laaja-alaista vaikutusta organisaation toimintaan.  

 

Myös identiteettiä on tutkittu monipuolisesti eri näkökulmista. Cheney ja Christensen 

(2001) esittävät, miten viestinnän tutkimuksessa organisaation identiteetti perustuu sen 

ulkoiselle yleisölle välittämiin viesteihin. Tutkimuksissa on myös tarkasteltu arvojen ja 

identiteetin suhdetta. Muun muassa Wæraas (2008, 2010) ja Aust (2004) ovat tutkineet 

organisaatioiden arvoja identiteetin heijastajana. Toisaalta suomalaisten yritysten arvo-

jen ja identiteetin tutkimus on vähäistä, eikä aikaisemmin ole tutkittu suomalaisten 
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yritysten identiteettiä arvoviestinnän välittämänä. Käsittelen arvojen ja identiteetin tut-

kimusta tarkemmin luvussa 2. 

 

Asetan tutkimukselleni kaksi hypoteesia. Ensimmäisen hypoteesini mukaan yritykset 

ovat valinneet sellaisia arvoja, jotka toistuvat myös muiden suomalaisten yritysten arvo-

viestinnässä. Uskon myös välitettävän identiteetin olevan yhtenevä samankaltaisten ar-

vojen myötä. Hypoteesi perustuu aikaisempiin tutkimuksiin sekä omaan käsitykseeni ar-

voviestinnästä, jonka mukaan yritysten arvot eivät ole kovin omaperäisiä tai erottuvia. 

Lelliksen (2012, s. 509) tutkimuksessa arvojen kautta välittyvissä organisaatioiden iden-

titeeteissä ei ollut merkittäviä eroavaisuuksia, vaikka organisaatioiden koossa, tarkoituk-

sessa ja rahoituksessa oli eroja. Tutkimuksen mukaan yritysten arvolausunnoissa on tois-

tuvuutta ja yritykset saattavat jopa suoraan kopioida arvolausuntoja toisilta yrityksiltä 

(Roth, 2013). 

 

Koska arvot ovat juurtuneita yhteiskuntaan, instituutioihin ja organisaatioihin (ks. Aust, 

2004, s. 522), voi myös olettaa, että samassa toimintaympäristössä toimivien yritysten 

arvoviestintään vaikuttavat diskursiiviset käytänteet, jotka sekä auttavat että pakottavat 

käyttämään kieltä ja tulkitsemaan kielenkäyttöä tietyn suuntaisesti (ks. Pietikäinen & 

Mäntynen, 2019, s. 61–62). Diskursiiviset käytänteet voivat yhtenäistää viestintää oh-

jaamalla yrityksiä korostamaan tiettyjä arvoja tietyllä tavalla.  

 

Tutkimuksen toisena hypoteesina on, että yritykset tuovat esiin arvoja, jotka ovat näky-

västi yhteiskunnassa esillä ja jotka vastaavat yleisesti yhteiskunnassa hyväksyttäviä suu-

ren yleisön arvoja. Aiempien tutkimusten mukaan organisaatiot voivat käyttää arvoja 

osoittamaan yhdenmukaisuutta suuren yleisön arvojen kanssa (Wæraas, 2010, s. 528) 

tai kannattaa strategisesti tiettyä joukkoa yleisesti hyväksyttäviä arvoja (Aust, 2004, s. 

519; Bostdorff & Vibbert, 1994). Aglen ja Caldwellin (1999, s. 374) mukaan arvoja prio-

risoidaan eri elämänvaiheissa suhteellisen tarpeen mukaan, joten uskon yritysten koke-

van tarpeelliseksi priorisoida tämänhetkisessä yhteiskunnallisessa kontekstissa etenkin 

vastuullisuuden ja yhteiskuntavastuun arvoja.  
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1.2 Aineisto 

Käytän aineistona 25 pörssiyhtiön verkkosivuilla olevaa ulkoista viestintää arvoista eli 

arvoviestintää. Arvoviestintä pitää sisällään arvolausunnot ja niiden yhteydessä esitetyt 

arvokuvaukset. Valitsin tutkimuksen 25 yritystä 20.2.2020 julkaistun OMX Helsinki 25 -

osakeindeksin perusteella. OMX Helsinki 25 on ”indeksi, jonka arvo kuvastaa Helsingin 

pörssin 25:n rahamääräisesti eniten vaihdetun osakesarjan hintakehitystä (Pörssisäätiö, 

2021)”. Liitteestä 1 löytyy aineistoluettelo.  

 

Taulukossa 1 on nähtävillä yritykset sekä arvolausuntojen ja arvokuvausten lukumäärät. 

Kaikilla aineiston yrityksillä on verkkosivuilla arvolausunnot, joiden kautta yritys määrit-

telee ja esittää tietyn määrän eksplisiittisiä eli ilmaistuja arvojaan (ks. Collins & Porras, 

2005, s. 222; Cornelissen, 2011, s. 63) kirjoitetussa muodossa. Yleisimmin aineiston yri-

tyksillä on joko neljä (11 yritystä) tai kolme arvolausuntoa (10 yritystä). Arvolausunto 

koostuu yhdestä sanasta 51 prosentissa aineistoni arvolausunnoista. Toiseksi yleisem-

min, 33 prosentissa, arvolausunto koostuu kahdesta sanasta. Loput arvolausunnot ovat 

kolmesta kuuteen sanaan.  

 

Yhteensä 15 yrityksellä on arvokuvaukset arvolausunnon lisäksi. Arvokuvaukset ovat esi-

tetty verkkosivuilla arvolausuntojen välittömässä läheisyydessä ja jokaista arvolausun-

toa vastaa yksi arvokuvaus. Siten arvokuvauksen voi nähdä olevan yrityksen tulkinta ar-

volausunnon sisällöstä ja merkityksestä. Laskin arvokuvauksiksi sellaiset tekstit, jotka 

voidaan yhdistää yksilöllisesti verkkosivuilla esitettyihin arvolausuntoihin, eli en esimer-

kiksi ottanut mukaan yleisesti arvoja käsitteleviä tekstejä, vaikka ne saattoivatkin kuvata 

arvojen sisältöä. 
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Taulukko 1. Yritykset, arvolausuntojen ja arvokuvausten lukumäärät 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Arvokuvaukset ovat monitulkintaisempia kuin arvolausunnot, sillä arvokuvaukset tuovat 

epäsuoremmin esiin yritysten arvoja. Siten arvokuvausten mukaan ottaminen tarjoaa 

laajempaa ymmärrystä arvoista ja identiteetistä, vaikka kaikilla yrityksillä ei ole arvoku-

vauksia. Tarkastelen arvolausuntojen ja arvokuvausten suhdetta tarkemmin luvussa 4.1. 

Kuvasta 1 on nähtävillä esimerkki arvolausunnosta ja arvokuvauksesta.  

 

Yritykset   Arvolausuntojen lkm. Arvokuvausten lkm. 

Cargotec 4  - 

Elisa 5 5 

Fortum 4 4 

Huhtamäki 3 3 

Kemira 4  - 

Kesko 2  - 

Kojamo 3 3 

Kone 4 4 

Konecranes 3 3 

Metso 4 4 

Metsä Board 4 4 

Neste 3 3 

Nokia 4  - 

Nokian Renkaat 3 3 

Nordea Bank 4  - 

Orion 3 3 

Outokumpu  5 5 

Outotec 4  - 

Sampo 4  - 

Stora Enso 2  - 

Telia Company 3 3 

TietoEVRY 3  - 

UPM-Kymmene 3 3 

Valmet 4 4 

Wärtsilä 3  - 

Yhteensä  88 54 
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Kuva 1. Esimerkki arvolausunnosta ja arvokuvauksesta. 

 

Olen kerännyt aineiston 26.2.2020, 18.3.2020 ja 4.5.2020. Olen 4.5.2020 tarkistanut, 

että arvolausunnot ovat pysyneet samoina aineistonkeruun aikana. Tarkistuksessa sel-

visi, että Huhtamäen ja Nokian arvolausunnoissa oli muutoksia, joten otin tutkimukseeni 

uusimmat arvolausunnot. Etsin arvolausunnot yritysten verkkosivujen oman haun tai 

Google-haun kautta. Lähes kaikilla yrityksillä arvolausunnot on esitetty omalla sivulla. 

Yhden yrityksen arvolausunnot löytyivät vain tiedotteesta. Yhdessä tapauksessa löysin 

arvolausunnot vain vuosikertomuksesta, joten en löytänyt niitä haun kautta. Joillakin 

yrityksillä arvolausunnot on kerrottu useammalla eri sivulla, mutta otin tutkimuksessani 

huomioon vain yhdessä paikassa olevat arvolausunnot. Otin tarkasteluun ensisijaisesti 

suomenkielisillä verkkosivuilla olevat arvolausunnot. Kolmella yrityksellä arvolausuntoja 

ei ollut suomeksi, joten käänsin näiden yritysten englanninkieliset arvolausunnot suo-

meksi jättäen sulkuihin alkuperäisen arvolausunnon.  

 

Aineiston yritysten toimintaympäristöissä on monia yhdistäviä tekijöitä. Kaikki aineiston 

yritykset ovat globaaleja pörssiyhtiöitä, jotka tarjoavat tuotteita tai palveluja asiakkail-

leen. Pörssiyhtiö on ”osakeyhtiö, jonka osake on kaupankäynnin kohteena kaupankäyn-

nistä rahoitusvälineillä annetussa laissa tarkoitetulla säännellyllä markkinalla (Finlex, 

2006).” Se, että yritykset ovat pörssilistattuja yrityksiä, tuo tutkimukseeni kaupallisen 

ulottuvuuden. Yritysten löytyminen OMX Helsinki 25 -osakeindeksin listalta tarkoittaa 

yritysten olevan liikevaihdoltaan Suomen suurimpia yrityksiä. Tämä lisää yritysten vies-

tinnän merkittävyyttä ja toisaalta aineiston yritysten yhteiskunnallista vaikuttavuutta.  
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Pörssiyhtiöillä on myös tiettyjä viestintään liittyviä velvollisuuksia.  Pörssilistatuilla yri-

tyksillä on lain mukaan tiedonantovelvollisuus, jonka mukaan niiden tulee ylläpitää verk-

kosivuillaan ajankohtaista tietoa sijoittajia varten (ks. Finlex, 2012). Tarkastelen yritysten 

verkkosivuilla olevaa viestintää, sillä verkkosivut ovat usein ensimmäinen lähde kulutta-

jille, toimittajille, poliitikoille, journalisteille, potentiaalisille työntekijöille, hallintoviran-

omaisille ja muille sidosryhmille, jotka etsivät tietoa yrityksestä (Köhler & Zerfass, 2019, 

s. 354).  

 

Toisaalta yritysten välillä on myös eroavaisuuksia, sillä ne edustavat monipuolisesti eri 

toimialoja. Erilaisten yritysten mukaan ottaminen tuo tutkimukselle laajempaa yleistet-

tävyyttä, ja tulokset voivat kuvata siten laajemmalla tasolla suomalaisten pörssiyhtiöi-

den identiteettiä. Aineistoni on riittävä, sillä sen perusteella voidaan muodostaa käsitys 

suomalaisten pörssiyhtiöiden arvoviestinnästä ja välitetystä identiteetistä. 

 

 

1.3 Menetelmä 

Yhdistän tutkimuksessani määrällisiä ja laadullisia tutkimusmenetelmiä. Laadullisista 

menetelmistä käytän diskurssianalyysia ja teemoittelua. Sovellan tutkimuksessani Fair-

cloughin (1992) kolmea diskurssianalyysin ulottuvuutta. Ensinnäkin tutkin tekstiulottu-

vuutta eli kieltä käytössä. Toiseksi tarkastelen diskursiivisten käytänteiden ulottuvuutta, 

jossa tunnistetaan kielen tuottaminen ja tulkinta. Kolmanneksi tutkin sosiaalisten käy-

tänteiden ulottuvuutta, jossa tarkastellaan institutionaalisia ja organisationaalisia teki-

jöitä diskursiivisen tapahtuman ympärillä sekä sitä, miten ne muokkaavat tiettyjä dis-

kursseja. (ks. Grant ja muut, 1998, s. 3) Analyysini rakentuu tasojen pohjalta aineistoläh-

töisesti.  

 

Aloitan identiteetin tarkastelemisen tekstiulottuvuuden tasolta tutkimalla, miten yrityk-

set tuovat arvoja esiin viestinnällään. Tämän jälkeen etsin yritysten arvoviestinnästä 

eroavaisuuksia, joiden kautta tarkastelen, millä tavoin yritykset pyrkivät erottautumaan 

toisistaan viestinnällään ja tuomaan esiin yksilöllistä identiteettiään. Sen jälkeen 
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tarkastelen yhtäläisyyksiä eri yritysten viestinnän välillä teemoittelemalla ensin arvolau-

sunnot ja arvokuvaukset aineistolähtöisesti arvoteemoihin. Teemoittelun tulosten poh-

jalta etsin diskurssianalyysin avulla arvodiskursseja eli yritysten suhteellisen vakiintu-

neita tapoja viestiä arvoista tietyssä kontekstissa. Kontekstilla tarkoitan tutkittavan ai-

neiston kontekstia, tilannekontekstia (ks. Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 46) sekä yh-

teiskunnallista ja sosiokulttuurista kontekstia (ks. Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 50). 

Esittelen kontekstin eri tasot tarkemmin luvussa 3.2.1.  

 

Arvodiskurssien etsimisen jälkeen teen määrällisen analyysin niiden toistuvuudesta ai-

neistossa. Lasken, kuinka monta kertaa eri diskurssit tuodaan esiin arvolausunnoissa ja 

arvokuvauksissa sekä kuinka monen eri yrityksen arvoviestinnässä eri diskurssit esiinty-

vät. Tulkitsen diskurssin sanavalintojen perusteella. Diskurssin voi aktivoida jopa yksi 

sana tai ilmaus (Pietikäinen ja Mäntynen 2019, s. 95). Sama diskurssi saattaa näkyä use-

amman kerran saman arvokuvauksen tai arvolausunnon sisällä, mutta lasken esiintyvyy-

den ainoastaan kerran arvokuvausta tai -lausuntoa kohti.  

 

Määrällinen analyysi kertoo, millainen diskurssien keskinäinen suhde on aineistossani. 

Keskinäinen suhde puolestaan kertoo, mitä asioita yritykset haluavat korostaa ja siten 

pitävät tärkeinä. Määrällinen analyysi kertoo myös tiettyjen arvojen merkittävyydestä 

aineiston yrityksille, sillä toistuvat viittaukset toimivat arvojen merkittävyyden tai kes-

keisyyden indikaattoreina (ks. Huff, 1990). Arvojen sanotaan olevan järjestetty tärkeys-

järjestykseen toisiinsa nähden, ja useiden arvojen keskinäinen tärkeys ohjaa toimintaa 

(Schwartz, 2012, s. 3–4). Toisaalta Wæraasin (2010, s. 534) mukaan arvojen tärkeyttä 

yrityksille ei voida päätellä ainoastaan sanojen esiintymisestä, sillä jotkut yritykset käyt-

tävät enemmän sanoja arvolausunnoissaan kuin toiset. Samaa voi soveltaa myös arvo-

kuvauksiin, sillä myös niiden pituus vaihtelee.  

 

Lopuksi tarkastelen sosiaalisten käytäntöjen ulottuvuudella diskursseja suhteessa toi-

siinsa, jolloin saan selville, millaisia identiteetin puolia yritykset tuovat esiin kaikkein eni-

ten. Identiteetti rakentuu tutkimuksessani arvodiskurssien ja diskursiivisten 
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käytänteiden eli erilaisten kielenkäyttäjien jakamien vakiintuneiden tiettyyn tilantee-

seen liittyvien kielellisten, kulttuuristen ja semioottisten kielenkäyttötapojen (ks. Pieti-

käinen & Mäntynen, 2019, s. 60–62) pohjalta. Diskurssianalyysin avulla pääsen käsiksi 

identiteetin omanlaiseen muotoutumiseen diskurssissa (ks. Jokinen ja muut, 2016, s. 

45).  

 

Diskurssianalyysin ja määrällisen analyysin käyttö tuovat myös uudenlaisen lähestymis-

tavan arvojen ja identiteetin tutkimukseen. Scott (2007, s. 134) toteaa, että viestintään 

perustuva organisaation identiteetin tutkimus tarvitsee ensinnäkin parempia tutkimus-

metodeja, jotka voivat tavoittaa sosiaalisen identiteetin diskursiivista muotoilua, sekä 

toiseksi enemmän viestintään perustuvia organisaation identiteetin mittaustapoja.  
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2 Yritysten arvoviestintä 

Tässä luvussa tuon esiin kirjallisuutta ja aiempaa tutkimusta arvoista ja arvoviestinnästä. 

Koska arvojen tutkiminen on lähtenyt liikkeelle yksilöiden arvoista ja laajentunut kollek-

tiiviseen, organisatoriseen tasoon (Fitzgerald & Desjardins, 2004, s. 123), aloitan esitte-

lemällä lyhyesti yksilöllisten arvojen tutkimusta. Yksilöllisten arvojen tutkimus tarjoaa 

lähtökohdan siihen, miten kulttuurissa, yhteiskunnassa ja yrityksissä ymmärretään ar-

vot. Tämän jälkeen käsittelen yrityksen tason arvoja ja yritysten viestintää arvoista.  

 

 

2.1 Yksilölliset arvot yritysten arvojen lähtökohtana  

Kirjallisuuden sekä aikaisempien tutkimusten perusteella voidaan muodostaa viisi arvo-

jen tasoa, joilla arvot ovat olemassa: yksilöllinen, organisatorinen, institutionaalinen, yh-

teiskunnallinen ja globaali taso (Agle & Caldwell, 1999, s. 330–331). Rokeachin ja Ball-

Rokeachin (1989, s. 775) mukaan on vain vähän yhteisymmärrystä siitä, miten käsitteel-

listää ja mitata arvoja tavalla, joka on merkityksellinen kaikilla analyysin tasoilla yksilön 

mikrotasolta yhteiskunnallisten ja kulttuurillisten instituutioiden makrotasolle. Koska eri 

tasojen arvot ovat vuorovaikutuksessa keskenään, monitasoinen arvojen tutkimus on 

tärkeää ja tuo systemaattisen näkökulman ja ymmärryksen ilmiöön (Agle & Caldwell, 

1999, s. 329–331). Tarkastelen tutkimuksessani yritysten arvoja, jotka vastaavat organi-

satorisen tason arvoja. Sivuan myös yksilöllisen ja yhteiskunnallisen tason arvoja. 

 

Arvoille ei ole yhtä vakiintunutta määritelmää, vaan eri tutkimuksissa ne ovat määritelty 

hieman eri tavoin. Leutyn (2013, s. 363) mukaan monet arvojen määritelmät kuvaavat 

kuitenkin niitä seuraavasti: Arvot ovat uskomuksia ja tilanteesta riippumatta yhdenmu-

kaisia. Arvot koskevat toivottua lopputilaa tai käyttäytymistä ja ohjaavat päätöksiä ja 

arvioita käyttäytymisestä ja tapahtumista. Arvot järjestäytyvät suhteellisen tärkeyden 

mukaan. Arvot ovat normatiivisia (Argandoña, 2003, s. 16) abstrakteja rakennelmia 

(Feather, 1995, s. 1135). 
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Käsitän tutkimuksessani arvot Argandoñan (2003, s. 16) määritelmän mukaisesti tietyt 

tilanteet ylittäviksi keskeisiksi toiveiksi tai uskomuksiksi lopputilanteista tai toivottavista 

käyttäytymismalleista, jotka ohjaavat päätösten tekoa ja arviointia. Siten arvot ohjaavat 

myös käyttäytymistä ja tulevat kiinteäksi osaksi ihmisen olemisen ja toiminnan tapaa 

aina siihen pisteeseen, että ne muokkaavat luonnetta. (Argandoña, 2003, s. 16) Määri-

telmästä nousee esiin arvojen yhteys identiteettiin, sillä arvot ovat sen ytimessä, mitä 

kerromme itsellemme ja muille olevamme ja miksi toimimme tietyllä tavoin (ks. Shealy, 

2015, s. 3). Aineistossani korostuu, miten arvot nähdään käyttäytymistä ja lopputulosta 

ohjaavina yleisinä periaatteina tai laajoina mieltymyksinä (ks. Seeger, 2004), sillä yrityk-

set tuovat esiin toimintaansa ja tavoitteellisuutta.  

 

Rokeachin (1973, s. 5) määritelmän mukaan arvo on pysyvä uskomus siitä, että jokin 

tietty käyttäytymistapa tai olemassaolon lopputila on henkilökohtaisesti tai yhteiskun-

nallisesti parempi kuin sen vastakohta (Agle & Caldwell, 1999, s. 362). Rokeachin (1968, 

1973) tutkimusta käytetään laajalti myöhemmissä arvojen tutkimuksissa ja Rokeachin 

voidaan nähdä olevan yksi arvojen tutkimusalan perustajista yksilöllisten arvojen tutki-

muksellaan (Agle & Caldwell,1999, s. 330, 333). Agle ja Caldwell (1999, s. 327) esittävät, 

miten Rokeachin (1973, s. 5) mukaan arvot ovat ratkaisevia tekijöitä asenteissa ja ideo-

logioissa, minän vertailussa muihin, itsensä esittämisessä muille, yrityksissä vaikuttaa 

toisiin sekä minän ja muiden arvioinnissa, moraalisessa arvostelussa sekä oikeuttami-

sessa. Arvot ovat siten merkittäviä tekijöitä käytännössä kaikessa sosiaalisessa käyttäy-

tymisessä tai toiminnassa. 

 

Schwartz (1992) määrittelee yksilölliset arvot kriteereiksi, joiden avulla ihmiset valitse-

vat ja oikeuttavat toimia. Arvoja käytetään, kun arvioidaan oikeaa ja väärää, hyvää ja 

pahaa tai toivottavaa ja epätoivottua (Seeger, 2004). Ihmisillä on taipumus ja näkyvä 

tarve oikeuttaa tai puolustaa toimintaa, toimintaperiaatteita ja käytäntöjä itsestään sel-

vinä pidettyjen uskomusten ja arvojen perusteella. Tämän perusteella ihminen toimii 

aktiivisesti – vaikkakaan ei välttämättä tietoisesti – vakuuttaessaan itseään ja muita tie-

tyn todellisuuden version oikeudesta tai hyvyydestä. (Shealy, 2015, s. 4)  
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Arvojen tutkimuksissa esiintyy eriäviä näkökulmia siitä, ovatko arvot kestäviä. Agle & 

Caldwell (1999, s. 372) esittävät, miten arvojen on sanottu olevan kestäviä (Rokeach, 

1973) tai suhteellisen vakaita ajan suhteen (Connor & Becker, 1994). Tutkimusten mu-

kaan etenkin perimmäiset arvot ovat suhteellisen pysyviä, mutta nekin voivat muuttua 

ja muuttuvatkin. Tämä johtuu siitä, että kaikki arvottaminen on subjektiivista ja ainakin 

jollakin tavalla riippuvaista toimijan olosuhteista. (Argandoña, 2003, s. 16, 18)  

 

Argandoña (2003, s. 18) puhuu arvojen subjektiivisesta hierarkiasta. Toimija voi pitää 

tiettyjä arvoja tärkeämpinä kuin toisia ainakin tietyssä tilanteessa. Usein korkeammassa 

asemassa pidetään esimerkiksi kestäviä, ei jaettavissa olevia, yksinkertaisia ja enemmän 

mielihyvää antavia arvoja. Esimerkiksi rakkautta pidetään kestävämpänä kuin nautintoa, 

mikä tekee siitä korkeammassa asemassa olevan. Jaottelu ei kuitenkaan ole absoluutti-

nen. (Argandoña, 2003, s. 18) Myös Feather (1995, s. 1135) väittää, että arvot ovat suh-

teellisen vakaita, mutta eivät koko eliniän ajan muuttumattomia. Hänen mukaansa ar-

vojen tärkeys yksilölle voi vaihdella. 

 

Toisaalta arvojen hierarkia voi olla myös objektiivinen. Perimmäisillä arvoilla nähdään 

olevan korkeampi asema kuin instrumentaalisilla arvoilla. Perimmäiset arvot ovat usein 

abstraktimpia, vähemmän muuttuvia, universaalimpia ja toivottuja niiden itsensä takia. 

Ne voidaan luokitella tavoitteiksi tai päämääriksi. Instrumentaaliset arvot ovat puoles-

taan konkreettisempia ja suhteellisempia. Ne nähdään keinoina saavuttaa perimmäiset 

arvot. (Argandoña, 2003, s. 18) Myös Rokeach (1973) on jakanut arvot instrumentaalisiin 

ja perimmäisiin arvoihin. Jako on kuitenkin epätäsmällinen, sillä se on aina suhteellinen 

ja muista arvoista riippuva. Useimmat arvot ovat perimmäisiä vain suhteessa toisiin 

”alempiin” arvoihin, mutta samaan aikaan taas instrumentaalisia suhteessa toisiin. (Ar-

gandoña, 2003, s. 18)  

 

Agle ja Caldwell (1999, s. 373–374) nostavat esiin kysymyksen, heijastavatko eroavai-

suudet arvoissa niiden muutosta vai elämänmuutokseen perustuvien prioriteettien 
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uudelleenjärjestämistä. Heidän mukaansa arvot voidaan nähdä suhteellisen vakaina läpi 

elämän perustuen jokaisen yksilön arvohierarkiaan, mutta arvoja priorisoidaan eri elä-

mänvaiheissa suhteellisen tarpeen mukaan. Toisaalta esimerkiksi Rokeach (1985, s. 166) 

on esittänyt, miten suurin osa ihmisistä ei tiedä tai kykene pukemaan sanoiksi omia ar-

voprioriteettejaan (Agle & Caldwell, 1999, s. 371). Arvojen priorisointi on merkittävä te-

kijä tutkimuksessani, sillä yritykset ovat priorisoineet tiettyjä arvoja, kun ne ovat määri-

telleet rajatun määrän arvolausuntoja.  

 

Yritysten esiin nostamiin arvoihin voi nähdä vaikuttavan myös se, miten arvot ovat ylei-

sellä tasolla syntyneet. Rokeach (1973, s. 20) toteaa, että arvot ovat sekä ihmisen tar-

peiden että yhteiskunnallisten ja institutionaalisten vaatimusten kognitiivisia represen-

taatioita. Kun ihminen kertoo arvoistaan, hän kertoo samalla tarpeistaan. Yksilön totena 

pitämät uskomukset ja arvot ovat monimutkaisten ydintarpeiden – kuten esimerkiksi 

läheisten suhteiden ja siteiden – ja muuttuvien tekijöiden – kuten elämänhistorian ja 

kulttuurin – välisen monimutkaisen vuorovaikutuksen kulminaatio (Dyjak-LeBlanc ja 

muut, 2015, s. 534).  

 

Kirjallisuudessa on esitetty, miten arvot liittyvät merkittävästi sukupuolen, iän, uskon-

non, sosioekonomisen aseman, rodun ja elämäntavan vaihteluihin (Rokeach & Ball-Ro-

keach, 1989, s. 776). Arvoja voidaan luokitella myös sisältönsä puolesta esimerkiksi ta-

loudellisiin, moraalisiin, poliittisiin, sosiaalisiin, eettisiin, elintärkeisiin ja emotionaalisiin 

arvoihin (Argandoña, 2003, s. 18). Arvoilla on sekä sosiaalinen että yksilöllinen ulottu-

vuus, jotka ovat yhteydessä ja vaikuttavat toisiinsa. Omiin arvoihimme vaikuttavat tois-

ten arvot. (Argandoña, 2003, s. 16)   

 

Arvojen ymmärretään yleensä olevan olemassa osana kulttuurillisessa kontekstissa syn-

tyviä järjestelmiä. Tietyssä kulttuurissa on yhteisiä käsityksiä siitä, mikä on hyvää ja toi-

vottavaa ja mikä pahaa ja epätoivottua. Nämä käsitykset ovat yhteydessä toisiinsa osana 

jaettua kulttuurillista narratiivia ja muodostavat arvojärjestelmiä. (Heath, Johansen, 

Seeger & Seeger, 2018, s. 1) Aust (2004, s. 522) esittää, miten Rokeachin mukaan arvot 
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ovat juurtuneita kulttuureihin, yhteiskuntaan, instituutioihin ja organisaatioihin. Yhteis-

kunnassa esiintyvien arvojen valikoima ja tavat, joilla konteksti on näihin arvoihin vai-

kuttanut, ovat usein seurauksia laajalti eriytyvistä käsityksistä siitä, mitä on eettinen 

käyttäytyminen (Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 1).  

 

Arvot määrittelevät, säätelevät ja muokkaavat yksilöiden, organisaatioiden, instituutioi-

den ja yhteiskuntien välisiä suhteita (Agle & Caldwell, 1999, s. 327). Vaikka on olemassa 

merkittävä tarve ymmärtää, miten yksilöiden, ryhmien, valtionhallinnon ja yhteiskun-

tien epäsuorat ja selvät uskomukset ja arvot vaikuttavat niiden toimintaan, toimintape-

riaatteisiin ja käytäntöihin, on edelleen vain vähän virallisia teorioita ja malleja uskomuk-

sista ja arvoista (Shealy, 2015, s. 15). Heath, Johansen, Seeger ja Seeger (2018, s. 1) ku-

vaavat, miten jokaisen organisaation perustana on arvoista, normeista ja uskomuksista 

koostuva rakennelma. Seuraavaksi tuon esiin aiempaa tutkimusta arvoista organisaatioi-

den tasolla, mikä pitää sisällään yritysten arvot.  

 

 

2.2 Yritysten arvot  

Tutkijoilla on monesti taipumusta nähdä organisaation arvot yhtenä, vakaana ja yhte-

näisenä kokonaisuutena (Bourne & Jenkins, 2013, s. 510). Yksilöllisten arvojen tavoin 

organisaation arvot voidaan kuitenkin käsittää monin eri tavoin eri näkökulmista. Orga-

nisaation tasolla voidaan erottaa toisistaan organisaation arvot, organisaation jäsenten 

yksilölliset arvot, organisaation jäsenten jakamat arvot sekä ihmisten omaksumat arvot 

organisaation jäseninä. Lisäksi voidaan puhua myös arvoista, jotka organisaatio tarvitsee 

tai ylläpitää saavuttaakseen tarkoituksensa. (Argandoña, 2003, s. 19) 

 

Yksi tutkimukseni kannalta merkittävä näkökulma organisaation arvojen tutkimuksessa 

on se, puhutaanko todellisista organisaation arvoista vai organisaation ilmaistuista ar-

voista. Muun muassa Cornelissen (2011, s. 63) toteaa, että on tehtävä ero organisaation 

arvoille organisaation luontaisina piirteinä sekä ulkoisesti esitetyille arvoille. Collins ja 
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Porras (2005, s. 222) erottavat toisistaan epäsuorat ja hiljaiset eli implisiittiset arvot ja 

ilmaistut eli eksplisiittiset arvot.  

 

Bourne ja Jenkins (2013) lähestyvät tutkimuksessaan organisaation arvoja neljän eri or-

ganisaation arvojen muodon kautta: kannatetut (espoused), määritetyt (attributed), jae-

tut (shared) ja pyrkimykselliset (aspirational) arvot. Mikään muodoista ei yksinään 

edusta organisaation arvojen rakennetta, vaan jokainen muoto on yhtä oikea, osittainen 

ja rajallinen representaatio organisaation arvoista (Bourne & Jenkins, 2013, s. 497–498, 

510). Arvomuodot ovat myös päällekkäisiä ja niiden väleillä on jännitteitä, mikä tuo esiin 

arvojen dynaamisuuden (Bourne & Jenkins, 2013, s. 507, 510). Tutkimusaukko organi-

saation arvojen tutkimuksessa onkin arvojen dynamiikan ja luonteen ymmärtämisessä 

(Bourne & Jenkins, 2013, s. 496). 

 

Eri muotojen avulla tutkija voi tunnistaa juuri oman tutkimuskohteena olevan organi-

saation arvojen muodon ja sen vaihtelevan suhteen muihin muotoihin. Tällainen lähes-

tymistapa auttaa organisaatioiden arvojen määritelmien selkeyttämisessä ja tutkimus-

ten tarkentamisessa ja erilaistamisessa. (Bourne & Jenkins, 2013, s. 496, 510) Tutkimuk-

sessani arvot voidaan nähdä kannatettuina arvoina, mutta yritykset tuovat kielellisten 

valintojen avulla arvoja esiin arvolausunnoissa ja arvokuvauksissa kuin ne olisivat jaet-

tuja, pyrkimyksellisiä tai määritettyjä arvoja. Esittelen seuraavaksi nämä eri organisaa-

tion arvojen muodot ja niihin liittyvää aikaisempaa tutkimusta. 

 

Ensinnäkin voidaan tarkastella organisaation arvoja, jotka organisaation jäsenet määrit-

televät (Balazs 1990, s. 173) esimerkiksi sanomalla: ”Tämä organisaatio arvostaa perin-

teitä” tai ”Täällä korostetaan erinomaisuutta” (Bourne & Jenkins, 2013, s. 496). Määri-

tetyt arvot ovat arvoja, joita organisaation jäsenet pitävät organisaatiota kuvaavina 

(Bourne & Jenkins, 2013, s. 499). Nämä arvot määritellään päivittäisissä toiminnoissa 

havaittavien mallien ja toistuvien kaavojen avulla (Bourne & Jenkins, 2013, s. 496, 500).  
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Vaikka organisaation jäsenet saattavat tunnistaa määritetyt arvot organisaation omi-

naispiirteiksi ja vaikka jäsenet saattavat identifioida itsensä organisaatioon, se ei välttä-

mättä tarkoita, että he jakavat nämä arvot (Ashforth & Mael, 1989; Hofstede, 1998). 

Myöskään organisaatiossa toteutetut arvot eivät välttämättä vastaa organisaation jä-

senten arvoja. Tämä johtuu siitä, että organisaatio on ryhmä ihmisiä, joiden toimintaa 

koordinoidaan tiettyjen heitä kaikkia eri syistä kiinnostavien tulosten saavuttamiseksi. 

(Argandoña, 2003, s. 19) Määritetyistä arvoista voidaan kuitenkin päästä helpommin yk-

simielisyyteen kuin muista arvojen muodoista, koska jäsenet voivat osoittaa arvot kui-

tenkaan niitä jakamatta (Bourne & Jenkins, 2013, s. 500).  

 

Määritetyt arvot representoivat organisaation historiaa, mutta ne eivät ilmaise yleensä 

tulevaisuuden pyrkimyksiä tai aikomuksia (Bourne & Jenkins, 2013, s. 500). Tämän takia 

onkin kritisoitu, etteivät määritetyt arvot kuvaa organisaatiota, joka sopeutuu muuttu-

vaan ympäristöön (Greenwood & Hinings 1988; Williams 1960). Toisaalta tutkimusten 

mukaan on olemassa epäselvyyksiä siitä, miten organisaation arvoja voidaan muuttaa 

(Argandoña, 2003, s. 15) ja ovatko ne kestäviä. Rokeachin (1973) mukaan olemassa ole-

via arvoja ei helposti korvata eikä uusia arvoja helposti esitellä, kun organisaation arvot 

ovat tulleet osaksi organisaatiota. Sen sijaan Bournen ja Jenkinsin (2013, s. 511) mukaan 

arvot ovat jatkuvassa muutoksessa, sillä organisaatiot sopeutuvat muuttuvaan ympäris-

töönsä ja mukautuvat sen takia.  

 

Jaettujen arvojen muodossa organisaation arvot ovat sen jäsenten arvojen yhdistelmä 

(Bourne & Jenkins, 2013, s. 500). Organisaation jäsenten jakamat arvot muodostavat 

organisaation arvojärjestelmän (Wiener, 1988, s. 535). Cornelissen (2011, s. 63) määri-

telmän mukaan organisaation arvot luontaisina piirteinä ovat kestäviä ja organisaatiossa 

jaettuja. Jaetut arvot erottavat organisaatiot toisistaan. Usein organisaation jäsenet pys-

tyvät tunnistamaan jaetut organisaation arvot ainakin heidän välittömissä työryhmis-

sään (Maierhofer ja muut, 2003; Schein, 1985), sillä pienissä ryhmissä samojen jaettujen 

arvojen konvergenssi on todennäköisempää jäsenten ollessa läheisiä ja toistuvasti vuo-

rovaikutuksessa keskenään (Maierhofer ja muut, 2003).  
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Bourne ja Jenkins (2013, s. 500) esittävät, miten Rokeachin (1979) ja Schwartzin (1999) 

mukaan ihmiset sosiaalistetaan altistumalla tavoille, normeille ja käytänteille siten, että 

yhteiskuntien, organisaatioiden ja ryhmien ominaispiirteet ilmenevät jäsenten henkilö-

kohtaisissa arvoissa. Jaettujen arvojen muoto pohjautuukin muun muassa Rokeachin 

(1973) ja Schwartzin (1999) kulttuuristen arvojen tutkimukselle. Jaettujen arvojen 

muoto tuo myös esiin yhteyden yrityskulttuuriin. Bjørge ja Whittaker (2015, s. 350–351) 

määrittelevät yrityskulttuurin käsitykseksi arvoista yhtenäisenä välineenä organisaa-

tiossa. Organisaatiot luovat kulttuureja, jotka heijastavat organisaation jäsenten hallit-

sevia normeja ja arvoja (Tichy, 1982, s. 63). 

 

Arvot voivat viitata myös tulevaisuuteen ja tavoiteltuun tilaan (Greenwood & Hinings 

1988; Williams 1960). Viimeisenä arvojen muotona organisaation jäsenet saattavatkin 

tunnistaa pyrkimykselliset arvot, jotka heidän mielestään organisaation tulisi ottaa käyt-

töön, jos se haluaa menestyä pitkällä aikavälillä (Bourne & Jenkins, 2013, s. 496). Voi-

daan siis tarkastella, mitkä organisaation arvojen pitäisi jäsenten mielestä olla (Enz, 

1988) ja millaisten arvojen pitäisi jäsenten uskomusten mukaan toimia perustana orga-

nisaation käyttäytymiselle ja toiminnalle (Bourne & Jenkins, 2013, s. 502). Jäsenet voivat 

esimerkiksi sanoa: ”Meidän on oltava tavoitteellisempia.” (Bourne & Jenkins, 2013, s. 

496).   

 

Viimeisenä arvomuotona Bourne ja Jenkins (2013, s. 496) esittävät kannatetut arvot, 

jotka ovat organisaation ylimmän johdon virallisesti kannattamia ja määrittelemiä ar-

voja. Nämä arvot ovat usein eksplisiittisesti esitetty yrityksen asiakirjoissa (Bansal, 2003, 

s. 520). Kannatetut arvot löytyvät usein myös organisaation verkkosivulta, jossa on esi-

tetty usein neljästä seitsemään arvolausuntoa – kuten esimerkiksi asiakaskeskeisyys ja 

toisista välittäminen – mahdollisesti muutaman selityksen kanssa (Bourne & Jenkins, 

2013, s. 496). Aineistoni arvoja voidaan pitää kannatettuina arvoina. Käsittelen kanna-

tettujen arvojen tutkimusta tarkemmin luvussa 2.3, kun kerron yritysten 
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arvoviestinnästä. Seuraavaksi esittelen, miten arvojen vaikutuksia organisaatioon on 

tutkittu aiemmin.  

 

 

2.2.1 Arvojen vaikutus organisaatioon  

Organisaation arvoja on tutkittu monipuolisesti eri näkökulmista. Aikaisempien tutki-

musten valossa organisaation arvoilla on nähty olevan vaikutusta laaja-alaisesti moniin 

asioihin. Ehrenhard ja Fiorito (2018) tutkivat eurooppalaisten pankkien arvojen yhteyttä 

yritysten kokemiin skandaaleihin, kun taas Donker ja muut (2008) tutkivat yritysten ar-

vojen vaikutusta osakkeenomistajien arvoihin. Dermol ja Širca (2018, s. 542) puolestaan 

esittävät, miten tutkimusten mukaan organisaation arvot voivat vaikuttaa yrityksen ja 

sen työntekijöiden suoritukseen. Heidän tutkimuksensa mukaan organisaation arvot 

voivat parantaa yrityksen ei-taloudellista suoritusta, kuten muun muassa yrityksen mai-

netta ja työntekijöiden sitoutumista (Dermol & Širca, 2018, s. 549). 

 

Arvojen sanotaan ohjaavan organisaation päätöksiä ja käyttäytymistä (Heath, Johansen, 

Seeger & Seeger, 2018, s. 1). Yrityksen arvot määrittelevät, mikä on hyväksyttävää käyt-

täytymistä ja mikä ei (Ehrenhard & Fiorito, 2018, s. 1). Wæraasin (2010, s. 529) mukaan 

arvot ovat välttämättömiä, sillä ne toimivat sekä perustana organisaation kaikelle toi-

minnalle että viitekohtana sille, mikä on tärkeää (Collins & Porras, 1994; van Rekom ja 

muut, 2006). Fitzgerald ja Desjardins (2004, s. 135) toteavatkin, ettei arvojen vaikutus 

piile arvoissa itsessään vaan koordinoidussa käyttäytymisessä, jota arvojen pitäisi kan-

nustaa tai edistää. Arvoja käytetään keinona edistää johdonmukaista käytöstä organi-

saatiossa (Bjørge & Whittaker, 2015, s. 347).   

 

Organisaation arvot pohjautuvat useisiin eri lähteisiin. Jo organisaation perustamisessa 

voidaan määritellä perimmäiset arvot. Historialla, perinteillä, toimialalla sekä kansalli-

sella ja kulttuurisella kontekstilla on vaikutusta organisaation arvoihin. Organisaatiot 

heijastavat niiden laajempaa kulttuurillista ja sosiaalista kontekstia, mikä vaikuttaa myös 

niiden arvoihin. (Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 2) Tämä on oleellinen tekijä 
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tutkimuksessani, sillä yritykset toimivat samassa kulttuurisessa ja sosiaalisessa konteks-

tissa.  

 

Organisaation arvojen yhteys strategiaan nousee monissa tutkimuksissa esiin. Bourne ja 

Jenkins (2013, s. 495) kertovat, miten organisaation arvojen on osoitettu vaikuttavan 

muun muassa strategisiin muutoksiin (Carlisle & Baden-Fuller, 2004), strategian valin-

taan (Pant & Lachman, 1998) ja strategisten asioiden tulkintaan (Bansal, 2003). Köhlerin 

ja Zerfassin (2019, s. 365) mukaan arvot yhdessä vision, mission ja tavoitteiden kanssa 

ovat strategian elementtejä. Heath, Johansen ja Bowen (2018, s. 1) puolestaan esittävät, 

että organisaation visio ja missio pohjautuvat organisaation eettisille ydinarvoille. Visio 

ja missio antavat organisaatiolle suunnan ja ovat siten välttämättömiä organisaation 

menestykselle (Heath, Johansen & Bowen, 2018, s. 1). Siten myös arvojen voi tulkita 

vaikuttavan organisaation suuntaan ja menestymiseen.  

 

Kirjallisuudessa korostetaan yritysten arvojen, tavoitteiden ja mission levittämisen mer-

kitystä, sillä se johtaa työntekijöiden käytöksen kasvavaan johdonmukaisuuteen ja suu-

rempaan sitoutumiseen (Powell & Dodd, 2007). Tutkimuksessa on kuitenkin osoitettu, 

ettei monissa yrityksissä ymmärretä yrityksen arvojen ja mission merkitystä tai yrityksillä 

on ongelmia panna niitä käytäntöön (Musek Lešnik & Arzenšek, 2008). Austin (2004, s. 

520) mukaan johtajien on tunnistettava, miten organisaation dokumentit – kuten lau-

sunnot missiosta, tavoitteista tai uskomuksista – vaikuttavat siihen, miten työntekijät 

näkevät itsensä tai miten muut käsittävät organisaation riippumatta siitä, tukeeko työn-

tekijät näiden viestien sisältöä vai eivät.  

 

Vaikka arvoilla on tutkimuksissa nähty monesti olevan vaikutus moniin eri organisaation 

asioihin, ovat tulokset usein epäselviä, sillä arvojen mittaaminen tarkoittaa, että useita 

arvoja mitataan samanaikaisesti. Empiiriset tulokset ovat toistuvasti ristiriitaisia, sillä 

osa arvoista on havainnollistavia ja osa ei. (Agle & Caldwell, 1999, s. 341) Vaikka arvojen 

tutkimus on laajaa ja niitä pidetään tärkeinä, tutkimuksissa on sekavuutta, mikä estää 

saamasta parempaa ymmärrystä arvoista ja niiden roolista organisaatiossa (Agle & 
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Caldwell, 1999, s. 327). Esittelen seuraavaksi tutkimuksia arvojen luokittelusta ja ylei-

sistä yritysten arvoista.  

 

 

2.2.2 Yleiset arvot ja arvojen luokittelu 

Tutkimuksessani vertaan aineiston arvoja kolmen eri yleisten arvojen tutkimuksen esit-

tämiin arvoihin. Ensimmäiseksi tarkastelen Donkerin ja muiden (2008, s. 529–530) ra-

kentamaa yritysarvoindeksiä, joka perustuu arvokokoelmaan, jonka uskotaan edustavan 

tunnistettavia, kiistattomia, positiivisia ja normatiivisia yritysarvoja. Indeksi koostuu 

seuraavista yleisesti hyväksytyistä ja myönteisistä arvoista, jotka yritykset, osakkeen-

omistajat, sidosryhmät ja yhteiskunta tunnistaisivat sellaisiksi: vastuu, rohkeus, erin-

omaisuus, reiluus, rehellisyys, arvostus, kunnioitus, luottamus, yhtenäisyys ja vastuulli-

suus. (Donker ja muut, 2008, s. 531)  

 

Toiseksi vertaan tutkimukseni arvoja Schwartzin (2005, s. 27, 39) eri lähteiden konsen-

suksen perusteella tunnistamiin yleisiin moraalisiin arvoihin yritysten eettisissä ohjeissa. 

Nämä arvot säilyttävät mahdollisimman suuressa määrin perustavanlaatuisen merkityk-

sensä huolimatta eroavaisuuksista kulttuurillisissa uskomuksissa, ajassa, uskonnollisissa 

vakaumuksissa tai olosuhteissa. Suuri ja monipuolinen joukko yksilöitä ja sosiaalisia ryh-

miä hyväksyy nämä arvot perustavanlaatuisen tärkeiksi toiminnan, käyttäytymisen tai 

menettelytapojen ohjaamisessa tai arvioinnissa. (Schwartz, 2005, s. 27, 31, 39) Arvot 

ovat seuraavat:  

 

1. luotettavuus (mukaan lukien rehellisyys, yhtenäisyys, läpinäkyvyys ja lojaalius) 

2. Kunnioitus (mukaan lukien ihmisoikeuksien kunnioitus) 

3. Vastuullisuus (mukaan lukien vastuu, erinomaisuus, itsekuri)  

4. Reiluus (mukaan lukien puolueettomuus ja oikeudenmukaisuus) 

5. Välittäminen (tarpeettoman harmin välttäminen)  

6. Kansalaisuus (lakien noudattaminen ja ympäristön suojelu). (Schwartz, 2005, 

s. 39) 
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Kolmantena tarkastelen Dumasin ja Blodgettin (1999, s. 217) analysoimia näkyvimpiä 

ydinarvoja eri puolilta maailmaa olevien yritysten missiolausunnoissa. Esiin nousivat 

seuraavat arvot: laatu, sitoutuminen, yhteiskuntavastuu, reiluus, kunnioitus, yhtenäi-

syys, rehellisyys, luottamus, maine ja totuudenmukaisuus. (Dumas & Blodget, 1999, s. 

217) Tiettyjen yleisten arvojen tutkimus on kuitenkin ongelmallista. Ydinarvot voivat olla 

ristiriidassa toistensa kanssa, jolloin herää kysymys, mitä arvoa tulee priorisoida. 

(Schwartz, 2005, s. 39–41) Schwartz (2005, s. 40) esittää, miten esimerkiksi voiton mak-

simoinnin suhde muihin arvoihin on edelleen kiistanalainen (ks. Friedman, 1970). Ei 

voida myöskään sanoa, että tiettyjen yleisten moraalisten ydinarvojen olemassaolo tar-

koittaisi, että arvoja noudatettaisiin käytännössä (Waddock, 2004, s. 323). 

 

Organisaatioiden arvoja on myös luokiteltu eri tavoin. Julkisten organisaatioiden arvojen 

tutkimuksessa arvoja on luokiteltu esimerkiksi vanhoihin tai perinteisiin arvoihin sekä 

uusiin tai nouseviin arvoihin. Ensimmäiseen luokkaan kuuluvat esimerkiksi rehellisyys, 

tehokkuus ja puolueettomuus. Toiseen luokkaan kuuluvat esimerkiksi innovaatiot, ta-

loudellisuus ja laatu. (Kernaghan, 2000, 2003) Arvot voidaan jakaa myös pehmeisiin ja 

koviin arvoihin. Pehmeitä arvoja ovat vapaus, laatu ja sosiaalinen oikeudenmukaisuus, 

kun taas kovia arvoja ovat taloudellisuus, tehokkuus ja vaikuttavuus. (Waldo, 1992) Jul-

kishallinnossa on siirrytty myös kohti uusia arvosuuntauksia, kuten esimerkiksi käyttäjä- 

ja asiakasystävällisyys (Aberbach & Christensen, 2007).  

 

Wæraas (2010, s. 526) jaotteli tutkimuksessa organisaatioiden arvot ihmisiin liittyviin ja 

ammatillisiin arvoihin. Lisäksi voidaan luokitella individualistiset ja kollektiiviset arvot. 

Individualistisissa arvoissa korostetaan riippumattomuutta ja henkilökohtaisia tavoit-

teita ryhmän tavoitteiden kustannuksella sekä pidetään tärkeämpänä omaa maailman-

katsomusta kuin sosiaalisia normeja. Kollektiiviset arvot korostavat puolestaan keski-

näistä riippuvuussuhdetta ja priorisoivat yhteisiä päätöksiä. (Triandis & Gelfand, 1998) 

Toisaalta Bourne ja Jenkins (2013, s. 510) esittävät, miten organisaation arvot ovat sekä 
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yksilöllisiä että kollektiivisia rakenteita ja ne pitävät sisällään nykyhetken ja tulevaisuu-

den suuntaukset. Seuraavaksi tuon esiin tutkimusta yritysten arvoviestinnästä.  

 

 

2.3 Yritysten viestintä arvoista  

Rokeachin mukaan arvot ilmenevät viesteissä, minkä vuoksi niitä voidaan tutkia (Aust, 

2004, s. 522). Arvot voidaan ilmaista ja viestiä kielessä, tarinoissa, ikoneissa, myyteissä, 

symboleissa tai vielä tarkemmin säännöissä, missiolausunnoissa ja yritysten arvolausun-

noissa (Seeger, 2004, s. 228). Tutkimuksessani lähestyn organisaatioiden arvoja sen pe-

rusteella, miten ne on ilmaistu yritysten arvolausunnoissa ja -kuvauksissa. Siten määrit-

telen yritysten arvot eksplisiittisiksi arvoiksi (ks. Collins & Porras, 2005, s. 222), jotka tuo-

daan esiin yritysten verkkosivuilla arvolausunnoissa ja mahdollisessa selityksessä (ks. 

Bourne & Jenkins, 2013, s. 496), josta puhun tutkimuksessani arvokuvauksena. Bjørge ja 

Whittaker (2015, s. 347) kuvaavat, miten yritykset käyttävät abstrakteja ominaisuuksia 

kuvaavia substantiiveja, kun ne esittävät tietyn määrän ydinarvojaan. Aineistossani mo-

net arvolausunnot ovat tällaisessa muodossa, kuten esimerkiksi arvolausunto ”luotetta-

vuus”.  

 

Bjørge ja Whittaker (2015) tutkivat yritysten arvoja kielellisestä näkökulmasta ottaen 

huomioon erityisesti kulttuurin tuomat erot arvojen tulkintaan. Yritysten arvoja nimit-

tämään käytetyt ilmaukset ovat usein semanttisesti epämääräisiä ja avoinna monille eri 

tulkinnoille. Riski poikkeaviin käsityksiin on suuri etenkin kielellisesti ja kulttuurisesti mo-

nimuotoisissa organisaatioissa. Monikansalliset yritykset käyttävät usein englantia yh-

teisenä kielenä arvojen laatimisessa, jotta arvot tavoittavat globaalin henkilöstön. Arvot 

voidaan kuitenkin ymmärtää eri kulttuureissa eri tavoin. (Bjørge & Whittaker, 2015: 

347–348) Hofsteden (1998) mukaan monikansallisissa organisaatioissa voi olla suurempi 

vaihtelu samassa organisaatiossa mutta eri maissa työskentelevien arvojen välillä kuin 

eri organisaatiossa mutta samassa maassa työskentelevien arvojen välillä. Aineistoni ar-

volausuntoihin vaikuttaakin se, että yritykset ovat monikansallisia.  
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Arvot voivat esiintyä vaihtelevissa eri genreihin kuuluvissa teksteissä, joilla kaikilla on 

oma viestinnällinen tarkoituksensa. Arvot voivat nousta esiin esimerkiksi missiolausun-

nossa, kokouksissa tai uusien työntekijöiden perehdytyksissä. (Bjørge ja Whittaker, 

2015, s. 350–351) Kabanoff ja muut (1995) toteavat, miten johto voi ilmaista eksplisiit-

tisesti tai implisiittisesti arvoja käyttämissään sanoissa ja lauseissa esimerkiksi vuosiker-

tomuksissa tai muissa dokumenteissa. Yrityksen arvoja ei voida siten pitää vain yhtenä 

genrenä, vaan ne ovat interdiskursiivisia. Kun arvoja käytetään tietyssä kontekstissa, ku-

ten esimerkiksi esitetään suullisesti kokouksessa, tehdään usein viittauksia arvojen käyt-

töön muissa genreissä. (Bjørge ja Whittaker, 2015, s. 351)  

 

Kannatetuilla arvoilla voidaan sanoa olevan huomattava painoarvo organisaatioissa, 

mutta on ongelmallista pitää niitä pätevänä koko organisaatioiden arvojen representaa-

tiona (Bourne & Jenkins, 2013, s. 499). Ideaalitilanteessa yrityksen arvolausunnot ovat 

epävirallisten yritysarvojen ja organisaatiokulttuurin representaatioita. Käytännössä on 

kuitenkin olemassa luontainen jännite pyrkimysten, tosiasiallisten arvojen, seurauksena 

olevan käyttäytymisen ja mahdollisten erilaisten arvolausuntojen tulkintojen kanssa. 

(Ehrenhard & Fiorito, 2018, s. 1) Fitzgeraldin ja Desjardinsin (2004, s. 123–124) mukaan 

organisaation arvot voivat heijastaa sen käytäntöjä, mutta monissa tapauksissa arvot 

heijastavat kuitenkin sitä, mitä johtajat uskovat organisaation olevan tai millaisen he ha-

luaisivat sen olevan. 

 

Useat argumentit tukevatkin organisaation arvojen rinnastamista ylimmän johdon kan-

nattamiin arvoihin (Bourne & Jenkins, 2013, s. 498). Kannatettujen organisaation arvo-

jen voidaan nähdä representoivan selvästi organisaation ylimpien johtajien arvokonsen-

susta (Kabanoff ja muut, 1995, s. 1081). Organisaation voidaan jopa nähdä olevan ylim-

män johdon arvojen, kognitiivisten tyylien ja mieltymysten heijastus (Hambrick & Mason 

1984). Organisaation johto voi muodollisesti kannattaa arvoja, joiden pitäisi heidän mie-

lestään olla pohjana päätöksille ja toiminnalle, mutta se ei kuitenkaan suoraan tarkoita, 

että nämä vastaavat organisaation arvoja (Bourne & Jenkins, 2013, s. 499). 
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Arvoviestintä voidaan nähdä osana yritysviestintää. Frandsen ja Johansen (2014) mää-

rittelevät yritysviestinnän yritysten strategiseksi johtamistoiminnoksi, joka ottaa strate-

gisen lähestymistavan yrityksen viestintätoimintoihin sellaisenaan sekä yhdistää lähes-

tymistavan yritysten strategiaan. Yritysviestinnässä viestintä nähdään kokonaisvaltai-

sena ulkoisen ja sisäisen viestinnän integroimisena, jotta voidaan rakentaa, muuttaa, 

korjata ja ylläpitää positiivista kuvaa ja mainetta sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien suh-

teiden sisällä. Sidosryhmiä ovat työntekijät, asiakkaat, sijoittajat, paikallinen yhteisö, ali-

hankkijat, media ja kilpailijat. (Frandsen & Johansen, 2014; Heath, Johansen, Frandsen 

& Johansen, 2018, 1–2) 

 

Lisäksi voidaan erottaa toisistaan sisäinen ja ulkoinen viestintä arvoista. Dermol ja Širca 

(2018, s. 549) korostavat sisäisen viestinnän merkitystä arvolausuntojen viestimisessä 

sen johtaessa organisaation arvojen sisäistämiseen, mikä saa työntekijät elämään arvo-

jen mukaisesti ja käyttämään niitä päivittäisessä toiminnassa. Työntekijöiden sitoutumi-

sen puute voi johtua siitä, että työntekijät eivät sisäistä yrityksen arvoja (Stuart & Kerr, 

1999, s. 178). Organisaation arvoista voi myös tulla oleellinen osa yritysten ulkoisille si-

dosryhmille esimerkiksi verkkosivujen kautta suunnattuja viestejä, ja monesti yrityksen 

identiteetin viestinnässä korostetaan ulkoisia sidosryhmiä (Dermol ja Širca, 2018, s. 

544). Tällainen korostus voi kuitenkin heijastua sisäisten sidosryhmien välisen viestinnän 

laiminlyöntiin (Musek Lešnik & Arzenšek, 2008).  

 

Organisaatioiden sisäiset käytännöt ovat tulossa keskeisiksi teemoiksi julkisessa keskus-

telussa ja siten organisaation ulkoisessa viestinnässä (Christensen & Askegaard, 2001, s. 

297–298). Heath, Johansen, Seeger ja Seeger (2018, s. 4) väittävät, miten sidosryhmät 

vaativat usein selkeää ja yksiselitteistä ydinarvojen ilmaisemista sekä vastaavuutta or-

ganisaation toiminnan, arvojen ja laajemmin yhteiskunnan ja sidosryhmien arvojen vä-

lillä. Myös julkisesti esiin tuodut moraaliset ja taloudelliset epäonnistumiset ovat teh-

neet kuluttajista ja yrityksistä tietoisempia arvojen roolista (Donker ja muut 2008, s. 

528).  
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Yritysten viestintä arvoista onkin nousussa (Roth, 2013, s. 2). Agle ja Caldwell (1999, s. 

326) kertovat, miten Fortune-talousaikakauslehden mukaan yli 50 prosentilla yhdysval-

talaisista yrityksistä on arvolausunto, mikä on kaksinkertainen määrä verrattaessa vuo-

sikymmen taaksepäin (Farnham, 1993). Lencionin (2002, s. 114) mukaan 80 % Fortune 

100 -yrityksistä mainostaa julkisesti arvojaan. Myös tutkimuksissa näkyy kasvava kiin-

nostus arvoja kohtaan. Organisaatioviestinnän tutkimuksessa ja käytänteissä on tyypilli-

sesti korostettu tehokkuuden ja vaikuttavuuden kysymyksiä arvojen tai eettisyyden si-

jaan, mutta viime aikoina nämä kaksi jälkimmäistä ovat kuitenkin tulleet näkyvämmäksi 

(Seeger, 2004, s. 220–221). 

 

Arvot voivat toimia myös strategisen viestinnän resursseina, sillä yrityksen ydinarvot vai-

kuttavat päätöksiin strategisen viestinnän tavoitteista, toiminnoista ja metodeista 

(Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 3–4). Strateginen viestintä on organisaation 

tarkoituksellista ja normatiivista viestintätoimintojen ja diskursiivisten prosessien käyt-

töä, jonka tavoitteena on saavuttaa organisaation missio, visio ja ydinarvot (Heath, Jo-

hansen, Hallahan ja muut, 2018, s. 1). Strategisen viestinnän kontekstissa viestintä voi 

vaikuttaa tai hallita yleisön käsitystä tietystä asiasta (Waller & Conaway, 2011). Arvot 

myös vaikuttavat strategisiin suhteisiin eri sidosryhmien kanssa (Heath, Johansen, See-

ger & Seeger, 2018, s. 1).  

 

Aikaisemman tutkimuksen perusteella yhteys strategiseen viestintään nousee merkittä-

västi esiin, sillä arvoilla nähdään olevan yhteys esimerkiksi imagoon, brändäykseen ja 

legitimiteettiin. Ilmaistut arvot voidaankin nähdä osana yrityksen brändäystä, sillä ne 

ovat osa organisaation ulkoisille sidosryhmille esittämää kuvaa organisaatiosta. Arvoja 

käytetään keinona viestiä sidosryhmille siitä, mitä organisaatio edustaa. (Bjørge & Whit-

taker, 2015, s. 347–348) Arvot heijastavat monesti sitä, mitä johtajat pitävät mieluisim-

pana vaihtoehtona siitä millainen organisaatio on, tai sitä, mitä he haluavat merkittävien 

sidosryhmien uskovan organisaation olevan (Fitzgerald & Desjardins, 2004, s. 123–124). 
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Aust (2004, s. 519) tuo esiin, miten Bostdorffin & Vibbertin (1994) mukaan organisaatiot 

voivat vahvistaa omaa julkista identiteettiään kiinnittämällä huomiota tiettyihin arvoihin 

ja toisaalta muokata aktiivisesti imagoaan kannattamalla strategisesti tiettyä joukkoa 

yleisesti hyväksyttäviä arvoja. Arvoja käytetäänkin välittämään organisaation identiteet-

tiä sekä osoittamaan yhdenmukaisuutta suuren yleisön arvojen kanssa ja siten vahvista-

maan organisaation legitimiteettiä (Wæraas, 2010, s. 528). Tietyissä tilanteissa ylin johto 

voi myös kannattaa tiettyjä arvoja, koska ne legitimoivat organisaation esittelemällä 

puolen, joka miellyttää tiettyjä sidosryhmiä, kuten asiakkaita, osakkeenomistajia tai ra-

hoituslaitoksia (Ashforth & Gibbs, 1990). 

 

Myös Heath, Johansen, Seeger ja Seeger (2018) esittävät, miten arvoja käytetään legiti-

miteetin ja yhteiskuntavastuun arvioimiseen. Organisaation legitiimiys koskee organi-

saation toiminnan ja prosessien vastaavuutta yhteiskunnallisten arvojen kanssa. Orga-

nisaatio on osa laajempaa yhteiskuntarakennetta, mikä tarkoittaa myös suurempaa yh-

teiskunnallisen vastuun tunnetta sekä suurempia moraalisia velvollisuuksia. (Seeger, 

2004, s. 222, 225) Myös yhdenmukaisuudessa institutionaalisen kentän arvojen kanssa 

on kysymys legitimiteetistä. Organisaation ja sen laajemman sosiaalisen järjestelmän vä-

linen arvojen yhtäläisyys voi auttaa saamaan tukea ja pääsyn resursseihin, ja voi siten 

olla välttämätöntä selviytymisen kannalta. (Ashforth & Gibbs, 1990; Parsons, 1956) 

 

Tutkimusten mukaan organisaatioiden arvoissa on paljon yhteneväisyyksiä. Jotkut yri-

tykset saattavat jopa kopioida toistensa arvolausuntoja (Roth, 2013, s. 1). Vaughnin 

(1997) tutkimuksen mukaan teknologia-alan organisaatioiden ilmaistujen arvojen välillä 

on enemmän yhteneväisyyksiä kuin eroavaisuuksia. Tutkimuksessa esiin nousseet inno-

vatiivisuus ja yksilöllisyys ovat arvoteemoja, jotka tuovat esiin teknologiaorganisaatioi-

den ainutlaatuisia ominaisuuksia. Vaughnin mukaan yhteistyön, laadun ja tasa-arvon ar-

voteemat nousevat luultavasti ensisijaisiksi arvoteemoisiksi myös muissa kuin tutkimuk-

sen organisaatioissa perustuen kyseessä olevien arvoteemojen tärkeyteen organisaa-

tioissa ja organisaatioiden kontekstissa. (Vaughn, 1997, s. 133) 
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Gentilen (2010) mukaan on haasteellista viestiä tehokkaasti henkilökohtaisista arvoista, 

jotka yleisö ei välttämättä ota hyvin vastaan tai jotka aiheuttavat luonnostaan konflik-

teja. Siten pyrkimyksessä mukautua yleisesti hyväksytyistä arvoista viestimiseen on jär-

keä (Lellis, 2012, s. 509). Liiallinen yhteneväisyys voi tuoda kuitenkin haittapuolia. Len-

cioni (2002, s. 113–114) kuvaa, miten monet arvolausunnot ovat vaisuja, hampaattomia, 

epärehellisiä tai poliittisesti korrekteja. Tyhjänpäiväiset arvolausunnot voivat vieraan-

nuttaa asiakkaita, luoda kyynisyyttä ja apeutta työntekijöissä sekä heikentää johdon us-

kottavuutta. (Lencioni, 2002, s. 113)  
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3 Identiteetin diskursiivinen rakentuminen 

Käytän tutkimusmenetelmänä diskurssianalyysia, jonka avulla tarkastelen yritysten vies-

tintää arvoista sekä viestinnän kautta rakentuvaa identiteettiä. Tutkin yritysten viestin-

tää arvoista etsimällä arvodiskursseja eli yritysten toistuvia suhteellisen vakiintuneita ta-

poja viestiä arvoista tietyssä kontekstissa. Yritysten identiteetti rakentuu diskursiivisesti 

arvodiskurssien kautta. Seuraavaksi avaan yritysten identiteetin, diskurssin ja diskurssi-

analyysin aikaisempaa tutkimusta ja kirjallisuutta.  

 

 

3.1 Yritysten identiteetti 

Arvojen tapaan myös identiteetillä on monia eri määritelmiä ja sitä voidaan tarkastella 

eri tasoilla. Tutkimuksessani tarkastelen yritysten identiteettiä, mutta tuon esiin myös 

organisaation identiteetin tutkimusta. Jokaisella organisaatiolla on identiteetti (Foroudi 

ja muut 2019, s. 640). Organisaation identiteetti on sosiaalinen rakennelma, jonka eri 

organisaation jäsenet ja ulkoiset sidosryhmät tulkitsevat eri tavoin (Heath, Johansen, 

Frandsen & Johansen, 2018, s. 6).  

 

Tutkimuksessani tarkoitan yritysidentiteetillä organisaation tapaa esittää itsensä sen ul-

koisille sidosryhmille erottuakseen muista organisaatioista ja ylläpitääkseen erottuvaa 

imagoa (Heath, Johansen, Frandsen & Johansen, 2018, s. 6). Siten tarkastelen identiteet-

tiä sen perusteella, miten sitä tuodaan viestinnän kautta esiin sekä miten yritykset erot-

tautuvat toisistaan viestinnän eroavaisuuksien kautta. Myös Balmerin (2008, s. 899) 

määritelmä on tutkimukseni kannalta oleellinen. Hänen mukaansa yritysidentiteetti on 

ilmaisu siitä, mikä organisaatio on, mitä se edustaa ja tekee sekä tapa, miten se harjoit-

taa liiketoimintaansa ja suhtautuu sidosryhmiin ja ympäristöön. Tutkimuksessani yrityk-

set ilmaisevat arvoviestinnän kautta juuri Balmerin esittämiä asioita, minkä perusteella 

voi nähdä yritysten ilmaisevan viestinnän kautta identiteettejään.  
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Otan tutkimuksessani huomioon myös Albertin ja Whettenin (1985) lähestymistavan 

identiteettiin. Heidän mukaansa organisaation identiteetti on seurausta kolmesta eri kri-

teeristä: väitetty keskeinen luonne, väitetty eroavaisuus sekä väitetty ajallinen jatku-

vuus. Ensimmäisellä viitataan organisaation ensisijaisiin ja olennaisesti organisaatioon 

kuuluviin elementteihin, jotka on todettu tärkeiksi. Tärkeyden voi päätellä esimerkiksi 

elementtien toistamisesta välitetyissä viesteissä. (Albert & Whetten, 1985; Aust, 2004, 

s. 518) Tutkimuksessani tarkastelen, miten yritykset tuovat vakiintuneiden tapojen 

kautta esiin tiettyjä arvoja. Teen myös määrällisen analyysin diskurssien toistuvuudesta, 

mikä kertoo tiettyjen arvojen keskeisyydestä ja diskurssien merkittävyydestä yritysten 

identiteetissä.  

 

Toinen, väitetty ero, erottaa organisaation ja sen tuotteet muista organisaatioista ainut-

laatuisuuden varmistamiseksi. Organisaatiot voivat differentioida itsensä esimerkiksi 

mainostamalla tiettyjä asioita. (Albert & Whetten, 1985; Aust, 2004, s. 518) Monissa yri-

tysten identiteetin määritelmissä korostuu se, miten yritykset tuovat esiin toisista erot-

tavia asioita. Esimerkiksi Abratt (1989, s. 68) määrittelee yrityksen identiteetin visuaalis-

ten fyysisten ja käyttäytymisen vihjeiden kokoelmaksi, jonka avulla yleisö tunnistaa yri-

tyksen ja erottaa sen toisista yrityksistä ja jota voidaan käyttää representoimaan tai sym-

boloimaan yritystä. Siksi tutkimuksessani tarkastelen eroavaisuuksia yritysten viestin-

nässä. 

 

Kolmanneksi organisaation identiteetti on seurausta ajallisesta jatkuvuudesta tai ky-

vystä heijastaa pysyvyyden tunnetta samalla, kun organisaatiossa on vaihtelevuutta esi-

merkiksi muuttuvien markkinoiden vaatimusten takia. Pysyvyyden vaikutelmaa voi an-

taa hallitsemalla omaa esiintymistä yleisölleen. (Albert & Whetten, 1985; Aust, 2004, s. 

518) Organisaation identiteetti on perinteisesti määritelty viittaamaan suhteellisen py-

syviin, toisista erottuviin ja keskeisiin organisaation ominaisuuksiin, jotka ovat ainutlaa-

tuisia (Albert & Whetten, 1985; Aust, 2004, s. 515). Wæraas (2010, s. 529) nostaa kui-

tenkin esiin tutkimuksia, joiden mukaan organisaation identiteetti ei olekaan niin kes-

tävä, johdonmukainen ja olennainen kuin aiemmin on esitetty (Corley ja muut, 2006) ja 
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toisaalta organisaation identiteetti voi myös muuttua ajan kuluessa (Pratt & Foreman, 

2000).  

 

Monissa tutkimuksissa nostetaan esiin yritysten identiteetin ja imagon suhde, mikä on 

myös tutkimuksessani merkittävässä asemassa. Cheney ja Christensen (2001, s. 233) 

esittävät, miten identiteetti koskee sekä imago-, legitimiteetti- että mainekysymyksiä, 

kun organisaatiot pyrkivät luomaan käsityksen siitä, mikä organisaatio on ja mitä se 

edustaa tai haluaa olla sekä sisäiselle että ulkoiselle yleisölle. Identiteetit ja imagot ovat 

vaihtelevia sosiaalisia rakenteita, jotka näyttävät olevan objektiivisia, mutta perustavat 

olemassaolonsa ja merkityksensä suurelta osin yleisön tulkintakykyyn ja mieltymyksiin 

(Christensen & Askegaard, 2001, s. 293). Käsittelen seuraavaksi tarkemmin identiteetin 

ja imagon suhdetta.  

 

 

3.1.1 Identiteetin ja imagon suhde 

Christensen ja Askegaard (2001, s. 295) tuovat esiin, miten yrityksen imago kuvaa orga-

nisaation vastaanottoa sen ympäristössä ja Margulieksen (1977, s. 66) määritelmän mu-

kaan yrityksen yleisön käsitystä yrityksestä. Imagoa ei voi suoraan muuttaa, mutta sitä 

voidaan hallita (Abratt, 1989, s. 63, 69). Toisaalta imagoa ei voida kuitenkaan kontrol-

loida, sillä käsitykseen yrityksestä voi vaikuttaa niin moni ulkopuolinen asia kuten me-

dianäkyvyys ja hallituksen säädökset (Barnett ja muut, 2006; van Riel & Balmer 1997). 

Yritykset pyrkivätkin siten hallitsemaan organisaation imagoa organisaation identiteetin 

hallinnalla, sillä identiteettiä voidaan muuttaa (Abratt, 1989, s. 69) ja kontrolloida (Me-

lewar & Jenkins, 2002).  

 

Tästä syystä organisaation identiteetin tutkimus on ollut huomion kohteena myös liike-

toiminnan tutkimuksessa. Yritykset haluavat kasvavan kilpailun myötä suojella positii-

vista kuvaa itsestään sidosryhmilleen. Siksi organisaatiot ovat alkaneet kehittää uusia 

organisaation identiteetin ohjelmia osana strategioita, jotta ne saavuttaisivat halutut 

identiteetit. Organisaation identiteetin tehokas hallinta johtaa sellaisen imagoon 
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saavuttamiseen, jossa organisaation sidosryhmät suhtautuvat organisaatioon suotui-

sasti. (Martínez ja muut, 2014, s. 47)  

 

Yrityksen identiteetin suunnittelu voidaan nähdä johtamisen työkaluna (Abratt, 1989, s. 

69), ja identiteetin hallinnan kautta yritykset voivat erottautua toisistaan ja saada kilpai-

luetua (Arendt & Brettel, 2010; Balmer, 2001; Hawabhay ja muut, 2009; Heikkurinen, 

2010; Melewar & Karaosmanoglu, 2006). Olinsin (1996) mukaan yrityksen tulisi nopeasti 

muuttuvan liiketoimintaympäristön takia ilmaista identiteettiään kaikessa mitä se tekee. 

Vain ne yritykset selviytyvät, joilla on kilpailukykyisimmät tuotteet, mikä tekee pitkällä 

tähtäimellä yritysten tuotteista samankaltaisia. Siten yritysten persoonallisuudesta, eli 

identiteetistä, tulee kaikkein tärkein tekijä tehdessä valintaa eri yritysten tuotteiden vä-

lillä. (Olins, 1996, s. 9) 

 

Abratt (1989, s. 66) avaa persoonallisuuden, imagon ja identiteetin käsitteiden välistä 

suhdetta. Hänen mukaansa kaikilla yrityksillä on persoonallisuus, millä tarkoitetaan kaik-

kien organisaation ominaisuuksien summaa. Nämä käyttäytymiseen liittyvät ja älylliset 

ominaisuudet erottavat organisaation toisesta. Persoonallisuus heijastuu tietoisten vih-

jeiden kautta muodostaen identiteetin. Yleisön mielessä näiden vihjeiden muodostama 

kokonaisvaikutelma muodostaa puolestaan imagon. (Abratt, 1989, s. 67) Vaikka identi-

teetti ja imago ovat saaneet yhä enemmän huomiota tutkimuksissa, termejä käytetään 

edelleen epätarkasti ja epäjohdonmukaisesti sekä teorian että käytännön tasolla (Chris-

tensen & Askegaard, 2001, s. 293). Identiteetti ja imago ovat yritysviestinnän avainkon-

septeja (Heath, Johansen, Frandsen & Johansen, 2018, s. 3). Seuraavaksi tuonkin esiin 

tutkimusta identiteetin viestinnästä. 

 

 

3.1.2 Identiteetin viestintä 

Tutkimuksessani tarkastelen yritysten identiteettiä, jota yritykset esittävät viestinnän 

kautta. Cheney ja Christensen (2001) esittävät, miten viestinnän tutkimuksessa organi-

saation identiteetti perustuu organisaation ulkoiselle yleisölle välittämiin viesteihin, sillä 
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viestit ovat ensimmäinen tapa, jolla organisaation yleisö käsittää organisaation. Organi-

saation identiteetin tutkimuksessa tehdään siis tulkintaa organisaation ulkoisista vies-

teistä (Albert & Whetten, 1985; Aust, 2004, s. 517). Myös Kiriakidoun ja Millwardin 

(2000) mukaan yritysidentiteetti on ilmaus, joka ilmentyy organisaation viestinnässä. 

Scott (2007, s. 124) väittää, miten viestimällä muiden kanssa ilmaistaan kuuluvuus tai 

kuulumattomuus eri kollektiiveihin sekä arvioidaan näiden kollektiivien mainetta ja ima-

goa. Myös eri identiteetit tehdään tietoisiksi viestiessä muiden kanssa.  

 

Balmer ja Greyser (2002) ovat puolestaan jaotelleet viisi eri organisaation identiteetin 

tyyppiä: todellinen identiteetti, viestitty identiteetti, suunniteltu identiteetti, ideaalinen 

identiteetti ja haluttu identiteetti. Tutkimuksessani tarkastelen yrityksen sidosryhmille 

viestittyä identiteettiä, mikä pitää sisällään sekä yritysten viestinnän hallitun että hallit-

semattoman puolen (ks. Balmer & Gray, 1999). Viestitty identiteetti korostaa sitä, ettei 

yrityksen esitetty identiteetti ole sama asia kuin sen todellinen identiteetti samaan ta-

paan kuin viestityt arvot eivät suoraan vastaa organisaation todellisia arvoja. Wæraas 

(2010, s. 542) tuokin tutkimuksessaan esiin monien muiden tavoin sen, etteivät organi-

saatioiden puheet itsestään välttämättä vastaa sitä, mitä ne oikeasti ovat (ks.  Balmer & 

Greyser, 2002; Hatch & Schultz, 2003; Moingeon & Soenen, 2002). 

 

Wæraasin (2010, s. 527) mukaan yritysten ydinarvolausunnot, vision ja mission lausun-

not, logot ja sloganit voidaan nähdä ilmaisuvoimaisina identiteetin symboleina kertoen 

siitä, kuka tai mikä organisaatio on. Uskomukset ja arvot vaikuttavat siihen, miten ja 

miksi koemme itsemme, muut ja maailman sellaisena kuin sen koemme (Dyjak-LeBlanc 

ja muut, 2015, s. 534). Tutkimuksissa onkin tunnistettu arvot tapana osoittaa organisaa-

tion identiteetti (Aust, 2004, s. 519), sillä organisaation välittämät arvot ilmentävät sen 

identiteettiä (Aust, 2004, s. 530). Aust (2004, s. 523) määrittelee organisaation identi-

teetin sen erottavaksi luonteeksi, joka havaitaan arvojen kautta, jotka ilmenevät organi-

saation ulkoisesti välitetyissä viesteissä. 
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Monissa identiteettiteorioissa uskomukset ja arvot ovat identiteetin perustana (Spaeth 

ja muut, 2015, s. 207). Vaughn (1997) väittää, että organisaatiot kehittävät identiteetin 

useiden arvopohjaisten vakuuttavien viestien kautta ja edelleen vahvistavat identiteet-

tiään arvoviestinnän kautta. Organisaation identiteetillä voidaan viitata siihen, miten or-

ganisaation jäsenet ymmärtävät ja toteuttavat organisaation strategiaa ja ydinarvoja 

(Heath, Johansen, Frandsen & Johansen, 2018, s. 6). Arvot voivat myös erottaa yrityksen 

kilpailijoista yrityksen identiteetin selkeyttämisen kautta, mutta vahvojen arvojen mää-

rittäminen ja niissä pysyminen vaatii kovaa tahtoa (Lencioni, 2002, s. 114). 

 

Abratt (1989, s. 68) esittää, miten jatkuvuus ja yhdenmukaisuus ovat tärkeitä onnistu-

neessa yrityksen identiteetin viestinnässä, jotta käsitetty imago heijastaa todellisuutta. 

Toisaalta pysyvyydestä ja yhtenevästä viestinnästä on myös vastakkaisia näkemyksiä. 

Esimerkiksi Pratt ja Foreman (2000) väittävät, että organisaatiolla voi olla myös useita 

identiteettejä, joissa eri arvot vallitsevat samanaikaisesti eri konteksteissa ja raken-

teissa. Myös Wæraas (2008, s. 216) tuo esiin, miten julkisen sektorin organisaatioiden 

kannattaisi vahvistaa brändiään omaksumalla realistisempi itsensä esittely, jossa näyte-

tään erilaisia identiteettejä ja arvoja. Lellis (2012, s. 509) toteaa tällaisen ajattelun ole-

van ristiriidassa sen perinteisen ajatuksen kanssa, että vahva yritysbrändi viestii yhtä yk-

sittäistä identiteettiä. 

 

Arvojen priorisointi nousee merkittävästi esiin myös organisaation identiteetin tutki-

muksessa. Austin (2004, s. 529) tutkimuksessa todettiin, miten organisaatio priorisoi 

viestinnässään johdonmukaisesti vain suhteellisen harvoja arvoja, mikä kertoo tiettyjen 

arvojen olevan keskeisempiä organisaation identiteetissä kuin toiset. Wæraasin (2010, 

s. 542) tutkimuksessa organisaation arvolausunnot korostavat sitä identiteettiä, mihin 

se haluaa olla yhdistettynä ja lieventää sitä, mihin se haluaa luoda etäisyyttä. Organisaa-

tiot eivät siten välttämättä korosta identiteetistään asioita, jotka ovat niiden identitee-

teissä välttämättömiä tai kestäviä. (Wæraas, 2010, s. 542) Myös tutkimuksessani tiedos-

tan yritysten korostavan esitetyssä identiteetissään valitsemiaan asioita, jotka eivät vält-

tämättä ole todellisen identiteetin näkökulmasta välttämättömiä tai tärkeitä.  
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Wæraas (2010, s. 532) antaa esimerkin veroviraston näkökulmasta. Verovirastojen toi-

minnassa auktoritatiivisuus, kontrolloitavuus ja sääntöihin perustuvuus ovat keskeisiä 

puolia. Nämä puolet ovat välttämättömiä veroviraston toiminnalle ja ilman niitä virasto 

ei olisi enää sama organisaatio. Julkisten organisaatioiden toiminnassa on olemassa tiet-

tyjä välttämättömiä puolia, joita ilman ne eivät olisi enää samoja organisaatioita. (Albert 

& Whetten, 1985; Wæraas, 2010, s. 532) Voidaan kuitenkin olettaa, että nämä organi-

saatiot kokevat tarpeelliseksi korostaa muita puolia organisaation identiteetistä kuin by-

rokraattisuutta (Wæraas, 2010, s. 532).  

 

Organisaation ulkoinen viestintä kehystää tapoja, joilla yleisö käsittää organisaation 

(Williams & Moffitt, 1997, s. 239; Aust, 2004, s. 531). Kun organisaatio ymmärtää, että 

sen ulkoisen viestinnän kautta välitetyt arvot luonnehtivat sitä tietyllä tavalla sisäiselle 

ja ulkoiselle yleisölle, sillä on kyky havaita, miten yleisö käsittää organisaation ja siten 

muokata identiteettiä. Organisaatio voi muodostaa kollektiivisen äänen, jonka kautta se 

tunnetaan, ja luoda jatkuvuutta. (Aust, 2004, s. 530) Toisaalta organisaation kannattaa 

myös strategisesti määritellä, mitkä arvot se haluaa esittää luonteenaan (Aust, 2004, s. 

531).  

 

Lellis (2012, s. 509) tutki organisaatioiden identiteettiä niiden viestinnän kautta esittä-

mien arvojen perusteella. Jokaisella organisaatiolla oli ydinidentiteetissään vähintään 

kaksi kolmesta seuraavasta arvosta: kunnianhimoinen, auttavainen ja välittävä. Organi-

saatiot eivät erottautuneet toisistaan sen perusteella, miten ne toimivat ainutlaatuisina 

yrityksinä. Identiteeteissä ei tutkimuksen perusteella ollut merkittäviä eroavaisuuksia, 

vaikka organisaatioiden koossa, tarkoituksessa ja rahoituksessa oli eroja. Organisaatiot 

eivät halua omaksua tai viestiä mitään radikaaleja näkökulmia, jotka voisivat yllyttää yh-

teiskunnalliseen muutokseen. (Lellis, 2012, s. 509)  

 

Tutkimus tukee Bridgesin ja Nelsonin (2000) väitettä, jonka mukaan organisaatioiden on 

haastavaa omistaa erottuva ääni, sillä organisaation identiteetti on usein niin 
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kietoutunut sen edustamiin asioihin. (Lellis, 2012, s. 509) Seuraavaksi esittelen diskurs-

sin ja diskurssianalyysin teoriaa ja näiden yhteyden identiteettiin. Identiteetti on yksi 

yleisimmistä diskurssianalyysin kohteista (Jokinen & Juhila, 2016, s. 282). 

 

 

3.2 Diskurssi ja diskursiiviset käytänteet  

Diskurssilla on monia määritelmiä ja termin sanotaan olevan monimerkityksellinen ja 

dynaaminen. Tämä johtuu diskurssintutkimuksen monitieteisyydestä, eri tieteenalojen 

erilaisista tavoitteista ja perinteistä sekä tutkimusalan kehittymisestä. (Pietikäinen & 

Mäntynen, 2019, s. 27, 34) Lähestyn diskurssin käsitettä kahdesta kriittisen diskurssin-

tutkimuksen näkökulmasta, jotka limittyvät tutkimuksessani toisiinsa. Ensinnäkin tarkas-

telen diskurssia yksikössä, kun tarkastelen yritysten tapaa viestiä arvoista kontekstis-

saan. Toiseksi tarkastelen yritysten identiteetin rakentumista diskursiivisten käytäntei-

den kautta, joita ovat muun muassa diskurssit. (ks. Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 34–

36, 61)  

 

Määrittelen diskurssin Pietikäisen ja Mäntysen (2019, s. 28, 30) pohjalta suhteellisen va-

kiintuneeksi kielenkäytöksi tietyssä tilanteessa eli kontekstissa. Koska yritykset tuovat 

kielenkäytön kautta esiin arvojaan, kutsun diskursseja arvodiskursseiksi.  Määrittelen si-

ten tutkimuksessani arvodiskurssit yritysten suhteellisen vakiintuneeksi tavaksi viestiä 

arvoistaan tietyssä kontekstissa. Puhun tutkimuksessani arvodiskurssista monikossa, 

sillä arvodiskursseja on useampia. Diskurssi syntyy, kun puhujat ja tulkitsijat käyttävät 

aikaisemmin olemassa olevia menettelytapoja luodessaan ilmaisuja ja tehdessään tul-

kintoja [viestin] tarkoituksesta (Johnstone, 2008, 125).  

 

Diskurssin tuloksena on aina tietyt asiat mukaan ottava ja tietyt pois jättävä totuuden ja 

tiedon merkityksellistämisen tapa (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 74). Viestiessään 

arvoista tutkimukseni yritykset tuovat tiettyjä asioita esiin ja jättävät jotain pois. Kielen-

käyttö järjestyy tilanteesta ja toiminnasta riippuen, ja myös diskursiivinen toiminta voi 

olla järjestynyttä. Näin onkin mahdollista tarkastella tiettyjä tyypillisiä, eli tunnistettavia 
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ja usein suhteellisen pysyviä tai pitkäaikaisia tapoja, joilla tietty diskursiivinen toiminta 

ja kielenkäyttö järjestyvät tietyissä konteksteissa. (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 62–

63)  

 

Kielen ja sosiaalisen toiminnan yhteenkietoutuneisuutta voidaan jäsentää sekä yhtäältä 

järjestäytyneisyyden ja säännönmukaisuuden sekä muokkautumisen ja muuttumisen 

avulla (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 15). Kielenkäyttötilanteista on aina jännite kes-

kihakuisen ja keskipakoisen voiman välillä. Tällä tarkoitetaan sitä, miten kielenkäyttöti-

lanteissa on nähtävillä sekä keskihakuinen liike kohti normeja ja sääntöjä, sekä keskipa-

koinen liike luovien ja uusintavien prosessien suuntaan. (Bahtin, 1991; Pietikäinen & 

Mäntynen, 2019, s. 64) Liikehdinnän voi nähdä olevan liikkumista kielenkäytön ja sosi-

aalisen ympäristön jännitteiden ja muutosten välillä (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 

64). 

 

Diskurssilla on rooli todellisuuden sosiaalisessa rakentamisessa (Condor & Antaki, 1997). 

Faircloughin ja Wodakin (1997, s. 258) mukaan diskurssi on ensinnäkin sosiaalisesti ra-

kentava, sillä diskursiivinen toiminta muokkaa sitä kehystäviä tilanteita, instituutioita ja 

sosiaalisia rakenteita. Toiseksi diskurssi on sosiaalisesti rakennettu, sillä sitä kehystävät 

tilanteet, instituutiot ja sosiaaliset rakenteet muokkaavat sitä. Kielenkäyttö sekä kuvaa 

maailmaa että merkityksellistää, järjestää, rakentaa, muuntaa ja uusintaa sosiaalista to-

dellisuutta (Jokinen ja muut, 2016, s. 26). 

 

Tutkimuksessani yritys esittää viestinnän kautta identiteettiä, joka on rakentunut arvo-

diskurssien kautta tietynlaiseksi. Samalla tavalla kuin tiettyjä arvoja priorisoidaan myös 

viestinnän kautta rakentuva identiteetti korostaa tiettyjä yritysten puolia. Kun arvodis-

kursseja tarkastelee suhteessa toisiinsa, on nähtävillä, miten yritysten identiteettien ra-

kentumiseen näyttää vaikuttavan diskursiiviset käytänteet. Diskursiivisilla käytänteillä 

tarkoitan erilaisia kielenkäyttäjien jakamia vakiintuneita kielellisiä, kulttuurisia ja semi-

oottisia tapoja käyttää kieltä tietyssä tilanteessa (ks. Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 
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60–62). Käytänteet syntyvät, kun ihmiset toistuvasti luovat ja tulkitsevat sanoja ja ra-

kenteita samalla tavalla (Johnstone, 2008, s. 76).  

 

Diskursiivisilla käytänteillä on vaikutusta kielenkäyttöön ja kielenkäytön tulkintaan, sillä 

käytänteet sekä auttavat että pakottavat kielenkäyttäjää tiettyyn suuntaan. Diskursiivi-

set käytänteet voidaan nähdä kielenkäyttäjän kielenkäytön ja sosiaalisen toiminnan re-

sursseina, jotka voidaan tietyssä tilanteessa valikoida käyttöön. Toisaalta nämä resurssit 

eivät välttämättä ole kielenkäyttäjän käytettävissä tilanteen tai hänen omien resurs-

siensa takia. (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 60–62) Hallidayn ajatusten mukaisesti 

merkityksiä luodaan eri tilanteissa erilaisten kielellisten resurssien eli valinnan mahdol-

lisuuksien kautta. Kielellisillä valinnoilla on tiettyjä tilanteisiin ja kielenkäyttäjiin liittyviä 

ehtoja ja toisaalta myös seurauksia. (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 19–20, 25) 

 

Muun muassa diskurssit ja genret ovat diskursiivisia käytänteitä (Pietikäinen & Mänty-

nen, 2019, s. 61). Diskurssit ovat kiteytyneitä merkityksellistämisen tapoja, jotka ovat 

rakennettu tietystä näkökulmasta. Diskurssit rakentavat tietoa ja ymmärrystä puhunnan 

kohteesta ja muokkaavat sitä. (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 35–36) Diskurssit voi-

daan nähdä Foucault’n ajatusten mukaisesti osana vallankäytön mekanismeja, sillä ne 

rakentavat ymmärrystä todellisuudesta ja siihen liittyvästä tiedosta (Pietikäinen & Män-

tynen, 2019, s. 33).  

 

Diskursiivinen toiminta ei tapahdu tyhjiössä (Hardy ja muut, 2000, s.  1232). Kieli on siten 

aina sidonnainen kontekstiin ja yhteydessä kielenkäyttäjien ja tilanteen sosiaalisiin ra-

kenteisiin ja käytänteisiin. Konteksti vaikuttaa merkityksen muodostumiseen mahdollis-

taen ja rajaten merkityksen käyttämistä ja tulkitsemista. (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, 

s. 14–15, 40) Ymmärtääkseen diskursseja ja niiden vaikutuksia on ymmärrettävä kon-

tekstia, jossa diskurssit ilmenevät (Grant ja muut, 1998). Siksi tarkastelen diskurssiana-

lyysissa arvoviestintää ja identiteettiä tietyssä ajassa ja paikassa ja teen tulkintaa suh-

teessa kontekstiin (ks. Jokinen ja muut, 2016).  
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3.2.1 Kontekstin määrittely  

Diskurssintutkimuksessa konteksti on monikerroksinen ja laaja-alainen (Pietikäinen & 

Mäntynen, 2019, s. 14, 40) ja sille on esitetty monia erilaisia määritelmiä. Tutkimukses-

sani kuvaan kontekstilla sosiaalisen tilanteen tai viestinnällisen tapahtuman ominaisuuk-

sia, jotka voivat systemaattisesti vaikuttaa tekstiin tai puheeseen (ks. Van Dijk, 1997a, s. 

3) ja jotka ovat olennaisia diskurssin kannalta (Van Dijk, 1997b, s. 11). Toisaalta tulee 

huomioida, ettei kontekstikaan ole annettu tai määrätty, vaan se on joustava ja muut-

tuva (van Dijk, 1997b, s. 15). Kielenkäytön ja kontekstin suhde on dynaaminen ja kaksi-

suuntainen, sillä kieli kertoo paikasta, ajasta, rakenteista ja normeista samalla mahdol-

lisesti muuttaen ja vaikuttaen niihin (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 20). Johnstonen 

(2008, s. 10) mukaan konteksti pitää sisällään maailman, kielen, osallistujat, aiemmat 

diskurssit, välineen ja tarkoituksen. Konteksti muokkaa diskurssia ja diskurssi muuttaa 

kontekstia.  

 

Tutkimuksessani tarkastelen kontekstia kolmelta eri tasolta, jotka vaikuttavat yritysten 

viestintään ja identiteettiin. Ensinnäkin tarkastelen tutkittavan aineiston kontekstia, 

joka pitää tutkimuksessani sisällään lausekontekstin (ks. Jokinen ja muut, 2016, s. 37) ja 

arvoviestinnän genren kontekstin (ks. Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 50). Lausekon-

tekstilla tarkoitan sanojen yhteyttä lauseeseen ja edelleen lauseen yhteyttä toisiin lau-

seisiin.  Sanoilla voi olla monia merkityksiä, joten sanan merkitys riippuu lausekonteks-

tista. (Jokinen ja muut, 2016, s. 37) Esimerkiksi tutkimuksessani teen tulkintaa arvoista 

sanojen perusteella. Toisessa kontekstissa samat sanat eivät välttämättä merkitsisi ar-

voja.  

 

Genren kontekstilla tarkoitan sitä, miten kaikki tekstien muodot ja tarkoitukset ovat aina 

osittain seurausta siitä, millaisia muut tekstit ja niiden tarkoitukset ovat (ks. Johnstone, 

2008, s. 191). Yrityksillä on vakiintunut tapa esittää rajattu määrä arvoja verkkosivuillaan 

arvolausunnon muodossa. Myös arvokuvaukset ovat muotoiltu yhtenevällä tavalla. Tois-

tuvista tavoista voi päätellä, että teksteihin ovat vaikuttaneet vakiintuneet tekstin 
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tuottamisen tyylit ja ehdot eli genre (ks. Jokinen ja muut, 2016, s. 40; Fairclough, 1992, 

s. 127–129). Siten arvoviestintä voidaan nähdä omana genrenä. 

  

Tiettyjä puolia diskurssista, kuten sanoja, lauseita, narratiiveja, rakenteita, tyylejä, vies-

tintätilanteita ja tekstin rakentamiseen liittyviä strategioita voidaan toistaa sekä raken-

taa uusia merkityksiä tuttujen merkitysten päälle (Johnstone, 2008, s. 162). Tekstien vä-

liset intertekstuaaliset suhteet ja muut tekstit mahdollistavat uusien diskurssien tulkin-

nan suhteessa tuttuihin toimintoihin, tyyleihin ja muodon kategorioihin (Johnstone, 

2008, s. 16). Esimerkiksi arvoviestinnän ja strategiaviestinnän välillä voi nähdä yhteyden, 

sillä tutkimukseni yritykset tuovat arvoviestinnällään esiin strategisia tavoitteitaan. Yri-

tykset saattavat myös esimerkiksi toistaa tiettyjä yrityksen missiolausunnoissa esitettyjä 

sanoja. Yhteys vaatisi kuitenkin tarkempaa tutkimusta.  

 

Toiseksi tarkastelen tilannekontekstia (ks. Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 46). Tilan-

nekonteksti pitää sisällään arvoviestintään osallistujat, eli puhujat, kohderyhmät ja ylei-

sön. Diskurssin tulkintaan ja valintoihin siitä, mitä ja miten kirjoitetaan, vaikuttaa se, 

kuka osallistuu sen tuottamiseen ja vastaanottamiseen. Diskurssiin osallistujilla on vai-

kutusta tekstin rakentamiseen ja tulkintaan liittyviin valintoihin. Diskurssiin vaikuttaa 

myös se, miten osallistujien sosiaaliset ja diskursiiviset roolit kuvitellaan ja esitetään ky-

seisessä tilanteessa. (Johnstone, 2008, s. 128, 158–159, 261)  

 

Arvoviestinnällä voidaan nähdä olevan useita diskurssin valintoihin ja tulkintaan vaikut-

tavia osallistujia. Arvoviestinnän puhujana voi olla yritys, yrityksen johto tai työntekijät 

tai näiden muodostama kollektiivinen joukko. Yleisönä voivat olla esimerkiksi työnteki-

jät, asiakkaat, sijoittajat, kuluttajat, sidosryhmät, yhteiskunta ja suuri yleisö tai edelleen 

näiden muodostama kollektiivinen joukko. Kollerin (2008, s. 157) mukaan missiolausun-

tojen tapaisilla genreillä voi nähdä olevan useita yleisöjä, ja useat yleisöt voivat johtaa 

siirtymiin puhuttelutavassa ja viittauksissa. Tämä on nähtävissä myös arvoviestinnästä.  
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Toisaalta myös oma odotukseni yritysten viestinnästä vaikuttaa tulkintaani diskurs-

seista. Diskurssi muokkautuu sen mukaan, millaisia odotuksia ihmisillä on viestinnästä 

tietyssä kontekstissa. Tuttujen diskurssien luomat odotukset muokkaavat diskurssia ja 

uudet diskurssit muokkaavat odotuksia siitä, millainen tuleva diskurssi on ja miten sitä 

tulisi tulkita. (Johnstone, 2008, s. 16, 162) Osallistujien lisäksi tilannekonteksti käsittää 

organisaatioiden kontekstin, joka on kytkeytynyt yritysten toiminnan tarkoitukseen ja 

ympäristöön – kuten yrityksen liiketoiminnallisiin lähtökohtiin – ja erilaisten toimijoiden 

– kuten sidosryhmien – rooliin sekä yrityksen ja sidosryhmien välisiin suhteisiin.  

 

Kolmanneksi konteksti pitää sisällään yhteiskunnallisen ja sosiokulttuurisen kontekstin 

(ks. Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 50). Kieli järjestäytyy kulttuuristen ja sosiaalisten 

keinojen ja tapojen kautta (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 17) ja diskurssit voidaan 

nähdä osana sosiaalisia ja yhteiskunnallisia käytänteitä (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, 

s. 72). Diskursiivisten käytänteiden kielenkäyttötilanteissa välitetään ja yhdistetään 

myös taloudellisia, poliittisia ja historiallisia ulottuvuuksia (Pietikäinen & Mäntynen, 

2019, s. 61) ja tutkimuksessani etenkin taloudellinen ulottuvuus vaikuttaa yritysten iden-

titeettiin.  

 

Yhteiskunnallisen ja sosiokulttuurisen kontekstin tasolla tarkastelen myös ajankohtais-

ten yhteiskunnallisten haasteiden ja arvojen vaikutusta yritysten viestintään ja identi-

teettiin. Kielenkäytössä näkyvät sekä kielenkäyttäjän valinnat ja arvot että ympäröivän 

ajan, yhteiskunnan, kulttuurin ja instituutioiden arvoja ja normeja (Pietikäinen & Män-

tynen, 2019, s. 25). Diskurssien käsitteen avulla voidaankin tarkastella, miten kielelli-

sessä todellisuudessa näkyy laajempi historiallinen, kulttuurinen ja poliittinen konteksti 

eli esimerkiksi miten identiteettikategorioita tai yhteiskunnallisia ilmiöitä esitetään ja 

merkityksellistetään tekstissä (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 37). Siten diskurssiana-

lyysissa kielen ja tekstien lisäksi tutkitaan myös ympäröivää kulttuuria, aikaa, paikkaa 

sekä yhteiskuntaa ja sen rakenteita, valtasuhteita, toimijoita ja instituutioita (Pietikäinen 

& Mäntynen, 2019, s. 17, 25–26).  
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Diskurssianalyysissa työskennellään tekstin ulkopuolella, jotta ymmärretään konteksti ja 

moninaiset syyt sille, miksi aineiston tekstit ovat sellaisia kuin ovat eivätkä toisenlaisia 

(Johnstone, 2008, s. 30). Myös hiljaisuuden – eli asioiden, jotka eivät ole läsnä – huomi-

oiminen on yhtä tärkeää kuin olemassa olevan, vaikkakin vaikeampaa (Johnstone, 2008, 

s. 70). Seuraavaksi avaan tarkemmin omaa lähestymistapaani diskurssianalyysiin. 

 

 

3.2.2 Diskurssianalyysin ulottuvuudet  

Diskurssianalyysissa menetelmälliset sovellukset ja tarkastelun painopisteet voivat olla 

erilaisia, joten se ei ole selkeärajainen tutkimusmenetelmä (Jokinen ja muut, 2016). 

Myös Fairclough (1992, s. 225) toteaa, ettei ole olemassa määrättyä menettelytapaa dis-

kurssianalyysin tekemiselle, sillä tutkijat lähestyvät analyysia eri tavoin riippuen tutki-

muksen luonteesta ja omasta diskurssin käsityksestä.  

 

Grant ja muut (1998, s. 3) soveltavat tutkimuksessaan Faircloughin (1992) kolmea dis-

kurssianalyysin ulottuvuutta. Ensinnäkin he tutkivat tekstiulottuvuutta, eli kieltä käy-

tössä. Toiseksi he tarkastelevat diskursiivisten käytänteiden ulottuvuutta, jossa tunnis-

tetaan kielen tuottaminen ja tulkinta. Kolmanneksi he tutkivat sosiaalisten käytänteiden 

ulottuvuutta, jossa tarkastellaan institutionaalisia ja organisationaalisia tekijöitä diskur-

siivisen tapahtuman ympärille sekä sitä, miten ne muokkaavat tiettyjä diskursseja. Ana-

lyysini rakentuu näiden tasojen pohjalta.  

 

Tekstiulottuvuuden tasolla tarkastelen yritysten arvoviestintää. Diskursiivisten käytän-

teiden tasolla etsin arvodiskursseja ja tarkastelen niitä suhteessa toisiinsa. Sosiaalisten 

käytänteiden ulottuvuudella tarkastelen kontekstin vaikutusta, eli sitä, miten esimer-

kiksi yhteiskunnan ja sidosryhmien arvot ovat vaikuttaneet diskursseihin ja identiteet-

tiin. Ulottuvuudet eivät ole selkeärajaisia, vaan ne ovat tutkimuksessani lomittuvia ja 

osittain päällekkäisiä.  
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Myös Pietikäinen ja Mäntynen (2019, s. 23) kuvaavat vastaavanlaisesti merkitysjärjes-

telmien tasoja. Kieli on monitasoinen, funktionaalinen ja tilanteinen resurssi, mikä tar-

koittaa valintojen tekemistä ja järjestymistä kielellisillä, diskursiivisilla ja sosiaalisilla 

merkitysjärjestelmien tasoilla. Kielellisellä tasolla tarkoitetaan kielioppia, rakenteita ja 

sanastoja, diskursiivisilla esimerkiksi genrejä ja diskursseja, kun taas sosiaalisilla esimer-

kiksi identiteettejä ja valtakysymyksiä. (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 23)  

 

Diskurssit eivät pidä hallussaan merkitystä, vaan merkityksistä tuetaan ja kiistellään 

tekstien tuottamisen kautta (Hardy ja muut 2000, s.  1232). Diskurssintutkimuksessa tar-

kastellaan, miten erilaisia tapahtumia tai todellisuuksia merkityksellistetään eli merki-

tyksiä tuotetaan, millä ehdoin ja millaisin seurauksin (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 

15–16). Viestinnän käytäntöjä tarkastellaan myös sen mukaan, miten osallistujat ottavat 

osaa meneillään olevaan ja joskus melko epävakaaseen sosiaalisen todellisuuden orga-

nisoimiseen ja rakentamiseen (Mumby & Clair, 1997, s. 181).  

 

Kielenkäyttäjä rakentaa kielenkäytössä todellisuutta eli esimerkiksi puhujan identiteet-

tiä ja suhdetta muihin kielenkäyttäjiin (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 25). Mumby ja 

Clair (1997, s. 181) esimerkiksi toteavat organisaation olevan olemassa vain, jos sen jä-

senet luovat sen diskurssin kautta. Diskurssi on siten pääasiallinen keino, jolla organi-

saation jäsenet luovat yhtenäisen sosiaalisen todellisuuden, joka kehystää heidän käsi-

tystänsä siitä, keitä he ovat. (Mumby & Clair, 1997, s. 181) Seuravaksi avaankin identi-

teetin ja diskurssin yhteyttä.   

 

 

3.2.3 Identiteetti diskurssianalyysin kohteena  

Tutkimuksessani yritysidentiteetti on yrityksen tapa esittää itsensä sen ulkoisille sidos-

ryhmille (ks. Heath, Johansen, Frandsen & Johansen, 2018, s. 6) viestinnän kautta. Siten 

tutkimukseni kannalta oleellista on identiteetin rakentuminen tilanteisesti kielen ja mui-

den semioottisten resurssien käytössä (ks. Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 91). 
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Identiteettien sanotaan muototuvan kussakin diskurssissa omanlaiseksi (Jokinen ja 

muut, 2016, s. 45). 

 

Jokinen ja muut (2016, s. 45) tuovat esiin Peräkylän (1990, s. 22) ja Suonisen (1992, s. 

40) tutkimusten pohjalta, miten diskurssianalyysissa identiteetti on toimijaulottuvuutta 

kuvaava yläkäsite, jolla tarkoitetaan toimijan itselleen tai muille toimijoille olettamia tai 

muiden toimijoiden hänelle olettamia ominaisuuksia, oikeuksia sekä velvollisuuksia. 

Identiteetti rakentuu ja muuttuu, kun eri kielellisiä toimijuuksia yhdistellään ja neuvo-

tellaan eri tilanteissa uudelleen (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 48).  

 

Diskurssi tuottaa tiedon kohteita sekä ihmisten ja ihmisryhmien välisiä suhteita ja sosi-

aalisia identiteettejä (Fairclough & Wodak, 1997, s. 258). Sosiaalinen identiteetti on vuo-

rovaikutuksellinen prosessi, joka luodaan diskurssissa (Johnstone, 2008, s. 223). Sosiaa-

lisen identiteetin ja diskurssin yhteys piileekin ajatuksessa, että ihmisen muille esittämä 

minä on muuttuva, strateginen ja yhdessä rakennettu. Kielen resursseja käytetään esit-

tämään valikoiman sosiaalisia identiteettejä, jotka ovat kytkettyjä tilanteisiin, joissa ih-

miset ovat ja tapoihin, joilla muut ovat sosiaalisesti asemoineet heidät. (Johnstone, 

2008, s. 155)  

 

Identiteetit ovat moninaisia sekä muuntuvia, mutta toisaalta niihin kuuluu myös pysyviä 

ja jaettuja elementtejä (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 17, 91–93). Staattisen ominai-

suuden sijaan identiteetti on toiminnallinen kategoria ihmisten rakentaessa kielenkäy-

tössä tilanteiden mukaan vaihtelevia ja moninaisia määrityksiä itsestään ja toisistaan 

(Jokinen & Juhila, 2019, s. 281–282). Moninaisuus nousee esiin etenkin puhuttaessa kak-

soisidentiteetistä, joka on läsnä kaikissa julkisuuden henkilöiden puheissa mas-

sayleisöille, missä henkilöiden ”minä” sulautuu julkiseen rooliin. Tämä on nähtävillä esi-

merkiksi presidentin tai journalistin puhuessa samaan aikaan sekä yksilönä että instituu-

tiona. (Lindegren, 1985, s. 185) 
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Identiteetin lisäksi yksi diskurssianalyysin toimijaulottuvuuksista on diskurssin käyttäjä, 

joka korostaa sitä, miten ihmisillä on mahdollisuus itse määrittää itseään ja kertoa eri-

laisilla tai jopa ristiriistaisilla tavoilla kokemuksistaan (Jokinen ja muut, 2016, s. 45). Jo-

kinen ja muut (2016, s. 45) esittävät, miten ihmiset voivat hyödyntää pragmaattisesti 

erilaisia diskursseja ja toimia vaihtoehtoisissa merkityssysteemeissä, vaikkakin toiminta 

kunkin identiteetin sisällä on rajoitettua (Davies & Harré, 1990, s. 46–52; Fairclough, 

1989, s. 39; Wooffitt, 1992, s. 193). Näin ollen erilaiset identiteetit voidaan nähdä käyt-

täjien muunneltavina resursseina (Jokinen ja muut, 2016, s. 45–46; Fairclough, 1992, s. 

45).  

 

Sama ajatus nousee esiin Johnstonen (2008, s. 153) kuvatessa identiteettiä performans-

sina. Performanssissa korostuvat ne tavat, joilla ihmiset päättävät, keitä he ovat, miten 

he toimivat sekä sen, missä määrin he ovat vastuussa näiden päätösten seuraamuksista. 

Tämä näkökulma korostaa myös tapoja, joilla identiteetin puolet ovat diskursiivisia käy-

tänteitä (Eckert & McConnell-Ginet, 1992). Diskursiivisilla identiteetin performansseilla 

voi olla erilaisia tavoitteita ja vaikutuksia. Performanssit voivat olla tietoisesti strategisia 

ja huolellisesti suunniteltuja ja käyttöönotettuja. (Johnstone, 2008, 152) Identiteetin nä-

keminen performanssina tuo esiin yhteyden luvussa 3.1.1 esiteltyyn identiteetin suun-

nitteluun ja hallintaan.  Yritykset voidaan nähdä tutkimuksessani myös diskurssin käyt-

täjinä ja identiteetti performanssina, sillä yritykset ovat voineet strategisesti kuvata it-

seään arvoviestinnän kautta tietyllä tavalla.  

 

Diskurssi ei kuitenkaan ole koskaan täysin strategiasta ja valinnasta lähtöisin tai täysin 

yksilön ja maailman sosiaalisen konstruktoinnin toiminto, vaan diskurssia tulee tarkas-

tella näistä molemmista näkökulmista (Johnstone, 2008, 154). Identiteettejä ei voi 

omaksua vain niin valitsemalla, sillä kaikki identiteetit eivät ole kaikkien saatavilla 

(Johnstone, 2008, 153). Myös sosiaaliset identiteetit ovat yhteiskunnallisen, sosiokult-

tuurisen ja historiallisen kontekstin tuottamia (Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 48).  
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4 Arvoviestintä yrityksen identiteetin välittäjänä  

Tutkimukseni tavoitteena on selvittää, millaista identiteettiä suomalaiset pörssiyhtiöt 

välittävät arvoviestinnällään. Aloitan identiteetin tarkastelemisen tekstiulottuvuuden 

tasolta selvittämällä, miten yritykset tuovat viestinnällä esiin arvojaan. Tämän jälkeen 

tuon esiin, millaisia eroavaisuuksia yritysten arvoviestinnän välillä on. Eroavaisuuksien 

kautta saan selville, miten yritykset tuovat esiin toisista erottavaa yksilöllistä identiteet-

tiään.  

 

Tämän jälkeen tarkastelen diskursiivisten käytänteiden ulottuvuudella arvoviestinnän 

yhtenevyyttä. Etsin teemoittelun pohjalta diskurssianalyysin avulla arvodiskursseja eli 

yritysten toistuvia suhteellisen vakiintuneita tapoja viestiä arvoista tietyssä kontekstissa. 

Teen myös määrällisen analyysin diskurssien toistuvuudesta aineistossani. Vakiintunei-

den ja toistuvien tapojen kautta saan selville, mitä asioita yritykset haluavat korostaa ja 

siten pitävät tärkeinä identiteetissään.  

 

Diskurssit ja diskursiiviset käytänteet ohjaavat yrityksiä korostamaan tiettyjä asioita ja 

siten tuomaan tiettyjä puolia identiteetistään esiin. Lopuksi tarkastelenkin diskursseja 

suhteessa toisiinsa ja kuvaan, millaisia identiteetin puolia yritykset korostavat viestin-

nällään kaikkein eniten. Otan huomioon sosiaalisten käytänteiden ulottuvuuden, eli yh-

teiskunnallisen ja sosiokulttuurisen kontekstin vaikutuksen diskursseihin.  

 

 

4.1 Yritysten arvoviestinnän ominaispiirteitä 

Yritykset tuovat viestinnällään esiin arvoja. Tutkimuksessani tulkitsen arvoja aineiston, 

teoreettisen viitekehyksen määritelmien sekä oman henkilökohtaisen käsitykseni poh-

jalta. Tulkitsen arvoja aineistosta vertaamalla sanojen merkityksiä muihin sanoihin ja 

tarkastelemalla painoarvoltaan merkittäviä sanoja eli avainsanoja. Tulkitsen esimerkiksi 

aineistossani usein toistuvan avainsanan ”yhdessä” arvoksi, sillä se tuo esiin yhteistyötä 

ja kollektiivisuutta, jotka myös toistuvat aineistossani. Tulkintani perusteella yritykset 
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käsittävät arvot ainakin osittain samalla tavalla, sillä minun on mahdollista tunnistaa 

kaikkien yritysten viestinnästä arvoja. 

 

Arvolausuntoja voidaan pitää yritysten ilmaistuina arvoina. Yritykset ovat valinneet tie-

tyn määrän arvolausuntoja, jotka edelleen tuovat esiin tiettyjä arvoja. Arvolausunnot 

ovat usein muotoiluiltaan melko yksinkertaisia ja lyhyitä, mutta merkityksiltään laajoja 

ja avoinna monille tulkinnoille.  Esimerkiksi arvolausunto ”Uskalla” tuo esiin uskaltami-

sen arvon pyrkimyksellisen arvomuodon (ks. Bourne & Jenkins, 2013) muodossa kannus-

taen tai käskien uskaltamaan. Arvomuoto ei kuitenkaan esimerkiksi avaa, mitä tai kenen 

tulisi uskaltaa. Se myös käskee uskaltamaan sen sijaan, että puhuttaisiin jaettujen (”us-

kallamme”) tai määritettyjen (”uskaltaminen”) arvomuotojen muodossa (ks. Bourne & 

Jenkins, 2013). Yhdessä arvolausunnossa saatetaan tuoda esiin myös useampia eri ar-

voja. Esimerkiksi arvolausunto ”tuloksia yhdessä” pitää tulkintani mukaan sisällään kaksi 

arvoa, tuloksellisuuden ja kollektiivisuuden arvon.  

 

Arvokuvausten voi ajatella avaavan tietyn arvolausunnon arvon merkitystä, sillä jokai-

nen arvokuvaus on yhdistetty tiettyyn arvolausuntoon. Tutkimukseni perusteella arvo-

kuvaukset eivät kuitenkaan ainoastaan kerro tietyistä arvoista, joihin ne ovat verkkosi-

vuilla yhdistetty, vaan kuvauksissa nostetaan epäsuorasti tai suorasti esiin myös muita 

arvoja. Yksi tutkimukseni merkittävä havainto onkin, että yritykset viestivät arvoja myös 

arvokuvauksissa, joiden merkitys on monitulkintaisempi. Arvokuvausten yhteys varsinai-

seen arvolausuntoon ei ole selkeä ja joissakin tapauksessa esimerkiksi arvolausunnon 

arvoa ei nostettu esiin enää arvokuvauksessa.  

 

Esimerkissä 1 on nähtävillä arvokuvausten ja arvolausuntojen monitulkintaisuus. Esi-

merkissä vastuullisuuden arvolausunnon arvokuvauksessa tuodaan tulkintani mukaan 

esiin rehellisyyden, avoimuuden, luotettavuuden, kollektiivisuuden, kehittämisen, pit-

käjänteisyyden, asiakkaan ja vastuun arvoja. Tämän perusteella voidaan tulkita, että yri-

tykselle vastuullisuus tarkoittaa näitä arvoja tai niiden mukaista toimintaa. 
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Arvokuvaukset voivat siis avata arvolausuntojen tarkoitusta ja arvojen mukaista konk-

reettista toimintaa. 

 

(1) Vastuullisuus: Olemme rehellisiä ja avoimia. Pidämme lupaukset ja nouda-

tamme kurinalaisesti yhteisiä pelisääntöjä. Kehitämme pitkäjänteisesti liiketoi-

mintaamme omistajien, asiakkaiden, henkilöstön, yhteiskunnan ja ympäristön 

hyväksi. (Elisa, 2018) 

 

Toisaalta voi olla, että yritys on tietoisesti tai tiedostamatta päättänyt esittää muita vas-

tuullisuuden arvoon liittymättömiä arvoja arvokuvauksessa, sillä arvolausuntojen määrä 

on rajallinen. Yritysten arvokuvausten voidaan siis myös nähdä olevan yritysten tapa 

nostaa monipuolisemmin esiin arvojaan ja välittää monipuolisempaa identiteettiä. Tar-

kastelen tutkimuksessani arvokuvauksia irrallaan arvolausunnosta tutkimuksen laajuu-

den vuoksi, sillä yhteys vaatisi laajempaa tutkimusta.  

 

Esimerkistä näkyy myös eri arvojen muotoja. Arvolausunto ”Vastuullisuus” on esitetty 

määritetyn arvon muodossa, kun taas arvokuvauksessa esimerkiksi ”kehitämme” tuo 

kehittämisen arvoa jaettujen arvojen muodossa. Yritykset käyttävät jopa saman arvoku-

vauksen sisällä eri arvojen muotoja. Arvoviestinnässä on nähtävillä toistuvasti määritet-

tyjen, jaettujen ja pyrkimyksellisten arvojen muodot. Tarkastelen arvomuotoja myö-

hemmin, sillä eri muotojen kautta yritykset tuovat esiin vakiintuneita tapoja viestiä ar-

voista.  

 

Yrityksillä, joilla ei ole arvokuvauksia, arvolausuntojen merkitystä voi olla vaikea täysin 

ymmärtää. Esimerkiksi Wärtsilän arvolausunto ”Energia” on yhdistettävissä yrityksen 

toimintaan ja toimialaan, mutta ilman arvokuvausta sen mahdollinen laajempi merkitys 

ei avaudu. Jää lukijan tulkittavaksi, tarkoitetaanko energialla esimerkiksi toimialaa, ih-

misten energisyyttä vai jotakin muuta. Seuraavaksi analysoin yritysten arvoviestinnän 

välisiä eroavaisuuksia. 
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4.2 Yritysten arvoviestinnän väliset eroavaisuudet 

Monissa yritysten identiteetin määritelmissä korostetaan, miten yrityksen identiteetti 

erottaa yrityksen toisista (ks. esimerkiksi Abratt, 1989, s. 68). Myös arvojen sanotaan 

erottavan organisaation sen kilpailijoista (Aust, 2004, s. 518). Tämän vuoksi tarkastelen 

arvoviestinnästä kielellisiä elementtejä, joiden avulla yritykset pyrkivät tuomaan esiin 

yritysten omaa yksilöllistä identiteettiä ja erottautumaan muista.  

 

Yritykset tuntuvat osittain pyrkivän omaperäisyyteen viestinnän muotoilussa, sillä arvo-

lausunnot ja arvokuvaukset ovat muotoiluiltaan erilaisia eivätkä täysin samanlaiset ar-

volausunnot tai arvokuvaukset toistuneet merkittävästi yritysten kesken. Arvolausun-

noista ”uudistuminen”, ”vastuullisuus”, ”välitä”, ”kunnioitus”, ”uskalla”, ”yrittäjyys” ja 

”avoimuus” esiintyivät aineistossa kaikki kaksi kertaa. Arvolausunto ”yhteistyö” esiintyi 

neljä kertaa. Muut arvolausunnot eivät toistuneet aineistossa täysin samanlaisessa 

muotoilussa. Toisaalta muotoilussakin on nähtävillä toistuvuutta eri yritysten välillä, ku-

ten kerroin luvussa 4.1. 

 

Viestinnän sisällön ja merkityksen kannalta ”omistajuus”, ”yksinkertaista”, ”energia” ja 

”ihmiset” ovat ainoat arvolausunnot, jotka erottautuvat merkityksensä perusteella. Näi-

den arvolausuntojen esiin tuomat arvot jäävät aineistossa yksittäisiksi. Toisaalta vaikka 

arvolausunnot ovat erilaisia, ne eivät välttämättä suoraan erota yrityksiä toisista, kun 

ottaa huomioon kokonaisuuden. Yritykset käyttävät jonkin verran ilmauksia, jotka erot-

tavat yrityksen toisista. Tällaisia ovat yrityksen, työntekijöiden tai toimialan tuominen 

esiin. Yleisimmin yksilöllisyyttä korostetaan yrityksen nimen kautta (ks. esimerkit 2–3) 

tai esittelemällä työntekijät nimettynä ryhmänä, kuten esimerkissä 4. Outokumpu ker-

too yrityksen nimen arvolausunnossaan ”Olemme yksi yhtenäinen Outokumpu”, mikä 

yksilöi arvolausunnon selkeästi yritykseen. 

 

(2) Asetamme työssämme Elisan edun yksikön ja oman edun edelle (Elisa, 2018). 

(3) UPM kannustaa aktiiviseen osallistumiseen ja jatkuvaan vuoropuheluun, joiden 

muodot vaihtelevat toimipaikan mukaan (UPM, 2020). 
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(4) Rakennamme menestystä yhteistyöllä ja innovoinnilla yhdessä kaikkien neste-

läisten, kumppaniemme, asiakkaidemme ja muiden sidosryhmiemme kanssa 

(Neste, 2020). 

 

Toiseksi yritykset esittävät yksilöllistä identiteettiä toimialan kautta joko suoraan tai 

epäsuorasti. Esimerkissä 5 yritys tuo esiin metsäteollisuuden toimialan, kun taas esimer-

kissä 6 nostetaan esiin energia-ala. Yritykset korostavat toimialoja muutosten näkökul-

masta tuoden samalla esiin omaa merkitystään toimialalla. Tällä voidaan pyrkiä asemoi-

maan itseään toimialalla edelläkävijäksi ja toisaalta painottaa muutoksen tiedostamista 

ja proaktiivisuutta. 

 

(5) Ura UPM:llä on paljon enemmän kuin työpaikka metsäteollisuudessa. Se on 

mahdollisuus kehittää omaa ammattiosaamista ja osallistua bio- ja metsätalou-

den uudistamiseen alan johtavassa yrityksessä. (UPM, 2020) 

(6) Energia-alan muutoksen johtaminen vaatii meiltä uteliaisuutta, jatkuvaa oppi-

mista ja yhteistyötä uusien ratkaisujen luomiseksi (Fortum, 2020). 

 

Toimialaa nostetaan esiin myös yrityksen tarkoituksen kautta. Esimerkeissä 7–9 avataan 

yrityksen ja sen tuotteiden tarkoitusta ja laajempaa merkitystä ihmisille ja yhteiskun-

nalle. Esimerkiksi teknologian voidaan ajatella olevan monimutkaista, joten sen yksin-

kertaisuuden korostaminen (ks. esimerkki 8–9) kertoo yrityksen tuotteiden pyrkimyk-

sestä muuttaa tätä mielikuvaa. Tuotteiden korostaminen tuo arvoviestinnän lähem-

mäksi sen asiakkaita ja etenkin tavallisia kuluttajia. Tämä erottaa yritykset monista 

muista aineistoni yrityksistä, joiden asiakkaina ovat yrityksiä kuluttajien sijaan.   

 

(7) Taistelemme sairauksia vastaan innovatiivisilla hoidoilla parantaaksemme elä-

mänlaatua. (Orion, 2020) 

(8) Teemme asiat asiakkaalle laadukkaiksi ja yksinkertaisiksi. (Elisa, 2018) 
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(9) Rakastamme teknologiaa, mutta sitäkin enemmän rakastamme ihmisiä – ja elä-

mää. Siksi kehitämme palveluita, jotka yksinkertaistavat elämää, eivät moni-

mutkaista sitä. (Telia, 2020)  

 

Myös muutamassa arvolausunnossa nousee esiin yksilöllisyys toimialan tai tuotteiden 

tarkoituksen kautta, kuten esimerkiksi Wärtsilän arvolausunnossa ”Energia” tai Telian 

arvolausunnossa ”Yksinkertaista (Simplify)”. Suurin osa yritysten arvolausunnoista tai ar-

vokuvauksista ei kuitenkaan suoraan kytkeydy juuri yritykseen ja erota siten yritystä toi-

sista viestinnän sisällön ja merkityksen perusteella. Yritysten yksilöllisyyttä korostavat 

ominaisuudet kielessä jäävät muutamiin yksittäisiin esimerkkeihin, joten yritysten arvo-

viestinnän väliset eroavaisuudet eivät nouse kovin merkittävästi tai toistuvasti esiin. 

Eroavaisuudet eivät siten tutkimukseni perusteella näytä vaikuttavan merkittävästi väli-

tettyyn identiteettiin. Seuraavaksi tarkastelen yritysten viestinnän yhtenevyyttä tarkas-

telemalla vakiintuneita ja toistuvia tapoja viestiä arvoista.    

 

 

4.3 Arvodiskurssit ja niiden toistuvuus 

Saadakseni selville, millaisten toistuvien ja vakiintuneiden tapojen kautta yritykset tuo-

vat arvoja esiin, tarkastelin ensin teemoittelun avulla yhtäläisyyksiä arvoviestinnän ydin-

sisällöissä. Teemoittelin arvolausunnot ja arvokuvausten lauseet eri teemoihin. Muo-

dostin arvolausuntojen teemat tulkitsemalla niiden ydinsisältöjä, eli pääasiallisia merki-

tyksiä, ja toisaalta suhdetta toisiin merkityksensä perusteella samantapaisiin arvolau-

suntoihin. Esimerkiksi aineistoni arvolausunnot ”saamme aikaan tuloksia yhdessä”, 

”saamme aikaan tuloksia”, ”tuloksia yhdessä” ja ”tuloksellisuus” ovat ydinsisällöltään 

samanlaisia: kaikki kuvaavat tuloksellisuuden arvoa.   

 

Toisaalta teemaa voidaan vielä laajentaa. Esimerkiksi arvolausunnot ”tuloksellisuus”, 

”into saada aikaan” ja ”haluamme menestyä” kuuluvat merkitystensä ja keskinäisten 

suhteidensa perusteella samaan teemaan. Kaikki arvolausunnot ovat yhteydessä työn 

suoritukseen ja lopputulokseen ja kuvaavat yritysten tuloksellisuutta ja 
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tavoitteellisuutta. Teemoittelussa jaoin yritysten 88 arvolausuntoa vastaavalla tavalla 11 

eri teemaan. Teemojen muodostamisen jälkeen tarkastelin samalla periaatteella arvo-

kuvauksia ja jaoin arvokuvausten lauseet teemoihin. Lopuksi tarkastelin sekä arvo-

lausuntojen että arvokuvausten teemoja, ja etsin näiden väliltä yhteneväisyyksiä.  

 

Aineistossa on nähtävillä selvää toistuvuutta eri yritysten arvolausuntojen välillä niin ar-

volausuntojen muotoilun kuin merkityksensä perusteella. Myös arvokuvauksissa on 

nähtävillä merkittäviä yhteneväisyyksiä siinä, millaisia arvoja yritykset tuovat esiin ja 

millä tavoin, vaikkakin yhteneväisyydet ovat vaikeammin teemoiteltavissa arvokuvaus-

ten pituuden ja vaihtelevuuden vuoksi. Myös arvolausuntojen ja arvokuvausten teemo-

jen välillä on merkittäviä yhdenmukaisuuksia.  

 

Teemojen perusteella sain käsityksen siitä, että yritykset toistavat samoja arvoja sekä 

viestivät arvoista yhtenevällä tavalla. Arvolausunnoissa ja -kuvauksissa on nähtävillä si-

sällön lisäksi toistuvia kielellisiä tyylejä, rakenteita ja käytänteitä, jolloin voi olettaa, että 

viestintää on rakennettu tuttujen tyylien, rakenteiden ja käytänteiden päälle. Kaikkien 

yritysten kielenkäytössä on nähtävillä keskihakuinen liike kohti normeja ja sääntöjä sekä 

osalla yrityksistä keskipakoinen liike luovien ja uusintavien prosessien suuntaan (ks. Bah-

tin 1991; Pietikäinen & Mäntynen, 2019, s. 64) yritysten tuodessa esiin yksilöllisyyttään. 

Koska eroavaisuuksia ei noussut merkittävällä tavalla esiin, yritykset näyttävät rakenta-

van viestinnällä identiteettiä vakiintuneiden kielenkäyttötapojen kautta.  

 

Teemoittelun tulosten pohjalta etsinkin diskurssianalyysin avulla arvodiskursseja eli suh-

teellisen vakiintuneita tapoja viestiä arvoista tietyssä kontekstissa. Etsin diskursseja tar-

kastelemalla yritysten arvolausuntojen sanojen ja arvokuvausten lauseiden sisältöä ja 

merkitystä sekä edelleen niiden suhdetta toisten arvolausuntojen ja arvokuvausten si-

sältöihin ja merkityksiin. Kun tapoja puhua arvoista tarkastelee suhteessa toisiin, voi 

huomata, miten viestinnästä on nähtävillä tiettyjä suhteellisen vakiintuneita tapoja vies-

tiä arvoista. Aineiston perusteella löysin seitsemän arvodiskurssia: 
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1. Tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssi 

2. Kehittämisen diskurssi 

3. Kollektiivisuuden diskurssi 

4. Asiakasdiskurssi 

5. Kunnioituksen ja välittämisen diskurssi 

6. Vastuun diskurssi 

7. Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssi 

 

Diskurssien kautta yritykset korostavat suhteellisen vakiintuneella tavalla tulokselli-

suutta ja tavoitteellisuutta, kehittämistä, kollektiivisuutta, asiakasta, kunnioitusta ja vä-

littämistä, vastuuta sekä luotettavuutta ja rehellisyyttä. Saadakseni selville, millainen 

diskurssien keskinäinen suhde on, teen määrällisen analyysin vakiintuneiden tapojen 

toistuvuudesta aineistossani. Toistuvuus kertoo siitä, mitä asioita yritykset haluavat ko-

rostaa ja siten pitävät tärkeinä.  

 

Toistuvat viittaukset tiettyihin yhteneviin arvoihin tuovat esiin arvodiskursseja eli vakiin-

tuneita tapoja viestiä arvoista. Siten tietyt arvot ovat yhteydessä tiettyyn diskurssiin ja 

diskurssien kautta yritykset nostavat esiin keskenään ydinmerkitykseltään samantapais-

ten arvojen joukkoja. Yritykset kertovatkin siten samalla omista arvoprioriteeteistaan, 

kun tietyt diskurssit toistuvat. Annan luvussa 4.3 tarkemmin esimerkkejä siitä, miten dis-

kurssit näkyvät aineistossani. 

 

Kuviossa 1 on nähtävillä arvodiskurssien määrä arvolausunnoissa ja arvokuvauksissa 

sekä yhteismäärä näissä molemmissa.  Aineiston perusteella on nähtävissä, miten kaikki 

arvodiskurssit esiintyvät merkittävästi yritysten arvoviestinnässä. Aineistossani on näh-

tävillä eniten tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssi, sillä se näkyy yhteensä 29 

arvolausunnossa ja 46 arvokuvauksessa.  Vähiten aineistossani on nähtävillä vastuun dis-

kurssi, sillä se tuodaan esiin 9 arvolausunnossa ja 14 arvokuvauksessa.  
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Aineistosta on nähtävillä, miten arvolausunnoissa eri diskursseja tuodaan esiin vähem-

män kuin arvokuvauksissa. Vaikka arvokuvauksia on vähemmän (yhteensä 54) kuin ar-

volausuntoja (yhteensä 88), arvokuvauksissa tuodaan jokaista diskurssia enemmän 

esiin. Tätä selittää arvokuvausten ja arvolausuntojen eroavaisuudet pituudessa ja tar-

koituksessa. Arvokuvaukset koostuvat useista lauseista, kun taas arvolausunnot usein 

vain yhdestä sanasta. Arvolausunto on yrityksen ilmaistu arvo, kun taas arvokuvaus avaa 

tämän arvolausunnon merkitystä.   

 

 

Kuvio 1. Arvodiskurssien esiintyvyys aineistossa. 

 

Kuviossa 2 on puolestaan nähtävissä arvodiskurssien määrä yrityksissä arvolausuntojen 

ja -kuvausten osalta. Kuviosta on nähtävillä, miten eri diskurssit toistuvat eri yritysten 

viestinnässä merkittävästi ja eri yritysten välisen viestinnän voi nähdä olevan yhtenevää. 

Arvolausuntojen osalta yli puolet yrityksistä tuovat esiin tuloksellisuuden ja tavoitteelli-

suuden, kehittämisen ja kollektiivisuuden diskurssit. Esimerkiksi tuloksellisuuden ja ta-

voitteellisuuden diskurssi esiintyy yhteensä 20 yrityksen arvolausunnossa 25 yrityksestä. 

Sama diskurssi puolestaan esiintyy kaikkien 15 yrityksen arvokuvauksissa. Lähes jokaisen 

yrityksen arvokuvauksissa on löydettävissä kaikki seitsemän diskurssia. 
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Kuvio 2. Arvodiskurssien esiintyvyys yrityksissä. 

 

Yritykset, joilla ei ollut arvokuvauksia, toivat esiin eri arvodiskurssit yhteensä 37 kertaa 

arvolausunnoissaan. Sen sijaan yritykset, joilla oli arvokuvaukset, toivat arvodiskurssit 

esiin yhteensä 248 kertaa arvolausunnoissaan ja arvokuvauksissaan. Siten yrityksillä, 

joilla on arvokuvaukset, on myös paremmat mahdollisuudet vaikuttaa viestinnän kautta 

välitettävään identiteettiin. Tämä johtuu siitä, että yritykset voivat yksinkertaisesti käyt-

tää viestinnässään enemmän sanoja, joiden kautta identiteettiä välitetään. Vastavuoroi-

sesti yrityksillä, joilla ei ole arvokuvauksia, on rajatumpi mahdollisuus tuoda käyttämil-

lään arvolausunnon sanoilla esiin identiteettiään. Siten välitettävään identiteettiin vai-

kuttaa merkittävästi se, onko yrityksillä arvokuvauksia. En kuitenkaan tutkimuksen laa-

juuden vuoksi ota yritysten arvokuvausten ja arvolausuntojen erojen merkitystä tarkas-

teluun, mutta sen vaikutus tutkimukseen on hyvä tiedostaa.  

 

Määrällinen analyysi antaa käsityksen siitä, kuinka usein diskurssit esiintyvät aineistossa 

ja miten yhteneviä tavat viestiä arvoista ovat. Toistuvuus myös kertoo, mitä puolia yri-

tykset haluavat korostaa identiteetistään kaikkein eniten. Diskurssien toistuvuuden pe-

rusteella tutkimukseni ensimmäinen hypoteesi yritysten arvoviestinnän yhteneväisyy-

destä ja samoista esiin nousevista arvoista näyttää pitävän paikkaansa.  
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Arvodiskurssit ovat löydettävissä kaikkien aineiston yritysten arvoviestinnästä, mutta ai-

neiston perusteella osa diskursseista näkyvät aineistossa enemmän kuin toiset. Diskurs-

sien keskinäisessä tärkeydessä yrityksille on siis eroja. Yritykset pyrkivät tuomaan iden-

titeetistään etenkin tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden, kehittämisen ja kollektiivi-

suuden diskursseja, joten niiden voidaan nähdä olevan kaikkein keskeisimpiä element-

tejä yritysten esittämässä identiteetissä. Tulokset ovat kuitenkin suuntaa antavia, sillä 

analyysi perustuu omaan tulkintaani eri sanojen merkityksestä ja etenkin arvokuvaukset 

ovat moniulotteisia. Seuraavaksi analysoin arvodiskurssien kautta tietynlaisiksi rakentu-

neita yritysten identiteetin eri puolia.  

 

 

4.4 Identiteetin eri puolet  

Koska aikaisemmat tutkimuksen vaiheet osoittavat yritysten toistavan samoja diskurs-

seja ja yritysten viestintä on yhtenevää, myös yritysten esittämät identiteetit ovat yhte-

neviä. Siksi tarkastelen identiteettejä kollektiivisesta näkökulmasta ja muodostan kuvan 

kollektiivisesta suomalaisten pörssiyhtiöiden identiteetistä, joka on rakentunut arvodis-

kurssien kautta tietynlaiseksi. Yritykset tuovat arvodiskurssien kautta esiin liiketoimin-

nan tuloksellisuuteen liittyvän taloudellisen, sidosryhmien keskinäisiä suhteita kuvaavan 

sosiaalisen sekä vastuullisuutta korostavan ympäristöllisen identiteetin puolen.  

 

Asiakasdiskurssin, tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden sekä kehittämisen diskurssin 

kautta yritykset tuovat esiin taloudellista identiteettiä. Kunnioituksen ja välittämisen, 

luotettavuuden ja rehellisyyden sekä kollektiivisuuden diskurssien kautta yritykset esit-

tävät sosiaalista identiteettiä. Vastuun diskurssin kautta yritykset välittävät ympäristöl-

listä identiteettiä. Määrällisen analyysin perusteella taloudellista identiteettiä tuodaan 

esiin 158 kertaa, sosiaalista 104 kertaa ja ympäristöllistä 23 kertaa.  

 

Seuraavaksi tarkastelen tarkemmin eri identiteetin puolia ja diskursseja, jotka rakenta-

vat identiteettiä. Aloitan esittelemällä identiteetin puolen tuoden esiin eri diskurssien 
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yhteyttä toisiinsa sekä kontekstin, yleisten arvojen, yhteiskunnan ja sidosryhmien vaiku-

tusta arvodiskursseihin ja identiteettiin. Tämän jälkeen tarkastelen kutakin arvodiskurs-

sia kahden eri vaiheen kautta.  

 

Ensimmäisenä esitän taulukon muodossa, miten arvodiskurssi näkyy arvolausunnoissa 

ja arvokuvauksissa. Nostan taulukossa esiin sekä arvot, joissa diskurssi näkyy, että arvo-

lausunnot, joissa kyseisiä arvoja tuodaan esiin. Koska yritysten arvokuvauksissa esiintyy 

myös sellaisia arvoja, jotka eivät nouse esiin arvolausunnossa, voi taulukossa olla arvon 

viereisen arvolausunnon kohdalla tyhjää. Se tarkoittaa, ettei kyseistä arvoa tuoda esiin 

arvolausunnossa, vaan ainoastaan arvokuvauksessa.  

 

Toiseksi annan esimerkkejä siitä, miten arvodiskurssi näkyy arvokuvauksissa. Jaan arvo-

kuvausten lauseet osiin ja annan esimerkkejä yksittäisistä lauseista, sillä yhdessä arvo-

kuvauksessa on usein nähtävillä useita eri arvodiskursseja. Aloitan esittelemällä ympä-

ristöllisen identiteetin, jota tuodaan esiin vastuun diskurssin kautta. Vastuun arvodis-

kurssi toimii yhdistävänä diskurssina tutkimuksessani ja on näkyvissä kaikissa identitee-

tin puolissa.  

 

 

4.4.1 Ympäristöllinen identiteetti 

Yritykset kuvailevat jonkin verran suoraan ympäristöllistä vastuuta ja toimintaa ympä-

ristön hyväksi, mutta suurimmaksi osaksi ympäristöllinen identiteetti näkyy puhuttaessa 

yleisellä tasolla vastuusta, vastuullisuudesta, eettisyydestä ja kestävyydestä. Olen laske-

nut määrällisessä analyysissa tällaiset yleiset ilmaukset ympäristölliseen identiteettiin 

kuuluvaksi. Määrällisen analyysin mukaan vastuun diskurssi ja siten ympäristöllinen 

identiteetti nousivat kaikkein vähiten esiin. Seuraavaksi esittelen, miten vastuun dis-

kurssi näkyy aineistossani.  
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Vastuun diskurssi 

 

Tutkimukseni mukaan yritykset tuovat vastuutaan esiin kaikkien kolmen eri identiteetin 

puolen kautta. Yritykset korostavat taloudellisen, sosiaalisen ja ympäristöllisen identi-

teetin kautta vastuutaan yhteiskuntavastuun kolmen eri ulottuvuuden, eli taloudellisen, 

sosiaalisen ja ympäristöllisen vastuun kautta. Yhteiskuntavastuusta (CSR) on olemassa 

monipuolinen joukko erilaisia malleja. Yleensä mallit jakavat näkemyksen siitä, että or-

ganisaatioilla on yhteisöjä kohtaan velvoitteita toimia oikeudenmukaisesti ja vastuulli-

sesti tavalla, joka ei ole ristiriidassa laajempien yhteiskunnallisten arvojen kanssa. 

(Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 3)  

 

Taulukossa 2 on nähtävillä vastuun diskurssin arvot ja arvolausunnot. Vastuun diskurs-

sissa korostuvat seuraavat arvot, jotka nousevat esiin yleisten arvojen tutkimuksessa: 

vastuu ja vastuullisuus (Donker ja muut, 2008, s. 529–531), ympäristön suojelu 

(Schwartz, 2005, s. 39) sekä yhteiskuntavastuu (Dumas & Blodgett, 1999, s. 217). Näiden 

lisäksi vastuun diskurssi näkyy kestävyyden ja eettisyyden arvoissa. 

 

Taulukko 2. Vastuun diskurssi, arvot ja arvolausunnot 

 
Vastuun diskurssi 

Arvot Arvolausunnot 

Vastuu Kanna vastuuta 

Kestävyys Kestävä toiminta 

Vastuullisuus Toimimme vastuullisesti 

 Vastuullisuus 

 Vastuullinen tuloksenteko 

 Vastuullisuus 

Ihmisistä ja ympäristöstä välittäminen Välitämme ihmisistä ja ympäristöstä 

Oikein toimiminen Toimi oikein 

Eettisyys Eettisyys 

Yhteiskuntavastuu  
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Taulukosta 2 on nähtävillä, miten yritykset puhuvat yleisesti vastuusta vastuullisuuden, 

vastuun ja kestävyyden arvoissa sekä arvolausunnoissa ”kanna vastuuta” ja ”kestävä toi-

minta”. Tämän lisäksi yritykset nostavat esiin vastuun sosiaalisen, taloudellisen ja ympä-

ristöllisen ulottuvuuden. Esimerkiksi arvolausunto ”Välitämme ihmisistä ja ympäris-

töstä” kuvaa sosiaalista ja ympäristöllistä vastuuta, kun taas arvolausunto ”vastuullinen 

tuloksenteko” käsittelee taloudellista vastuuta.  

 

Arvokuvauksissa yritykset puhuvat enemmän yleisestä vastuusta, ja esimerkiksi vastuul-

lisuus nousee suoraan esiin vain muutaman yrityksen arvokuvauksessa. Vastuusta käy-

tetyt ilmaukset ovat monesti merkitykseltään laajoja, kuten esimerkissä 10 puhuttaessa 

vastuun kantamisesta. Toisaalta yritykset nostavat esiin myös vastuun kohteen, eli työ-

hön, toimintaan, yhteiskuntaan, ympäristöön, sidosryhmiin ja toisiinsa liittyvän vastuun 

(ks. esimerkit 11 ja 12).  

 

(10) Kannamme vastuun ja teemme lujasti töitä päästäksemme tavoitteisiin (Metso, 

2020). 

(11) Meillä on vahva vastuuntunto. Kannamme vastuumme sekä omasta toiminnas-

tamme että vaikutuksestamme yhteiskuntaan (Fortum, 2020). 

(12) Kannamme vastuumme ympäristöstä, yhteistyökumppaneistamme ja toisis-

tamme menestyvän liiketoiminnan ja metsätalouden turvaamiseksi (Metsä 

Board, 2020). 

 

Vastuun lisäksi yritykset puhuvat kestävyydestä osana työskentelyä, toimintaa ja ratkai-

sujen kehittämistä. Yritykset korostavat pitkäaikaisia tai kestäviä ratkaisuja (ks. esi-

merkki 13), kestävää tapaa työskennellä (ks. esimerkki 14), kestävää toimintaa tai kes-

tävää kehitystä (ks. esimerkki 15). Kestävyyden merkitys on laaja eikä se näytä koskevan 

vain yhtä kestävyyden osa-aluetta. 
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(13) Rakennamme kestäviä ratkaisuja, jotka pohjautuvat sidosryhmiemme ymmär-

tämiseen (Fortum, 2020). 

(14) Kehitämme aktiivisesti toimintaamme ja työskentelemme kestävällä tavalla 

(Orion, 2020). 

(15) Välitämme planeettamme tulevaisuudesta ja tuomme kestävän kehityksen 

osaksi kaikkea toimintaamme (Huhtamäki, 2020). 

 

Yleisten ilmausten lisäksi yritykset tuovat vastuun diskurssissa esiin kutakin yhteiskun-

tavastuun ulottuvuutta. Arvokuvauksissa ympäristöllistä vastuuta nostetaan esiin suo-

raan ympäristöstä välittämisen kautta, kuten esimerkissä 16, sekä yritysten kuvatessa 

tekevänsä asioita ympäristön hyväksi, kuten esimerkeissä 17 ja 18. 

 

(16) Välitämme ympäristöstä ja tulevista sukupolvista toimimalla vastuullisesti me-

nestyvän liiketoiminnan eteen (Neste, 2020). 

(17) Kehitämme pitkäjänteisesti liiketoimintaamme omistajien, asiakkaiden, henki-

löstön, yhteiskunnan ja ympäristön hyväksi (Elisa, 2018). 

(18) Hyödynnämme osaamistamme ja resurssejamme toimittamalla pitkäaikaisia 

ratkaisuja sidosryhmiemme ja ympäristön hyväksi (Outokumpu, 2020). 

 

Myös esimerkin 19 puhtaamman maailman rakentaminen kuvaa ympäristöllistä vas-

tuuta. Muutamassa arvokuvauksessa tuodaan esiin myös uusiutuvat raaka-aineet tai 

materiaalit, kuten esimerkissä 20. Tällaiset konkreettiset asiat, jotka korostaisivat suo-

raan ympäristöllistä vastuuta, jäävät kuitenkin vähäisiksi.  

 

(19) Etsimme rohkeasti uusia mahdollisuuksia puhtaamman maailman rakenta-

miseksi (Fortum, 2020). 

(20) Kehitämme teknisen osaamisen ja innovaatioiden avulla uusia ratkaisuja uusiu-

tuvista ja kierrätettävistä raaka-aineista (UPM, 2020). 
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Edellä olevissa esimerkeissä kuvataan ympäristöllisen vastuun lisäksi sekä taloudellista 

että sosiaalista vastuuta. Esimerkeissä 16–18 on nähtävillä, miten sosiaalinen vastuu il-

menee puhuttaessa tulevien sukupolvien välittämisestä sekä toimimisesta sidosryhmien 

ja yhteiskunnan hyväksi. Myös esimerkissä 21 tuodaan esiin sosiaalista vastuuta. Myös 

eettisyyden voi nähdä koskevan etenkin sosiaalista vastuuta, sillä eettisyys nostetaan 

esiin arvokuvauksissa ihmisten toimintaa ohjaavana puhuttaessa eettisestä toiminnasta, 

eettisten periaatteiden noudattamisesta tai eettisten normien ohjaamisesta (ks. esi-

merkki 22). 

 

(21) Haluamme olla vastuullinen osa yhteisöjä, joissa toimimme, ja tehdä paikallista 

yhteistyötä (UPM. 2020). 

(22) Käyttäytymistämme ohjaavat korkeimmat eettiset normit (Kone, 2020). 

 

Yritykset korostavat taloudellista vastuuta etenkin kehittämisen (ks. esimerkit 19–20), 

oman osaamisen ja menestymisen kautta usein yhdessä yritysten ympäristöllisen ja so-

siaalisen vastuun kanssa. Myös esimerkeissä 23 ja 24 yritykset tuovat esiin taloudellista 

vastuutaan kuvaamalla sosiaalisen tai ympäristöllisen vastuun yhteyttä liiketoimintaan.  

 

(23) Kannamme vastuumme ympäristöstä, yhteistyökumppaneistamme ja tosis-

tamme menestyvän liiketoiminnan ja metsätalouden turvaamiseksi. Tulokselli-

suus on välttämätön edellytys toiminnan jatkuvalle kehittämiselle. (Metsä 

Board, 2020)  

(24) Välitämme ympäristöstä ja tulevista sukupolvista toimimalla vastuullisesti me-

nestyvän liiketoiminnan eteen (Neste, 2020). 

 

Esimerkit korostavat sitä, miten yritykset tasapainottelevat yhteiskuntavastuun ja talou-

dellisuuden välillä. Schmeltz (2014, s.184) nostaa esiin, miten yritysten osallistumista 

yhteiskuntavastuuseen haastaa tasapainottelu taloudellisen tuoton ja yhteiskunnan pal-

velemisen välillä. Kehystämällä, eli tekemällä toisista asioista tärkeämpiä ja keskeisimpiä 

kuin toisista korostamalla ja valitsemalla tietyt asiat, yritykset voivat kuitenkin 
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paremmin saavuttaa tasapainon viestinnässä taloudellisen hyödyn ja vastuullisuuden 

välillä. (Schmeltz, 2014, s.184, 194) Yritykset eivät merkittävästi korosta taloudellisuutta 

yksinään, vaan se tuodaan esiin muiden asioiden rinnalla, mikä voi olla yrityksiltä tietoi-

nen valinta. 

 

Tutkimuksen toisena hypoteesina oli, että yritykset korostavat arvoja, jotka ovat näky-

västi yhteiskunnassa esillä, kuten vastuullisuutta ja yhteiskuntavastuuta. Yritykset nos-

tavat vastuullisuutta esiin jonkin verran arvolausunnoissa ja arvokuvauksissa tuomalla 

esiin vastuutaan, mutta verrattaessa muihin arvoihin, vastuullisuuden arvo ei itsessään 

nouse esiin arvona ylitse muiden. Vastuullisuuden korostamisesta sen yhteiskunnallisen 

merkittävyyden takia ei siis näytä suoraan toteutuvan. Yksi syy tälle voi olla se, että mo-

nilla aineistoni yrityksillä on verkkosivuillaan erikseen vastuullisuutta käsittelevä sivu, jo-

ten voi olla, että yritykset viestivät vastuullisuudesta muualla eivätkä koe tarpeelliseksi 

priorisoida vastuullisuutta juuri arvona.  

 

Voi myös olla, että yritykset kokevat CSR-viestinnän haastavaksi, mikä nousee esiin myös 

aiemmissa tutkimuksissa. Aiemman tutkimuksen mukaan yritysjohtajat voivat epäröidä 

viestintää kestävyyteen liittyvästä toiminnasta ja saavutuksista, sillä he pelkäävät takais-

kua, jos sidosryhmät kokevat yrityksen motiivit heitä itseään palveleviksi tai yrityksen 

toiminnan viherpesuksi. Voi myös olla, että organisaatio viestii yksityiskohtaisesti ja lä-

pinäkyvästi, mutta tieto ei tavoita laajasti sidosryhmiä, sidosryhmät eivät ymmärrä sitä 

tai he eivät ole motivoituneita tulkitsemaan viestiä. (Allen, 2016, s. 13–14) 

 

Aiemman tutkimuksen mukaan yhteiskuntavastuu näkyy joidenkin suomalaisten yritys-

ten ydinarvoissa, mutta suomalaisten yritysten yhteiskuntavastuussa on kyse enem-

mänkin sellaisista arvoista kuin läpinäkyvyys, avoimuus ja luottamus (Panapanaan ja 

muut, 2003, s. 137–138). Siten voi olla, että yhteiskuntavastuuta tulisikin tarkastella esi-

merkiksi näiden arvojen kautta sen sijaan, että sitä tarkastelisi suoraan vastuun tai vas-

tuullisuuden arvojen kautta. Aineistostani onkin huomattavissa, miten yhteiskuntavas-

tuuta tuodaan esiin etenkin sosiaalisessa ja taloudellisessa identiteetissä epäsuorasti 
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muiden arvojen kautta. Seuraavaksi esittelen taloudellisen identiteetin, joka on identi-

teetin puolista kaikkein näkyvin.  

 

 

4.4.2 Taloudellinen identiteetti 

Taloudellisessa identiteetissä yritykset kuvaavat taloudellista vastuuta tuomalla esiin 

yritysten toiminnan, liiketoiminnan ja suorituksen positiivista vaikutusta niin sidosryh-

miin kuin yhteiskuntaan esimerkiksi tuloksellisuuden ja uusien ratkaisujen kehittämisen 

kautta. Taloudellista identiteettiä kuvataankin asiakasdiskurssin, tuloksellisuuden ja ta-

voitteellisuuden sekä kehittämisen diskurssien kautta. Aineistossa diskurssit esitetään 

monesti toistensa rinnalla tai tuodaan esiin diskurssien yhteyttä tai vaikutusta toisiinsa. 

 

Diskursseja yhdistää se, miten yritykset viestivät identiteettiään liiketoiminnan kannalta 

keskeisten arvojen kautta. Yritykset tuovat esiin seuraavia arvoja, jotka nousivat esiin 

myös yleisten arvojen tutkimuksessa: erinomaisuus, rohkeus (Donker ja muut, 2008, s. 

529–531), laatu ja sitoutuminen (Dumas & Blodgett, 1999, s. 217). Näiden lisäksi diskurs-

seissa näkyvät etenkin asiakkaan, kehittämisen, tavoitteellisuuden ja tuloksellisuuden 

arvot. Yritysten arvoviestinnän perusteella tulee ilmi, miten arvojen mukaisella toimin-

nalla nähdään olevan vaikutusta moniin yrityksen toimintaympäristöön ja tarkoitukseen 

liittyviin asioihin, kuten yrityksen menestymiseen, kilpailukykyyn, päivittäiseen toimin-

taan, muutoksen johtamiseen, muutosten ennakointiin ja niihin sopeutumiseen. 

 

Taloudellisen identiteetin korostamisessa näkyykin yritysten samat liiketoiminnalliset 

lähtökohdat eli organisaation konteksti. Kaikilla yrityksillä on samanlaisia toiminnan kan-

nalta välttämättömiä asioita ja yritystoimintaan liittyviä tavoitteita kuten esimerkiksi toi-

miminen tuloksellisesti ja menestyminen. Myös esimerkiksi kehittämisen voidaan nähdä 

olevan yrityksille tärkeää tuloksellisuuden ja toisaalta esimerkiksi vastuullisuuden, edel-

läkävijyyden ja toisista erottautumisen kannalta. Organisaation kontekstin voikin nähdä 

vaikuttavan merkittävästi yritysten identiteettiin.  
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Toisaalta diskursseja yhdistää myös sidosryhmien korostaminen. Yritykset tuovat esiin 

sidosryhmien roolia ja merkitystä yrityksille, yrityksen suhtautumista tai asennoitumista 

sidosryhmiin sekä yritysten toiminnan tuomaa lisäarvoa sidosryhmille. Liiketoimintaan 

liittyvät arvot voidaan nähdä tärkeinä asiakkaalle, sijoittajille ja muille ulkoisille sidos-

ryhmille, joten voi sanoa, että arvot voivat kuvata yritysten arvojen lisäksi samalla yri-

tysten asiakkaiden ja muiden ulkoisten sidosryhmien arvoja.  

 

Taloudellisen identiteetin diskursseissa näkyy selvästi arvoviestinnän strategisuus. Arvo-

viestinnän avulla tuodaan esiin myös yrityksen strategiaa, sillä yritykset korostavat asi-

oita, joita yritys tavoittelee, haluaa olla tai tehdä sekä toimintaa näiden asioiden saavut-

tamiseksi. Ehrenhardin ja Fioriton (2018, s. 1) mukaan yrityksen arvolausunnot viestivät 

siitä, mitä yritys tavoittelee ja mikä ohjaa sen arvonluontia. Taloudellisen identiteetin 

ollessa kaikkein näkyvin yritysten identiteetin puoli voi tavoitteellisuuden ja tulokselli-

suuden, kehittämisen ja asiakkaan nähdä ohjaavan yrityksen arvonluontia ja tavoitteita 

kaikkein eniten. Seuraavaksi esittelen tarkemmin diskurssit, jotka tuovat esiin taloudel-

lista identiteettiä.  

 

 

4.4.2.1 Tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssi 

Arvot ja arvolausunnot, joissa tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssi näkyy, 

ovat nähtävissä Taulukosta 3. Tuloksellisuus ilmenee muun muassa saavutuksen, onnis-

tumisen ja menestymisen arvoissa, jotka kuvaavat yritysten hyvää suoritusta. Toisaalta 

tuloksellisuutta nostetaan myös esiin esimerkiksi asiantuntijuuden, osaamisen ja erin-

omaisuuden arvojen kautta, jotka kuvaavat yritysten kompetenssia, jonka avulla tulok-

sellisuus saavutetaan.  

 

Tuloksellisuuden lisäksi yritykset tuovat esiin tavoitteellisuuttaan eli pyrkimyksen, kun-

nianhimon ja halun kohti hyvää suoritusta, onnistumisia ja menestystä. Tavoitteellisuus 

näkyy esimerkiksi yrittäjyyden, tahdon, innon, kannustamisen ja päättäväisyyden arvo-

jen kautta. Tavoitteellisuus on vahvasti yhteydessä yritysten tuloksellisuuteen: 
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tavoitteellisuus kuvaa strategisella tasolla yritysten suunnitelmallisuutta ja pyrkimystä 

kohti tuloksellisuutta.  

 

Tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden arvoja tuodaan viestinnässä esiin sekä jaettujen, 

määritettyjen tai pyrkimyksellisten arvomuotojen kautta usein toiminnan yhteydessä. 

Yritykset eivät kuvanneet esimerkiksi olevansa menestyneitä, vaan toivat menestymisen 

esiin toiminnan kautta pyrkimyksellisen arvon muodossa, kuten esimerkiksi arvolausun-

nossa ”haluamme menestyä”, tai jaettujen arvojen muodossa, kuten esimerkiksi arvo-

lausunnossa ”menestymme yhdessä”.  

 

Seuraavaksi annan esimerkkejä siitä, miten diskurssi näkyy arvokuvauksissa. Yritykset 

eivät nostaneet tuloksellisuutta esiin suoraan taloudellisesta näkökulmasta kuin vain yh-

den kerran (ks. esimerkki 25). Sen sijaan yritykset puhuvat yleisesti tuloksellisesta teke-

misestä, tulosten saavuttamisesta (ks. esimerkki 26), hyvistä suorituksista (ks. esimerkki 

27) ja aikaansaamisesta. Muutama yritys mainitsee myös tunnustukset hyvistä suorituk-

sista, kuten esimerkissä 28.  

 

(25) Haluamme, että meidät tunnetaan vakavaraisena yrityksenä (Konecranes, 

2020). 

(26) Haluamme saavuttaa tuloksia yhdessä ja myös nauttia saavutuksista (UPM, 

2020). 

(27) Meillä on taito selviytyä ja yltää huippusuorituksiin vaikeissakin tilanteissa (No-

kian Renkaat, 2020). 

(28) Osoitamme luottamusta ja kunnioitusta toinen toisillemme ja annamme ja 

saamme tunnustusta hyvistä suorituksista (Kone, 2020). 
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Taulukko 3. Tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssi, arvot ja arvolausunnot 

 
Tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssi 

Arvot Arvolausunnot 

Tuloksellisuus Tuloksellisuus 

 Tuloksia yhdessä 

 Saamme aikaan tuloksia yhdessä 

 Saamme aikaan tuloksia 

 Vastuullinen tuloksenteko 

Saavutus Saavutus (achievement) 

 Into saada aikaan 

 Tee valmiiksi 

Onnistuminen Hinku onnistua 

 Yhdessä onnistuminen 

 Onnistutaan yhdessä 

 Hyvä suoritus 

Menestys Menestymme yhdessä 

 Haluamme menestyä 

 Sitoudumme asiakkaan menestymiseen 

 Edistämme asiakkaan menestymistä 

Johtajuus Johdamme esimerkin voimalla 

 Johda 

Kannattavuus Jatkuva kannattavuus 

Palkitseminen Palkitseminen (reward) 

Tunnustuksen antaminen  

 Asiantuntijuus  

Osaaminen  

Laatu Laatu 

Erinomaisuus Erinomainen toiminta 

 Erinomaisuus 

Tavoitteellisuus Tavoittelemme parasta 

Yrittäjyys Yrittäjyys 

Tahto Tahto uudistua 

Into Into saada aikaan 

 Innostus 

Intohimo Intohimo 

Kunnianhimo  

Rohkaisu  

Kannustaminen  

Innostaminen  

Sitoutuminen  

Päättäväisyys  
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Yritykset korostavat tuloksellisuutta myös yritysten menestymisen ja onnistumisen 

kautta. Arvolausuntojen tapaisesti yritykset eivät arvokuvauksissa kuvaile suoraan ole-

vansa menestyneitä, vaan tuovat esiin asioita, jotka vaikuttavat menestykseen ja joilla 

menestys saavutetaan. Tällaisia ovat esimerkiksi sidosryhmien yhteistyö (ks. esimerkki 

29) ja asiakkaiden merkitys (ks. esimerkki 30). Muutama yritys nostaa menestystä esiin 

myös muutoksen tai toimialan johtajuuden kautta, kuten on nähtävissä esimerkissä 31.  

 

(29) Menestyksemme perustuu pitkäjänteiseen yhteistyöhön sidosryhmiemme 

kanssa. (Metsä Board, 2020) 

(30) Menestymme asiakkaidemme menestyksen kautta. (Metso, 2020) 

(31) Se on mahdollisuus kehittää omaa ammattiosaamista ja osallistua bio- ja met-

sätalouden uudistamiseen alan johtavassa yrityksessä (UPM, 2020) 

 

Yritykset kuvaavat tuloksellisuutta myös työn laadun (ks. esimerkki 32), oman osaami-

sen, asiantuntijuuden tai tiedon (ks. esimerkki 33) kautta eri näkökulmista, mikä tuo 

esiin yritysten kompetenssia. Sen avulla yritys kuvaa saavuttavansa tietyn asiantilan ku-

ten esimerkiksi luomaan arvoa asiakkaille tai tarjoamaan ja kehittämään ratkaisuja.  

 

(32) Teemme asiat asiakkaalle laadukkaiksi ja yksinkertaisiksi (Elisa, 2018). 

(33) Meillä on alan syvällistä tietotaitoa ja asiantuntemusta, josta syntyy ratkaiseva 

etu asiakkaillemme (Metso, 2020).  

 

Vaikka tavoitteellisuuden arvo nousee suoraan esiin vain yhdessä arvolausunnossa, se 

näkyy merkittävästi arvokuvauksissa joko suoraan tai epäsuorasti. Yritykset korostavat 

tavoitteiden asettamista tai saavuttamista (ks. esimerkki 34) sekä niihin sitoutumista (ks. 

esimerkki 35). Yritykset painottavat myös sitä, miten ne toimivat tavoitteiden saavutta-

miseksi eli esimerkiksi yhteistyötä, kovaa työtä tai suorituksen parantamista (ks. esi-

merkki 36), joiden avulla päästään tavoitteisiin.  

 

(34) Onnistumme yhdessä saavuttamaan tavoitteemme. (Neste, 2020) 
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(35) Sitoudumme yhteisiin tavoitteisiin ja pidämme riman korkealla. (Elisa, 2018) 

(36) Parannamme suoritustamme joka päivä saavuttaaksemme tavoitteemme. (Val-

met, 2020) 

 

Tavoitteellisuus näkyy myös rohkaisemisen, innostamisen ja kannustamisen kautta, ku-

ten esimerkeissä 37 ja 38. Näiden verbien kautta yritykset ohjaavat työntekijöitä toimi-

maan tietyllä tavalla, mikä viestii yrityksen pyrkimyksestä tietynlaiseen toimintaan tai 

lopputulokseen yrityksessä. Tavoitteellisuus näkyy myös yritysten puhuessa pyrkimi-

sestä, haluamisesta, innosta tai hingusta tehdä jotain (ks. esimerkit 39–40), sillä nämä 

kertovat yritysten tavoitteellisuudesta saavuttaa tietty asia tai toimia tietyn arvon mu-

kaisesti.  

 

(37) Kunnioitamme erilaisuutta ja rohkaisemme joukkueemme jäseniä tekemään ja 

tavoittelemaan tähtisuorituksia myös yksilötasolla. (Nokian renkaat 2020)   

(38) Kannustamme uskaltamaan, olemaan rohkea, rikkomaan rajoja ja etsimään 

uutta. Kannustamme tekemään asioita, joita ei ole ennen tehty, ja menemään 

sinne, minne ei ole aiemmin menty. (Telia, 2020) 

(39) Olemme kunnianhimoisia ja pyrimme parhaaseen mahdolliseen suoritukseen 

(Huhtamäki, 2020). 

(40) Tuemme toisiamme ja tahdomme kehittyä joka päivä ollaksemme alamme par-

haita. (Outokumpu, 2020) 

 

Tavoitteellisuus näkyy myös pitkäjänteisyyden (ks. esimerkki 41) ja kunnianhimon 

kautta. Pitkäjänteisyyttä kuvataan jatkuvan toiminnan kuten jatkuvan uudistamisen tai 

kehittymisen (ks. esimerkki 42) kautta. Yritykset tuovat kunnianhimoa esiin esimerkiksi 

kertomalla, miten ne asettavat tavoitteet korkealle (ks. esimerkki 41) tai tähtäävät erin-

omaisiin suorituksiin (ks. esimerkki 43). Tavoitteellisuus ilmenee myös päättäväisyyden 

ja toiminnan keskittämisen kautta (ks. esimerkit 44–45), sillä ne kertovat yritysten rajan-

neen toimintaansa esimerkiksi tietyn tavoitteen tai tuloksen saavuttamiseksi. Yritykset 

kuvaavat myös sitoutumistaan tiettyyn toimintaan joko suoraan tavoitteiden kautta, 
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kuten esimerkissä 44, tai epäsuorasti tuomalla esiin usein yhtenevää toimintaa jonkin 

asian eteen.  

 

(41) Asetamme tavoitteemme korkealle; teemme työtämme pitkäjänteisesti em-

mekä luovuta helpolla (Nokian Renkaat, 2020). 

(42) Rehellinen vuoropuhelu ja jatkuva kehittyminen korostuvat työssämme. 

(Neste, 2020) 

(43) Tähtäämme huippusuorituksiin kaikessa mitä teemme. (Orion, 2020) 

(44) Sitoudumme yhteisiin tavoitteisiin ja pidämme riman korkealla. Jos on tahtoa, 

on keinoja - toimimme päättäväisesti ja rohkeasti. Valitsemme, mihin keski-

tymme. (Elisa, 2018) 

(45) Keskitymme kannattavien ratkaisujen ja palvelujen toimittamiseen asiakkaille. 

(Metso, 2020)  

 

Tavoitteellisuuden korostamisessa näkyy, miten yritykset voivat ymmärtää ilmaistut ar-

vot viestinnällisinä välineinä, joiden kautta motivoidaan, keskitetään ja johdetaan hen-

kilöstöä yritysten tavoitteiden saavuttamiseksi (ks. Brabet & Klemm, 1994, s. 84). Tavoit-

teellisuuden kautta tuodaan esiin asioita, joita yritys haluaa olla tai tehdä sekä koroste-

taan arvoja, joiden mukaan yrityksen tai sen työntekijöiden tulisi toimia. Tavoitteellisuu-

den kautta korostetaan myös tulevaisuutta. Yritys ei kuvaa ainoastaan tämänhetkistä 

toimintaansa tai tällä hetkellä jaettuja arvoja, vaan kertoo myös, mitä haluaisi tulevai-

suudessa olla. Tämä tuo esiin arvojen ymmärtämisen pyrkimyksellisen arvomuodon 

kautta.  

 

Tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssissa näkyy myös monia muita diskursseja, 

kuten kehittäminen, kollektiivisuus, asiakkaat ja vastuu. Tämä osoittaa, miten tuloksel-

lisuus tuodaan monien eri asioiden yhteydessä eikä sitä välttämättä suoraan haluta ko-

rostaa yksin toimintaa ohjaavana arvona. Yritykset kuvaavat enemmänkin toimintaa, 

jonka avulla päästään tuloksellisuuteen. Seuraavaksi esittelen kehittämisen diskurssin. 
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4.4.2.2 Kehittämisen diskurssi 

Kehittämisen diskurssin arvot ja arvolausunnot ovat nähtävillä Taulukosta 4. Kehittämi-

sen diskurssissa näkyvät sekä liiketoiminnalliset, kuten toiminnan kehittämiseen ja uu-

siutumiseen liittyvät arvot, että ihmisen yksilölliset, henkilöiden omaan toimintaan kyt-

keytyvät arvot, kuten rohkeus, uskallus ja uuden oppiminen. Lisäksi diskurssissa tuodaan 

esiin yritysten toimintaympäristöön sekä muutokseen suhtautumiseen liittyviä arvoja, 

kuten vanhan kyseenalaistamista ja haastamista, uteliaisuutta ja edelläkävijyyttä. Toi-

saalta myös toimintaympäristöön ja henkilöiden omaan toimintaan liittyvät arvot edes-

auttavat yrityksen kykyä kehittää ja uudistua.  

 

Yritykset korostavat kuvauksissa yleisesti sitä, miten toimintaa kehitetään ja toisaalta 

halutaan tai pyritään parantaa tai kehittää. Yritykset tuovat eri tavoin esiin, mitä kehit-

täminen tarkoittaa käytännössä yrityksen toiminnassa tai mikä edeltää kehittämistä. Yri-

tykset nostavat esiin esimerkiksi yhteistyön asiakkaan kanssa (ks. esimerkki 46), uuden 

kokeilemisen (ks. esimerkki 47), reagoinnin haasteisiin, tarvittavien toimenpiteiden tun-

nistamisen (ks. esimerkki 48) tai tuloksellisuuden (ks. esimerkki 49). Kehittämisen dis-

kurssissa korostetaan vahvasti vastuullisten ratkaisujen kehittämistä, kuten esimer-

keissä 50, mikä tuo esiin taloudellista ja ympäristöllistä vastuuta.  

 

(46) Kehitämme toimintaamme yhteistyössä asiakkaittemme kanssa ja jaamme tie-

toa sekä parhaita käytäntöjä toisillemme. (Metsä Board, 2020) 

(47) Kehittäminen voi tarkoittaa kokeiluja ja uskallamme tehdä aloitteita. (Kojamo, 

2020) 

(48) Tunnistamme nopeasti tarvittavat toimenpiteet ja kehitämme uusia ratkaisuja. 

(Outokumpu, 2020)  

(49) Tuloksellisuus on välttämätön edellytys toiminnan jatkuvalle kehittämiselle. 

(Metsä Board, 2020)  

(50) Etsimme rohkeasti uusia mahdollisuuksia puhtaamman maailman rakenta-

miseksi. (Fortum, 2020) 
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Taulukko 4. Kehittämisen diskurssi, arvot ja arvolausunnot 

 
Kehittämisen diskurssi 

Arvot Arvolausunnot 

Kehittäminen Edistämme toiminnan kehittämistä ja uuden luomista 

 Uusien ratkaisujen kehittäminen 

Uusiutuminen Uusiutuminen 

Uudistaminen Rohkeus uudistaa 

Uudistuminen Tahto uudistua 

 Uudistuminen 

 Uudistuminen 

 Uudistu rohkeasti 

 Edistä uudistumista 

Tulevaisuuden rakentaminen Rakennamme huomista 

Rohkeus  Me olemme rohkeita 

 Rohkeus (courage) 

Uskallus Uskalla 

 Uskalla (dare) 

Kekseliäisyys Kekseliäisyys 

Uteliaisuus Uteliaisuus 

Vanhan kyseenalaistaminen tai  

haastaminen 

Haasta (challenge) 

Luovuus   

Oppiminen  

Edelläkävijyys  

Proaktiivisuus  

Positiivinen muutos  

 
 
Kehittämisen lisäksi myös uudistaminen ja uudistuminen nousevat esiin kuten esimer-

kissä 51. Yritykset korostavat arvokuvauksissa myös uusia asioita, kuten uusia mahdolli-

suuksia (ks. esimerkki 52), teknologioita, toimintamalleja, ratkaisuja, ideoita, oivalluksia 
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ja ajattelumalleja. Uudet asiat ovat vahvasti yhdistettävissä kehittämiseen. Uusia asioita 

etsitään, hyödynnetään, luodaan ja toteutetaan.  

 

(51) Teemme töitä innovatiivisesti, tuloksellisesti ja jatkuvasti uudistuen. (Neste, 

2020) 

(52) Olemme monimuotoinen ja yrittäjähenkinen tiimi, joka etsii uusia mahdolli-

suuksia yhdessä asiakkaidemme kanssa (Huhtamäki, 2020). 

 

Toiminnan kehittämisen lisäksi korostetaan myös kehittymistä yksilöiden kannalta am-

matillisen kehittymisen kautta (ks. esimerkki 53). Lisäksi yritykset korostavat etenkin uu-

den oppimista (ks. esimerkki 54–55) ja tietojen jakamista (ks. esimerkit 55). Kehittämi-

nen yhdistetään myös vahvasti rohkeuden (ks. esimerkit 56–57), uskalluksen (ks. esi-

merkki 56) sekä muutaman kerran luovuuden tai uteliaisuuden (ks. esimerkki 57) arvoi-

hin, mikä tuo toiminnan lähemmäs työntekijöitä ja yhdistää sen enemmän yksilöllisiin 

arvoihin. Tämä korostaa yksilöiden merkitystä ja vaikutusta siihen, että kehitys tapah-

tuu.  

 

(53) Kannustamme toisiamme kehittymään ammatillisesti ja tarjoamme siihen mah-

dollisuuksia. (Metso, 2020) 

(54) Meillä on into uuden oppimiseen ja jatkuvaan parantamiseen. Opimme vir-

heistä ja onnistumisista. Etsimme rohkeasti uusia toimintamalleja ja haas-

tamme uskomuksia.  (Elisa, 2018) 

(55) Opimme ja kehitymme jakamalla aktiivisesti tietoa avoimessa ja kannustavassa 

työyhteisössä. (Neste, 2020) 

(56) Kannustamme uskaltamaan, olemaan rohkea, rikkomaan rajoja ja etsimään 

uutta. (Telia, 2020) 

(57) Taitomme perustuu luovuuteen ja uteliaisuuteen sekä rohkeuteen kyseenalais-

taa olemassa olevaa. (Nokian Renkaat, 2020)  
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Kehittämiseen liittyy myös rohkea ja positiivinen suhtautuminen muutokseen ja haas-

teisiin, kuten esimerkeissä 58 ja 59. Yritykset tuovat esiin myös toimintaansa suhteessa 

muutoksiin ja esimerkiksi kertovat, miten ne kyseenalaistavat tai haastavat nykyiset toi-

mintatavat, nykytilan tai uskomukset (ks. esimerkit 60–62), mikä tuo esiin rohkeaa ja 

proaktiivista suhtautumista muutokseen ja kehittämiseen.  

 

(58) Suhtaudumme muutokseen ennakkoluulottomasti. Uskallamme etsiä uusia oi-

valluksia ja parhaita käytäntöjä haastamalla vanhat toimintatavat. (Kojamo, 

2020) 

(59) Uskallamme innovoida, kasvaa ja muuttaa ympäristöämme (Huhtamäki, 2020). 

(60) Muutosten ennakointi ja niihin sopeutuminen tarkoittaa sitä, että meidän on 

jatkuvasti etsittävä järkevämpiä työtapoja ja oltava avoimia uusille ideoille 

(Kone, 2020).  

(61) Kyseenalaistamme nykytilan ja etsimme rohkeasti uusia mahdollisuuksia puh-

taamman maailman rakentamiseksi. Energia-alan muutoksen johtaminen vaatii 

meiltä uteliaisuutta, jatkuvaa oppimista ja yhteistyötä uusien ratkaisujen luo-

miseksi. (Fortum, 2020) 

(62) Tiedostamme tulevaisuuden haasteet ja uskallamme kyseenalaistaa ennakko-

luulottomasti vanhat toimintatavat tarjotaksemme asiakkaillemme parempia 

tuotteita ja palveluja heidän liiketoimintojensa tueksi. (Metsä Board, 2020) 

 

Yritykset käyttävät etenkin toimintaympäristön yhteydessä määritettyjen ja pyrkimyk-

sellisten arvojen muotoa. Esimerkissä 60 puhutaan muutosten ennakoinnista ja siihen 

sopeutumisesta tavoiteltavana asiana, johon voi päästä järkevimpien työtapojen eli ke-

hittämisen sekä avoimuuden kautta.  Nämä ovat kuitenkin määritettyjä, pyrkimystä ku-

vaavia arvoja, eivätkä suoraan kerro, toteutuvatko nämä arvot yrityksessä. Esimerkissä 

61 tuodaan esiin uteliaisuuden, oppimisen ja yhteistyön arvoja määritettyjen ja pyrki-

myksellisten arvojen muodossa vaatimuksina energia-alan muutoksen johtamiselle, 

mutta ei kerrota, johtaako yritys muutosta ja toteutuvatko nämä arvot. Pyrkivien ja mää-

ritettyjen arvojen muodossa ikään kuin tunnistetaan ja todetaan jonkin arvon 
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merkittävyys tietyn toiminnan kannalta, mutta ei välttämättä suoraan kuvata, toimi-

taanko yrityksessä arvojen mukaisesti tai ovatko arvot yrityksessä jaettuja.  

 

Yritykset myös asemoivat itsensä edelläkävijäksi usein muutosten tai uusien asioiden 

yhteydessä, millä pyritään tuomaan esiin yritysten asemaa yhteiskunnan haasteet ja 

muutokset tiedostavana toimijana. Yritykset tuovat esiin omaa edelläkävijyyttä joko uu-

sien teknologioiden hyödyntämisessä (ks. esimerkki 63), kehittämisessä tai yleisesti toi-

mialalla. 

 

(63) Olemme edelläkävijä myös uusien teknologioiden hyödyntämisessä (Kojamo, 

2020). 

 

Kehittämisellä tuetaan tuloksellisuutta ja toisaalta vastataan muutoksiin ja yhteiskun-

nallisiin haasteisiin, kuten esimerkiksi ilmastonmuutokseen, uusien ratkaisujen kautta. 

Muutokseen reagoimisen, uusien ratkaisujen ja vastuullisen kehittämisen kautta yrityk-

set korostavat niiden toiminnan laajempaa yhteiskunnallista vaikuttavuutta ja yhteis-

kuntavastuuta. Seuraavaksi analysoin, miten asiakasdiskurssi näkyy aineistossani. 

 

 

4.4.2.3 Asiakasdiskurssi 

Yritykset tuovat viestinnässään merkittävästi esiin sidosryhmiä, joista merkittävin ni-

metty sidosryhmä on asiakkaat. Asiakasdiskurssi voidaan nähdä osana taloudellista 

identiteettiä, sillä asiakkaat ja niiden strateginen merkitys nostetaan viestinnässä niin 

keskeisesti esiin yrityksen liiketoiminnan kannalta. Asiakasdiskurssin arvot ja arvolau-

sunnot ovat nähtävillä Taulukosta 5. Yritykset kuvaavat arvolausunnoissa asiakaskeskei-

syyttä liiketoiminnan kannalta ja toisaalta korostavat oman palvelun laatua ja toimin-

taympäristöä.  
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Taulukko 5. Asiakasdiskurssi, arvot ja arvolausunnot 

 
Asiakasdiskurssi 

Arvot Arvolausunnot 

Asiakas Sitoudumme asiakkaan menestymiseen 

 Edistämme asiakkaan menestymistä  

 Asiakaskeskeisyys 

 Asiakas 

 Asiakkaat 

 Asiakkaan ilahduttaminen 

 Pidä huolta asiakkaasta 

Palvelu Ilo palvella 

 Paikallinen palvelu 

 Globaali läsnäolo 

 Täydellinen palvelusitoutuminen 

 

Arvokuvauksissa korostuu asiakkaiden vaikutus sekä operatiivisella että strategisella ta-

solla yritysten toimintaan. Arvojen voidaan nähdä ohjaavan organisaation päätöksiä ja 

käyttäytymistä sekä vaikuttavan strategisiin suhteisiin eri sidosryhmien kanssa (ks. 

Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 1). Esimerkeissä 64–68 on nähtävillä, miten 

asiakkaalla on vaikutusta yritysten toimintaan ohjaamalla sitä, mihin se keskittyy tai mitä 

se tekee. Asiakas vaikuttaa muun muassa yrityksen ratkaisuihin tai toimintaan ks. esi-

merkit 64–65), päämäärään (ks. esimerkki 65–66) sekä kehittämiseen ja muutokseen 

suhtautumiseen (ks. esimerkki 67–68). Yritykset tuovat asiakasta ja palvelua esiin yrityk-

sen toiminnan kohteena tai tarkoituksena. Asiakkaan ja palvelun arvot vaikuttavat siis 

yrityksen toimintaan sekä myös laajemmin sen tavoitteisiin ja päämäärään. 

 

(64) Keskitymme siihen, mikä on asiakkaalle tärkeää (Elisa, 2018). 

(65) Toimimme dynaamisesti ja täsmällisesti asiakkaan tyytyväisyys tärkeimpänä 

päämääränämme (Nokian Renkaat, 2020). 
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(66) Asiakkaan menestys on päämäärämme. Työskentelemme heille ja heidän kans-

saan ylittääksemme ratkaisuillamme heidän odotuksensa (Kone, 2020). 

(67) Kehitämme pitkäjänteisesti liiketoimintaamme omistajien, asiakkaiden, henki-

löstön, yhteiskunnan ja ympäristön hyväksi (Elisa, 2018). 

(68) Tiedostamme tulevaisuuden haasteet ja uskallamme kyseenalaistaa ennakko-

luulottomasti vanhat toimintatavat tarjotaksemme asiakkaillemme parempia 

tuotteita ja palveluja heidän liiketoimintojensa tueksi (Metsä Board, 2020). 

 

Yritykset korostavat myös sitä, miten asiakkaalla on positiivinen vaikutus yritykseen ja 

keskeinen rooli yrityksen toiminnassa, kuten esimerkiksi sen menestymisessä (ks. esi-

merkki 69). Yritykset tuovat myös esiin uusien ratkaisujen kollektiivista kehittämistä, 

menestyksen rakentamista, ja mahdollisuuksien etsimistä (ks. esimerkki 70) yhdessä asi-

akkaiden kanssa.  

 

(69) Menestymme asiakkaidemme menestyksen kautta. (Metso, 2020) 

(70) Olemme monimuotoinen ja yrittäjähenkinen tiimi, joka etsii uusia mahdolli-

suuksia yhdessä asiakkaidemme kanssa (Huhtamäki, 2020). 

 

Toisaalta yritykset korostavat asiakkaan ja yrityksen välisen suhteen vastavuoroisuutta 

ja molemminpuolista hyötyä. Yritykset kuvaavat asiakkaan saamaa hyötyä ja positiivista 

vaikutusta kertoessaan tarjoamistaan tuotteista, palveluista ja ratkaisuista, jotka tuot-

tavat asiakkaalle arvoa ja tukevat asiakkaan liiketoimintaa (ks. esimerkit 71–75). Yrityk-

set painottavat oman toiminnan, osaamisen, laadukkuuden tai asiantuntemuksen mer-

kitystä asiakkaalle. Yritykset korostavat myös esimerkiksi vuorovaikutusta asiakkaan 

kanssa, jotta yritys voi tarjota asiakkaille juuri sellaisia tuotteita ja palveluja, joita he tar-

vitsevat (ks. esimerkki 75).  

 

(71)  Parannamme asiakkaidemme suorituskykyä (Valmet, 2020). 

(72)  Teemme asiat asiakkaalle laadukkaiksi ja yksinkertaisiksi (Elisa, 2018). 
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(73)  Meillä on alan syvällistä tietotaitoa ja asiantuntemusta, josta syntyy ratkaiseva 

etu asiakkaillemme (Metso, 2020). 

(74)  Palvelumme on laadukasta, ammattitaitoista, ystävällistä ja asiakasta kunnioit-

tavaa. -- Kohtaamme ja palvelemme ihmisen yksilönä (Kojamo, 2020). 

(75)  Haluamme kuunnella ja ymmärtää asiakasta sekä ratkaista tämän tarpeet (Ko-

jamo, 2020). 

 

Viimeisenä yritykset kertovat arvostavansa asiakasta sekä huolehtivansa ja välittävänsä 

asiakkaasta (ks. esimerkit 76–78), mikä tuo esiin yritysten suhdetta asiakkaaseen peh-

meämpien yksilöllisten arvojen kautta verrattaessa tuloksellisuuden tai kehittämisen ar-

voihin, jotka ovat vahvasti liiketoiminnallisia arvoja. 

 

(76) Huolehdimme toinen toisistamme, asiakkaistamme ja viime kädessä jokainen 

itsestämme. (Telia, 2020) 

(77) Arvostamme toisiamme ja sidosryhmiämme, kuten asiakkaitamme ja yhteistyö-

kumppaneitamme. (Fortum, 2020) 

(78) Välitämme toisistamme, asiakkaistamme, kumppaneistamme ja yhteisöis-

tämme. (Huhtamäki, 2020) 

 

Suhde asiakkaaseen perustuu yhteistyöhön ja palveluun. Yritys tuo arvojen kautta esiin, 

miten yritys toimii asiakkaita varten ja asiakas hyötyy yrityksestä. Toisaalta yritys tuo 

esiin myös asiakkaan merkityksellisyyttä esimerkiksi yhdessä menestymisen tai uusien 

ratkaisujen kollektiivisen kehittämisen kautta. Asiakas on vahvasti yhteydessä yritysten 

toimintaympäristöön. Kaikilla yrityksillä liiketoimintaan liittyy asiakkaita ja palveluita: 

yrityksillä on oma valikoimansa tuotteita tai palveluita, joita asiakkaat voivat ostaa. Il-

man asiakasta ei olisi yritystä – ja se myös näkyy arvoviestinnässä.  

 

Asiakkaiden korostaminen tuo esiin myös sen, miten asiakkaat ovat yksi arvojen kohde-

ryhmä, sillä viestinnällä puhutellaan suoraan asiakasta. Ashforth ja Gibbs (1990) totea-

vat, miten ylin johto voi tietyissä tilanteissa kannattaa arvoja, koska ne legitimoivat 
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organisaation esittelemällä puolen, joka miellyttää tiettyjä sidosryhmiä, kuten asiak-

kaita, osakkeenomistajia tai rahoituslaitoksia. Yritykset tuovatkin suoraan ja epäsuorasti 

viestinnässään esiin asioita, jotka miellyttävät asiakkaita ja tuovat lisäarvoa asiakkaalle. 

Seuraavaksi avaan kolmannen identiteetin puolen eli sosiaalisen identiteetin viestintää. 

 

 

4.4.3 Sosiaalinen identiteetti 

Sosiaalisessa identiteetissä yritykset korostavat sosiaalista vastuutaan, eli vastuutaan ih-

misistä, yhteisöistä ja yhteiskunnasta. Sosiaalista identiteettiä tuodaan esiin kollektiivi-

suuden, luotettavuuden ja rehellisyyden sekä kunnioituksen ja välittämisen diskurssien 

kautta. Diskurssit näkyvät seuraavissa yleisten arvojen tutkimusten arvoissa: yhtenäi-

syys, arvostus, kunnioitus, rehellisyys, luottamus (Donker ja muut, 2008, s. 529–531), 

välittäminen ja luotettavuus (Schwartz, 2005, s. 39). Näiden lisäksi yksi merkittävä ai-

neistossa esiin nouseva arvo on kollektiivisuus.  

 

Diskursseja yhdistää se, miten ne nostavat esiin liiketoiminnan arvojen sijaan pehmeitä 

arvoja, joiden kautta kuvataan yritysten sisäisiä suhteita ja keskinäistä vuorovaikutusta 

työntekijöiden välillä. Yritykset korostavat esimerkiksi luotettavuuden, rehellisyyden, 

kunnioituksen, arvostuksen ja kollektiivisuuden arvoja, jotka voivat resonoida enemmän 

yritysten työntekijöiden yksilöllisten arvojen kanssa. Toisaalta myös tällaiset yksilölliset 

arvot on monesti esitetty toiminnan kautta. Yritykset eivät sano ”me olemme luotetta-

via”, vaan esimerkiksi ”pidämme lupauksemme”.  Seuraavaksi esittelen sosiaalisen iden-

titeetin diskurssit.  

 

 

4.4.3.1 Kollektiivisuuden diskurssi 

Kollektiivisuuden diskurssissa esiin nousevat arvot ja arvolausunnot ovat nähtävillä Tau-

lukosta 6. Diskurssissa korostuvat yhteistyön, yhdessä tekemisen ja kollektiivisuuden ar-

vot.  
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Taulukko 6. Kollektiivisuuden diskurssi, arvot ja arvolausunnot 

 
Kollektiivisuuden diskurssi 

Arvot Arvolausunnot 

Yhteistyö Yhteistyö 

 Yhteistyö 

 Yhteistyö 

 Yhteistyö (collaboration)  

 Me teemme yhteistyötä 

Yhdessä tekeminen Menestymme yhdessä 

 Tuloksia yhdessä 

 Saamme aikaan tuloksia yhdessä 

 Yhdessä onnistuminen 

 Onnistutaan yhdessä 

Joukkuehenki Joukkuehenki 

Yhtenäisyys Olemme yksi yhtenäinen Outokumpu 

Kollektiivisuus Me teemme yhteistyötä 

 Me olemme rohkeita 

 Me välitämme 

 Kunnioitamme toisiamme 

 

Organisaation identiteetit voivat olla joko yksilöllisiä tai kollektiivisia (Brickson, 2005, s. 

576), ja yritykset korostavat identiteetissään merkittävästi kollektiivisuutta. Kollektiivi-

suus tulee esiin sanavalinnoista, kuten esimerkiksi sanasta ”yhdessä”, sekä puhuttaessa 

jaettujen arvojen muodossa eli me-muodossa, kuten esimerkiksi arvolausunnossa ”me-

nestymme yhdessä”. Kollektiivisuus näkyy siis sekä tavassa, jolla arvot tuodaan esiin, 

että arvojen sisällössä.  

 

Sana ”yhdessä” on kaikkein eniten arvolausunnoissa toistuva yksittäinen sana, sillä se 

esiintyy yhteensä viidessä arvolausunnossa. Se ei esiinny yksinään, vaan ainoastaan 
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muiden arvojen rinnalla. Siten se voidaankin nähdä toista sanaa tukevana määreenä, 

joka kertoo jonkin asian yhdessä tekemisestä ja yhteistyöstä. Sanalla voidaan korostaa, 

miten yrityksessä tehdään asioita kollektiivisena toimijana. Toisaalta arvolausunnoista 

on nähtävillä, miten yritykset toistavat sanaa ”yhdessä” ainoastaan puhuttaessa onnis-

tumisesta, menestymisestä ja tuloksien aikaansaamisesta, jotka tuovat esiin tulokselli-

suutta. Tuloksellisuus voidaan nähdä Waldon (1992) jaottelun mukaan kovana arvona, 

joten voi olla, että kollektiivisuutta käytetään pehmentääkseen kovia arvoja ja toisaalta 

tuodakseen kovat arvot lähemmäs työntekijöitä. Kollektiivisuuden voikin nähdä kytke-

vän arvoviestinnän ihmisiin, vaikka muuten puhuttaisiin esimerkiksi yrityksen liiketoi-

minnasta ja tuloksellisuudesta.  

 

Myös arvokuvauksissa korostetaan tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden näkökulmaa: 

yhteisiä tavoitteita, yhteistä toimintaa tavoitteita kohti ja niiden saavuttamista yhdessä. 

Yritykset puhuvat menestymisestä, strategisesta toiminnasta, tuloksien tai tavoitteiden 

saavuttamisesta, onnistumisesta (ks. esimerkit 79–80), oppimisesta ja kehittämisestä 

(ks. esimerkki 81–82) yhdessä tai yhteistyössä usein asiakkaiden kanssa. Kollektiivisuu-

den kautta kuvataan suhdetta ulkoisiin ja sisäisiin sidosryhmiin sekä myös sidosryhmien 

merkitystä arvojen mukaisen toiminnan toteutumisessa. Bricksonin (2005, s. 576) mu-

kaan organisaation identiteetin keskeinen ja suurin ominaispiirre on suhde sidosryhmiin.  

 

(79) Onnistumme, kohtaamme haasteet ja opimme yhdessä. (Orion, 2020) 

(80) Vain yhdessä työskentelemällä voimme onnistua. (Kone, 2020) 

(81) Kehitämme toimintaamme yhteistyössä asiakkaittemme kanssa ja jaamme tie-

toa sekä parhaita käytäntöjä toisillemme. (Metsä Board, 2020) 

(82) Energia-alan muutoksen johtaminen vaatii meiltä uteliaisuutta, jatkuvaa oppi-

mista ja yhteistyötä uusien ratkaisujen luomiseksi. (Fortum, 2020)  

 

Yhdessä-sanan lisäksi kollektiivisuus ilmenee myös jokaisessa arvolausunnossa tai arvo-

kuvauksessa, jossa puhutaan me-muodossa. Me-muodon kautta yritykset tuovat arvoja 

esiin jaettujen arvojen muodossa, jolloin puhuja ilmaisee arvojen ja tietyn toiminnan 
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olevan jaettua. Yritykset tuovat kollektiivisuudella esiin yhteisiä arvoja, sitoutumista yh-

tenevään kollektiiviseen toimintaan sekä yhdenmukaista sosiaalisesti hyväksyttävää 

käyttäytymistä eli sosiaalisia normeja. Kollektiivisuuden kautta yritys tuo esiin käsitystä 

yritysten identiteetistä jaettuna ja yhteneväisenä. 

 

Me-muodon lisäksi yritykset tuovat kollektiivisuutta esiin myös muilla sanavalinnoilla, 

kuten puhuttaessa tiimeistä (ks. esimerkki 83), työyhteisöistä tai joukkueesta (ks. esi-

merkki 84). Ashforth ja Johnson (2001) esittävät, miten pronominien ”me” ja 

”meitä/meidät” käyttö on yksi viestinnän tapa, jolla voidaan tuoda tiettyä identiteettiä 

toisia näkyvämmäksi. Etenkin me-muodon kautta kerrotaan, millaisia ”me” olemme tai 

miten ”me” toimimme, mikä tuo esiin jaettua identiteettiä. Voikin tulkita, että yrityksen 

korostaessa esimerkiksi sanaa ”me”, ”toisia”, ”jokainen” ja ”muut” (ks. esimerkit 85–87) 

eri muodoissa yritys tuo tietoisesti identiteetin kollektiivisuutta esiin. Määrällisessä ana-

lyysissa huomioin myös näiden sanojen käytön kollektiivisuuden ilmaisemisena, mutta 

en laskenut sitä mukaan kollektiivisuuden ilmaisemiseksi, että yritys puhuu me-muo-

dossa.  

 

(83) Teemme asiat valmiiksi ja toimitamme ratkaisuja asiakkaillemme kunnialla ja 

yhtenä tiiminä (Huhtamäki, 2020). 

(84)  Teemme työtä joukkueena yhteisten tavoitteiden hyväksi (Outokumpu, 2020).  

(85)  Haluamme, että meidät tunnetaan hyvistä ihmisistä (Konecranes, 2020). 

(86)  Huolehdimme toinen toisistamme, asiakkaistamme ja viime kädessä jokainen 

itsestämme (Telia, 2020).  

(87)  Kannustamme jokaista jakamaan ideansa ja tietonsa muiden kanssa (Kone, 

2020). 

 

Yritykset tuovat jonkin verran esiin myös yksilöllisyyttä, mutta se nousee esiin huomat-

tavasti vähemmän kuin kollektiivisuus. Tutkimuksessani arvot ovat kollektiivisia. Ne tuo-

vat esiin ryhmän tavoitteita, sosiaalisia normeja, keskinäistä riippuvuussuhdetta ja yh-

teisten päätösten priorisointia. (ks. Triandis & Gelfand, 1998) Kollektivismiin pyrkivät 
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organisaatiot näkevät itsensä koko yhteiskunnan jäseninä ja ohjaavat päätöksensä 

useille sidosryhmille (Bartlett ja muut, 2015). Kollektiivisuutta tuodaan esiin myös ko-

rostamalla yhtenäisyyttä (ks. esimerkki 88), yhteenkuuluvuutta (ks. esimerkki 89), mo-

nimuotoisuutta (ks. esimerkki 90) tai moninaisuutta.  

 

(88)  Toimimme yhtenä konsernina hyödyntäen keskinäisiä synergioita ja luottaen 

yhteisiin etuihin. (Metsä Board, 2020)  

(89)  Vaalimme yhteenkuuluvuuden tunnetta sanoin ja teoin. (UPM, 2020)  

(90)  Monimuotoinen ja osallistava yrityskulttuuri kannustaa meitä hyödyntämään 

koko osaamistamme. (Fortum, 2020)  

 

Osa yritysten esiin nostamista arvoista voidaan nähdä myös individualistisena arvona, 

kuten esimerkiksi rohkeus, mutta toisaalta tutkimukseni mukaan näiden arvojen viestin-

nässä ei pyritä korostamaan riippumattomuutta, henkilökohtaisia tavoitteita tai omaa 

maailmankatsomusta, jotka nousevat esiin Triandiksen ja Gelfandin (1998) määritte-

lyssä. Yhteisen edun tavoittelu yksilöllisen sijaan nousee esiin suoraan esimerkistä 91, 

mutta useimmiten kollektiivisuutta tuodaan esiin kevyemmin.  

 

(91)  Asetamme työssämme Elisan edun yksikön ja oman edun edelle (Elisa, 2018). 

 

Arvokuvauksissa näkyy identiteetin yksilöllisen yhteisöllisyyden korostaminen. Yritykset 

tuovat arvoviestinnässä esiin yksilöllisten työntekijöiden yhteistä panosta. Samalla yri-

tykset tuntuvat tuovan kollektiivisuuden kautta tarkoituksellisesti omaa identiteettiään 

esiin, sillä kollektiivinen muoto kytkee viestinnän koskemaan juuri tiettyä yritystä sen 

sijaan, että puhuttaisiin toiminnasta tai arvoista yleisesti.  

 

Yritysten tavassa puhua samassa tekstikontekstissa sekä yrityksestä kollektiivisena että 

yksilöllisenä toimijana on nähtävillä Lindegrenin (1985, s. 185) kaksoisidentiteetti. Yritys 

tuo esiin sekä yrityksen oman yksilöllisen äänen että kollektiivisen äänen, mikä tuo esiin 

sekä yksilöllistä että kollektiivista yritysidentiteettiä. Voikin ajatella, että jaettujen 
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arvojen muodon kautta tuodaan esiin sekä kollektiivista jaettua identiteettiä että yrityk-

sen toisista erottavaa yksilöllistä omaa identiteettiä. Seuraavaksi kuvaan, miten luotet-

tavuuden ja rehellisyyden diskurssi näkyy aineistossani.  

 

 

4.4.3.2 Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssi 

Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssin arvot ja arvolausunnot ovat nähtävillä Taulu-

kosta 7. Yritykset tuovat esiin luotettavuuden, rehellisyyden, avoimuuden, lojaaliuden 

ja uskon arvoja.  

 

Taulukko 7. Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssi, arvot ja arvolausunnot 

 
Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssi 

Arvot Arvolausunnot 

Luotettavuus Luotettavuus 

 Luottamus 

 Luota ja ole luotettava 

Rehellisyys Rehellisyys 

Avoimuus Avoimuus 

 Avoimuus 

Lojaalius Lojaalius 

Usko Usko ihmisiin 

 

Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssissa arvoja tuodaan arvokuvauksissa esiin suo-

raan yritystä itseään tai omaa toimintaansa kuvaamalla. Yritykset korostavat luotetta-

vuutta ja rehellisyyttä kertomalla, miten yritys pitää lupauksensa (ks. esimerkki 92) ja 

tekee minkä lupaa. Yritykset kuvaavat myös keskinäistä luottamusta sekä ansaitsevansa 

luottamuksen, osoittavansa luottamusta tai rakentavansa sitä (ks. esimerkki 93). Rehel-

lisyyden ja avoimuuden arvoja korostetaan etenkin viestinnän ja vuorovaikutuksen yh-

teydessä, kuten esimerkeissä 94–95.  
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(92) Haluamme olla tunnettu siitä, että pidämme aina lupauksemme (Konecranes, 

2020) 

(93) Rakennamme luottamusta ja kunnioitusta ja arvostamme monimuotoisuutta 

(Outokumpu, 2020) 

(94) Viestimme avoimesti ja rehellisesti, ja luomme keskinäisen luottamuksen ilma-

piiriä. (Metso, 2020)  

(95) Kerromme avoimesti niin haasteistamme kuin saavutuksistamme (Fortum, 

2020).  

 

Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssissa yritykset kuvaavat keskinäistä vuorovaiku-

tustaan työntekijöiden ja muiden sidosryhmien välillä. Seuraavaksi esittelen kunnioituk-

sen ja välittämisen diskurssin, joka on viimeinen analyysini diskurssi.  

 

 

4.4.3.3 Kunnioituksen ja välittämisen diskurssi 

Kunnioituksen ja välittämisen diskurssin arvot ja arvolausunnot ovat nähtävillä taulu-

kosta 8. Yritykset tuovat esiin välittämisen, kunnioituksen, arvostuksen, huolehtimisen 

sekä tukemisen arvoja. Kunnioitusta ja arvostusta tuodaan arvokuvauksissa esiin kunni-

oittamisen ja arvostamisen verbien kautta. Yritykset ilmaisevat kunnioittavansa ja arvos-

tavansa ihmisiä (ks. esimerkki 96) ja sidosryhmiä, kuten asiakkaita (ks. esimerkki 97) tai 

työntekijöitä sanan ”toisia” kautta (ks. esimerkit 98–99). Yritykset nostavat arvostuksen 

ja kunnioituksen etenkin kertoessaan, miten ne arvostavat tai kunnioittavat toistensa 

osaamista, työtä, panosta tai ideoita.  

 

(96) Kunnioitamme kaikkien ihmisten arvoa yksilöinä. (Neste, 2020) 

(97) Palvelumme on laadukasta, ammattitaitoista, ystävällistä ja asiakasta kunnioit-

tavaa. (Kojamo, 2020) 

(98) Kunnioitamme toisiamme ja arvostamme toistemme työtä. (Elisa, 2018)  

(99) Arvostamme toistemme osaamista ja teemme asioita yhdessä. (Kojamo, 2020) 



89 

Taulukko 8. Kunnioituksen ja välittämisen diskurssi, arvot ja arvolausunnot 

 
Kunnioituksen ja välittämisen diskurssi 

Arvot Arvolausunnot 

Välittäminen Välitä 

 Välitä 

 Me välitämme 

 Välitämme ihmisistä ja ympäristöstä 

Kunnioitus Kunnioitus 

 Kunnioitamme toisiamme 

 Kunnioitus 

Arvostus Arvostamme toisiamme 

Huolehtiminen Pidä huolta asiakkaasta 

Tukeminen  

 

Yritykset kertovat myös välittävänsä sidosryhmistä (ks. esimerkki 100), yhteisöstä ja ym-

päristöstä. Lisäksi muutama yritys nostaa esiin huolehtimisen ja toisten tukemisen (ks. 

esimerkit 101–102), mikä tuo esiin myös välittämistä. 

 

(100)Välitämme toisistamme, asiakkaistamme, kumppaneistamme ja yhteisöis-

tämme. (Huhtamäki, 2020) 

(101)Huolehdimme toinen toisistamme, asiakkaistamme ja viime kädessä jokainen 

itsestämme. (Telia, 2020) 

(102)Toimimme joukkueena toisiimme luottaen ja toisiamme tukien sekä rakenta-

vaa palautetta antaen. (Nokian Renkaat, 2020) 

 

Kunnioituksen ja välittämisen diskurssin kautta yritys nostaa esiin omaa toimintaansa 

suhteessa sen sidosryhmiin ja erityisesti työntekijöihin. Yritykset kuvaavat työntekijöi-

den keskinäistä suhdetta sekä yrityksen ja työntekijöiden suhdetta. Diskurssin kautta ku-

vataankin myös yritysten sosiaalista vastuuta tuomalla esiin asioita, jotka vaikuttavat 

esimerkiksi työntekijöiden viihtymiseen, merkityksellisyyden tunteeseen sekä yrityskult-

tuuriin.  
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5 Päätäntö 

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittää, millaista identiteettiä suomalaiset pörssiyhtiöt 

välittävät arvoviestinnällään. Aineistoni koostui 25 yrityksen arvoviestinnästä eli verkko-

sivuilla olevista arvolausunnoista ja arvokuvauksista. Arvolausuntoja oli yhteensä 88, 

kun taas arvokuvauksia 54. Menetelmänä hyödynsin laadullisena tutkimusmenetelmänä 

teemoittelua ja diskurssianalyysia. Lisäksi tein määrällisen analyysin diskurssien toistu-

vuudesta. 

 

Aloitin identiteetin tarkastelun selvittämällä, millaista yritysten arvoviestintä on ja miten 

yritykset tuovat viestinnällä esiin arvojaan. Vaikka arvolausuntoa voidaankin pitää yri-

tyksen ilmaistuna arvona, tutkimukseni mukaan myös arvokuvauksissa välitettiin moni-

puolisesti eri arvoja. Tulkitsin arvoja oman henkilökohtaisen käsitykseni, teoreettisen 

viitekehyksen määritelmien ja aineiston perusteella.  

 

Tämän jälkeen etsin viestinnästä eroavaisuuksia tutkimalla arvoviestinnästä kielellisiä 

elementtejä, joiden perusteella yritykset tuovat esiin niiden omaa yksilöllistä toisista 

erottavaa identiteettiään. Monissa identiteetin määritelmissä korostuu se, miten iden-

titeetin kautta yritykset erottautuvat toisistaan (ks. esimerkiksi Abratt, 1989, s. 68). Sa-

moin arvojen, uskomusten ja normien sanotaan erottavan organisaation sen kilpaili-

joista (Aust, 2004, s. 518). Tutkimukseni mukaan yritykset eivät kuitenkaan näytä arvo-

viestinnän perusteella erottautuvan toisistaan tai pyrkivän siihen. Tutkimukseni perus-

teella yritykset eivät korostaneet merkittävästi yksilöllistä identiteettiään, sillä yritysten 

toisista erottavat elementit jäivät viestinnässä vähäisiksi. Eroavaisuudet eivät siten 

nousseet tutkimuksessani identiteetin kannalta merkittäviksi.  

 

Eroavaisuuksien jälkeen tarkastelin, millaisten toistuvien ja vakiintuneiden tapojen 

kautta yritykset viestivät arvoista. Hyödynsin ensin teemoittelua, jonka avulla etsin yh-

täläisyyksiä arvoviestinnän ydinsisällöistä. Teemoittelun perusteella yritykset näyttivät 

viestivän arvoistaan yhtenevällä tavalla. Tämän perusteella etsin aineistosta diskurssi-

analyysin avulla arvodiskursseja eli suhteellisen vakiintuneita tapoja viestiä arvoista 
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tietyssä kontekstissa. Löysin seitsemän arvodiskurssia: asiakasdiskurssi, tuloksellisuuden 

ja tavoitteellisuuden, kehittämisen, kollektiivisuuden, vastuun, luotettavuuden ja rehel-

lisyyden sekä kunnioituksen ja välittämisen diskurssi.  

 

Määrällisen analyysin perusteella diskurssit toistuivat kaikkien yritysten arvoviestin-

nässä, mutta ne ovat järjestäytyneet suhteellisen tärkeyden mukaan. Määrällinen ana-

lyysi osoitti, miten arvokuvausten kautta yritykset voivat välittää monipuolisempaa 

identiteettiä, sillä arvokuvauksissa voidaan yksinkertaisesti käyttää enemmän sanoja. 

Diskurssien toistuvuuden perusteella syntyy vahva vaikutelma siitä, että arvoviestin-

nässä on taipumus yhteneväisyyteen. Näin ollen tulokset tukevat asettamaani hypotee-

sia yritysten viestinnän yhteneväisyydestä.  

 

Arvoviestinnän yhteneväisyyden perusteella myös yritysten välittämät identiteetit ovat 

yhteneviä. Siksi tarkastelin identiteettejä kollektiivisesta näkökulmasta ja muodostin ku-

van kollektiivisesta suomalaisten pörssiyhtiöiden identiteetistä. Yritykset tuovat arvodis-

kurssien kautta esiin liiketoiminnan tuloksellisuuteen liittyvän taloudellisen, sidosryh-

mien keskinäisiä suhteita kuvaavan sosiaalisen sekä vastuullisuutta korostavan ympäris-

töllisen identiteetin puolen. Eri puolet kuvaavat myös yritysten yhteiskuntavastuuta ta-

loudellisen, sosiaalisen ja ympäristöllisen vastuun ulottuvuuksista.  

 

Tutkimukseni määrällisen analyysin perusteella yritykset nostavat kaikkein eniten esiin 

taloudellista identiteettiä asiakasdiskurssin, tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden sekä 

kehittämisen diskurssien kautta. Toiseksi eniten yritykset välittävät sosiaalista identi-

teettiä kollektiivisuuden, luotettavuuden ja rehellisyyden sekä kunnioituksen ja välittä-

misen diskurssien kautta. Vähiten yritykset tuovat esiin ympäristöllistä identiteettiä vas-

tuun diskurssin kautta.  

 

Taloudellisen identiteetin osalta yritykset sitoutuvat vahvimmin liiketoiminnan kannalta 

merkittäviin koviin arvoihin, jotka resonoivat etenkin ulkoisten sidosryhmien – kuten 

asiakkaiden ja sijoittajien – arvojen kanssa tai ovat niille tärkeitä. Taloudellinen 
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identiteetti korostaa asiakkaan osallistumista diskurssiin yritysten kuvatessa vastavuo-

roista suhdetta ja molemminpuolista hyötyä. Yritykset painottavat asiakkaan merkitystä 

yritysten strategiseen ja operatiiviseen toimintaan. Samalla yritykset kuvaavat asiakkaan 

saamaa hyötyä ja omaa toimintaansa asiakasta varten.  

 

Yritykset kuvaavat myös omaa positiivista vaikutusta yhteiskuntaan tuloksellisuuden ja 

toiminnan kehittämisen kautta. Taloudellisessa identiteetissä näkyy selvästi myös arvo-

viestinnän strategisuus, sillä yritykset korostavat asioita, joita ne tavoittelevat, haluavat 

olla tai tehdä sekä toimintaa näiden asioiden saavuttamiseksi. Tavoitteellisuuden ja tu-

loksellisuuden, kehittämisen ja asiakkaan voi nähdä myös ohjaavan yrityksen arvonluon-

tia ja tavoitteita.  

 

Sosiaalisen identiteetin kautta yritykset kuvaavat puolestaan keskinäistä suhdettaan ja 

vuorovaikutustaan etenkin sisäisiin sidosryhmiin, eli työntekijöihin, yksilöllisten ja peh-

meiden arvojen kautta. Yritykset tuovat esiin arvoja, jotka voivat olla tärkeitä työnteki-

jöille ja resonoida niiden yksilöllisten arvojen kanssa. Yritykset kuvaavat sosiaalisen iden-

titeetin kautta myös sosiaalista vastuutaan eli vastuuta ihmisistä, yhteisöistä ja yhteis-

kunnasta.  

 

Sosiaalisessa identiteetissä painottuu arvoviestinnän kollektiivisuus, jota käytetään peh-

mentääkseen kovia arvoja, kuten tuloksellisuutta, ja toisaalta kytkeäkseen arvoviestin-

nän ihmisiin. Yritykset tuovat kollektiivisuudella esiin yhteisiä arvoja, sitoutumista yhte-

nevään kollektiiviseen toimintaan sekä sosiaalisia normeja. Kollektiivisuuden kautta yri-

tys painottaa käsitystä identiteetistä jaettuna ja yhteneväisenä. Tutkimuksessani arvot 

voidaan nähdä kollektiivisina, sillä ne tuovat esiin ryhmän tavoitteita, sosiaalisia nor-

meja, keskinäistä riippuvuussuhdetta ja yhteisten päätösten priorisointia (ks. Triandis & 

Gelfand, 1998).  

 

Viimeisenä ympäristöllisen identiteetin kautta yritykset kuvaavat vastuutaan ympäris-

töstä. Toisena tutkimukseni hypoteesina uskoin yritysten korostavan yhteiskunnassa 
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esillä olevia arvoja ja siten etenkin yhteiskuntavastuun ja vastuullisuuden arvoja. Tutki-

mukseni mukaan yritykset tuovat epäsuorasti esiin yhteiskuntavastuun eri puolia, joten 

hypoteesi pitää osittain paikkaansa. Yritykset eivät kuitenkaan korostaneet kovinkaan 

merkittävästi vastuullisuuden arvoa suoraan. Vastuullisuudesta kerrotaan melko ylei-

sellä tasolla vastuun arvon kautta eikä konkreettisia vastuullisuutta kuvaavia asioita pai-

notettu.  

 

Yritykset eivät näytä ottavan kovinkaan vahvasti kantaa yhteiskunnallisiin asioihin arvo-

viestinnän kautta, vaan yritysten toimintaa kuvataan melko yleisellä ja neutraalilla ta-

valla. Tämä voi johtua yritysten pyrkimyksestä osoittaa yhdenmukaisuutta suuren ylei-

sön arvojen kanssa (ks. Wæraas, 2010, s. 528) tai CSR-viestintään liittyvästä epävarmuu-

desta (ks. Allen, 2016, s. 13–14). Organisaatiot eivät myöskään aiemman tutkimuksen 

mukaan halua viestiä radikaaleja näkökulmia, jotka voisivat yllyttää yhteiskunnalliseen 

muutokseen (Lellis, 2012, s. 509). 

 

Toisaalta on myös huomattava, että eri identiteetin puolet eivät ole irrallisia toisistaan. 

Samankin lauseen sisällä on näkyvillä monesti useampi diskurssi. Yritykset nostavat esiin 

myös esimerkiksi pehmeitä ihmisläheisiä arvoja, kuten kollektiivisuutta ja rohkeutta, yh-

dessä kovien liiketoiminnan arvojen, kuten tuloksellisuuden ja kehittämisen, kanssa. Yri-

tykset puhuvat esimerkiksi rohkeudesta kehittää ja tuloksien saavuttamisesta yhdessä. 

Yritykset vaikuttavatkin pyrkivän monipuolisen identiteetin välittämiseen, jossa mikään 

identiteetin puoli ei ole suoraan hallitseva. Tällä voidaan pyrkiä myös hallitsemaan eri 

henkilöiden välisiä arvojoukkojen ristiriitaisuuksia (Conrad, 1993, s.2). Toisaalta tämä 

myös korostaa yritysten pyrkivän tasapainoon taloudellisuuden sekä sosiaalisen ja ym-

päristöllisen identiteetin välillä.  

 

Yritykset vaikuttavat jakavan yhtenevän käsityksen arvoista. Yritysten arvot kuvaavat 

positiivisia ja tavoiteltavia asioita, jolloin ne vastaavat yleisiä tutkimuksissa esitettyjä ar-

vojen määritelmiä. Tutkimukseni perusteella seuraavat yleisten arvojen tutkimuksissa 

esitetyt arvot toistuivat myös suomalaisten pörssiyhtiöiden arvoviestinnässä: vastuu, 
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rohkeus, erinomaisuus, rehellisyys, arvostus, kunnioitus, luottamus, yhtenäisyys, vas-

tuullisuus (Donker ja muut, 2008, s. 529–531), luotettavuus, välittäminen, ympäristön 

suojelu (Schwartz, 2005, s. 39), laatu, sitoutuminen ja yhteiskuntavastuu (Dumas & Blod-

gett, 1999, s. 217). Näiden lisäksi aineistossani toistuivat laajalti kollektiivisuuden, tulok-

sellisuuden, kehittämisen ja asiakkaan arvot. Toistuvuus yleisten arvojen kanssa kertoo, 

että yritysten esiin nostamat arvot voivat kuvata laajemmin myös yritysten sidosryh-

mien yksilöllisiä arvoja sekä yhteiskunnassa yleisesti hyväksyttyjä ja jaettuja arvoja.   

 

Tutkimukseni tulosten perusteella voidaan muodostaa käsitys kollektiivisesta suomalais-

ten pörssiyhtiöiden identiteetistä arvoviestinnän perusteella. Identiteetti muodostuu 

tutkimuksessani yritysten identiteetin eri puolien sekä näitä esiin tuovien diskurssien ja 

arvojen perusteella (ks. kuvio 3). Kuviossa eri identiteetin puolet ovat esitetty suhteelli-

sesti diskurssien määrällisen analyysin tulosten pohjalta. 

 

 

 
Kuvio 3. Suomalaisten pörssiyhtiöiden identiteetti arvoviestinnän perusteella. 
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Kontekstilla on suuri vaikutus yritysten arvoviestintään. Organisaation ja yhteiskunnan 

kontekstissa korostuu etenkin yrityksen liiketoimintaympäristön vaikutus sekä sidosryh-

mien osallistuminen ja vaikuttaminen diskurssiin. Yritykset kuvaavat arvoviestinnän 

kautta sidosryhmille tärkeitä arvoja ja myös suhdetta sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin ja 

työntekijöihin, sekä yhteiskuntaan ja muihin yrityksiin. Tutkimukseni perusteella yrityk-

set tuovat esiin arvoja, jotka voivat resonoida monien eri sidosryhmien arvojen kanssa. 

Arvojen toistuvuus yritysten välillä, useiden sidosryhmien huomioiminen arvoviestin-

nässä, monien arvojen esilletuonti sekä yhteneväisyys yleisten arvojen kanssa antavat 

vaikutelman siitä, että yritykset kannattavat tiettyjä arvoja, koska ne legitimoivat orga-

nisaation esittelemällä puolen, joka miellyttää tiettyjä sidosryhmiä (ks. Ashforth & 

Gibbs, 1990). Tutkimuksen perusteella yritykset vaikuttavat pyrkivän osoittamaan yh-

denmukaisuutta suuren yleisön arvojen kanssa ja siten vahvistamaan legitimiteettiään 

(ks. Wæraas, 2010, s. 528). 

 

Arvoviestinnän yhteneväisyyden ja toistuvuuden perusteella on tulkittavissa, että yritys-

ten arvoviestinnän muodostamiseen on vaikuttanut aiempi arvoviestintä. Sisällön lisäksi 

arvolausunnoissa ja -kuvauksissa on nähtävillä toistuvia kielellisiä tyylejä ja rakenteita, 

jolloin vaikuttaa, että viestintää on rakennettu tuttujen tyylien, rakenteiden ja käytän-

teiden päälle. Arvoviestintään näyttää vaikuttavan aiemmat arvodiskurssit, joita yrityk-

set edelleen toistavat ja muokkaavat viestinnässään. Tutkimuksen perustella yritysten 

arvoviestinnän taustalla näyttää vaikuttavan myös jaetut vakiintuneet kulttuuriset ja 

kielelliset tavat viestiä arvoista tietyssä kontekstissa eli diskursiiviset käytännöt, joissa 

yritykset toistavat yhteiskunnassa ja toisissa yrityksissä jaettuja ja tunnistettavia arvoja 

ja viestivät niistä vakiintuneella tavalla. 

 

Ei ole siis sattumaa, että yritykset tuovat esiin toistuvia arvoja yhtenevällä tavalla. Arvo-

diskurssit eivät ole muodostuneet tyhjiössä (ks. Hardy ja muut, 2000, s.  1232) eivätkä 

yritykset ole valinneet näitä arvoja sattumalta irrallaan muista yrityksistä tai yhteiskun-

nasta. Yritysten valitsemat arvot ja arvoviestintä ovat muodostuneet diskursiivisesti suo-

malaisessa kulttuurissa ja yhteiskunnassa. Yritysten esiin nostamat arvot voivat siten 
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kuvata laajemmin myös yritysten sidosryhmien yksilöllisiä arvoja, yhteiskunnassa ylei-

sesti hyväksyttyjä ja jaettuja arvoja sekä laajemmin muiden suomalaisten yritysten ar-

voviestintää ja arvoja ja siten suomalaisten yritysten arvoviestinnän kautta välittämää 

identiteettiä.  

 

Tutkimukseni yritykset ovat suuria suomalaisia yrityksiä, joiden arvoviestinnällä voi olla 

merkittävä vaikutus myös muiden suomalaisten yritysten arvoviestintään. Toisaalta ai-

neiston yritykset ovat globaaleja yrityksiä ja globalisoituneessa maailmassa arvot eivät 

ole vain kansallisia. Arvot voivat kuvata siten myös globaaleja yritysarvoja ja välittyvä 

identiteetti globaalien yritysten identiteettiä. Tutkimuksessani en kuitenkaan huomioi-

nut yritysten globaalia toimintaympäristöä ja sen vaikutusta.   

 

Tutkimuksessani en tarkastellut kaikkia esiin nousseita arvoja tai laaja-alaisesti yritysten 

eroavaisuuksia, vaan muodostin kuvan kollektiivisesta identiteetistä, jonka perusteella 

voidaan jatkaa identiteetin tutkimusta. Tutkimukseni perusteella ei siis voi antaa täysin 

kaiken kattavaa kuvaa yritysten arvoviestinnän välittämistä yksilöllisistä identiteeteistä. 

Diskurssianalyysi sopi tutkimukseeni hyvin, sillä sen avulla pystyin huomioimaan moni-

naisia tekijöitä identiteetin taustalla.  

 

Yritysten eroavaisuuksia voisi jatkossa tutkia vielä tarkemmin ottamalla huomioon laa-

jemmin konteksti, eli esimerkiksi toimialojen tuomat erot ja yritysten toimintaympä-

ristö. Lisäksi identiteettiä voisi tarkastella ajallisen jatkuvuuden näkökulmasta tarkaste-

lemalla arvojen mahdollista muuttumista. Tutkimuksen teon aikana huomasin, miten 

osalla yrityksistä arvolausunnot olivat muuttuneet. Myös esimerkiksi Metso ja Outotec 

fuusioituivat ja loivat täysin uudet arvolausunnot. Olisi mielenkiintoista tutkia, mitkä te-

kijät ovat vaikuttaneet arvojen muutoksiin. Ajallista jatkuvuutta voisi tarkastella myös 

tutkimalla, toistuuko arvoviestinnän välittämä identiteetti yrityksen muussa ulkoisessa 

viestinnässä ja sitä kautta tarkastella identiteetin vahvuutta. 
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Verkkosivuilla esitettyihin arvoihin liittyy monia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Yritysten 

arvot löytyvät verkkosivuilta eri paikoista ja niihin on myös johdateltu eri tavoin. Siten 

voisi tutkia, miten esimerkiksi arvojen esityspaikka tai johdattelu vaikuttavat arvovies-

tintään. Jatkotutkimuksena voisi myös tutkia sitä, miten arvojen perusteella muodostu-

nut identiteetti vastaa yrityksen sidosryhmien, työntekijöiden ja yrityksen johdon kuvaa 

yrityksestä. Olisi mielenkiintoista selvittää, mitkä arvot työntekijät, yrityksen johto ja si-

dosryhmät määrittelevät yritykselle ja millaisena he näkevät yrityksen identiteetin. Tä-

män kautta voisi tutkia, vastaavatko työntekijöiden määrittelemät arvot ja identiteetti 

yritysten eksplisiittisiä arvoja ja sen perusteella välitettyä identiteettiä.  
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