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TIIVISTELMA:

Yritysten viestinta arvoista on nousussa, ja siihen on tullut uusia puolia, kun yritykset toimivat
yha keskeisemmin yhteiskunnan haasteisiin vastaajina. Aiemmat tutkimukset osoittavat arvo-
viestinnallad olevan strategista vaikutusta niin identiteettiin, imagoon kuin legitimiteettiinkin, jo-
ten ei ole yhdentekevaa, millaisia arvoja yritykset nostavat esiin viestinnallaan. Tutkimuksen ta-
voitteena on selvittda, millaista identiteettia suomalaiset porssiyhtiot valittavat arvoviestinnal-
[aan. Aineisto koostuu 25 yrityksen arvoviestinnasta eli verkkosivuilla olevista arvolausunnoista
ja arvokuvauksista. Menetelmana kaytetdan teemoittelua ja diskurssianalyysia. Lisaksi tehdaan
maarallinen analyysi diskurssien esiintyvyydesta. 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, etta yritykset eivat nostaneet merkittavasti esiin
yksilollista toisista erottavaa identiteettid. Sen sijaan arvoviestinndsta on nahtavilla yhtenevai-
syyksia niin viestinndn muodon, tyylin kuin sisallonkin perusteella. Timan vuoksi aineistosta et-
sitdan arvodiskursseja eli suhteellisen vakiintuneita tapoja viestid arvoista tietyssa kontekstissa.
Loydetyt arvodiskurssit kuvaavat kollektiivista suomalaisten porssiyhtididen identiteettia kol-
mesta eri ndkokulmasta. Yritykset tuovat esiin liikketoiminnan tuloksellisuuteen liittyvan talou-
dellisen, vastuullisuutta korostavan ymparistollisen seka sidosryhmien keskinaisia suhteita ku-
vaavan sosiaalisen identiteetin puolen.

Maarallisen analyysin perusteella yritykset korostavat kaikkein eniten taloudellista identiteettia
tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden, kehittamisen ja asiakkaan diskurssien kautta. Toiseksi eni-
ten yritykset valittavat sosiaalista identiteettid kollektiivisuuden, luotettavuuden ja rehellisyy-
den seka kunnioituksen ja valittdamisen diskurssien kautta. Vahiten yritykset valittavat ymparis-
tollista identiteettia vastuun diskurssin kautta. Identiteetin eri puolien voi nahda kuvaavan yh-
teiskuntavastuuta taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen vastuun ulottuvuuden kautta.

Tutkimuksen perusteella syntyy vahva vaikutelma siitd, miten arvoviestinnan taustalla vaikutta-
vat jaetut vakiintuneet kulttuuriset ja kielelliset tavat viestia arvoista tietyssa kontekstissa eli
diskursiiviset kdytanteet. Ne ohjaavat yrityksia toistamaan yhteiskunnassa ja toisissa yrityksissa
jaettuja ja tunnistettavia arvoja ja viestimaan niista vakiintuneella tavalla. Yritykset nayttavat
osoittavan arvoviestinnallaan yhdenmukaisuutta suuren yleisén arvojen kanssa ja vahvistavan
legitimiteettidan. Tutkimuksen mukaan yritysten esiin nostamat arvot voivat kuvata laajemmin
myos yritysten sidosryhmien yksil6llisia arvoja, yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttyja ja jaettuja
arvoja sekda muiden suomalaisten yritysten arvoja.
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1 Johdanto

Arvot ovat yha nakyvammin esilla niin yhteiskunnallisessa keskustelussa, tutkimuksissa
kuin yritysten verkkosivuilla. Argandofian (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 viestintatoimistot ovat nostaneet viime vuosina arvoviestinnan esille, silla
myo6s 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 kayt-

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

Yritysten tuleekin miettia yha tarkemmin, millaisia arvoja niiden toiminta edustaa ja toi-
saalta sitd, miten ja millaisia arvoja ne tuovat esiin. Sidosryhmat vaativat organisaatioilta
usein selkeaa ja yksiselitteistd ydinarvojen ilmaisemista (Heath, Johansen, Seeger & See-
ger, 2018, s. 4). Yha useammalla yritykselld onkin nimetyt ydinarvot (Agle ja Caldwell,
1999, s. 326), jotka ovat esitetty verkkosivuilla usein strategian yhteydessa. Arvoista
viestimiseen on kuitenkin tullut uusia puolia, kun yritykset toimivat yha keskeisemmin
yhteiskunnan haasteisiin vastaajina. Sidosryhmat vaativat vastaavuutta organisaation
toiminnan, madritettyjen arvojen, yhteiskunnan ja sidosryhmien arvojen vililld (Heath,

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

Yritysten esitetyilld arvoilla voikin tutkimusten mukaan olla laaja merkitys. Organisaa-
tion toiminnan vastaavuudessa yhteiskunnallisten arvojen kanssa on kyse organisaation
legitimiteetistd (Seeger, 2004, s. 222, 225). Organisaation arvoja voidaankin kayttaa
my0s yrityksen legitimiteetin arvioimiseen (Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018) ja
vahvistamiseen (Weeraas, 2010, s. 528). Arvot ovat osa yritysten sidosryhmille esittamaa
kuvaa, joten ne voidaan ndahda osana yritysten brandaysta (Bjgrge & Whittaker, 2015, s.
347-348). Organisaatiot voivat vahvistaa omaa julkista identiteettidan kiinnittamalla
huomiota tiettyihin arvoihin ja aktiivisesti muokata imagoaan kannattamalla strategi-

sesti tiettya joukkoa vyleisesti hyvaksyttavia arvoja (Aust, 2004, s. 519; Bostdorff &



Vibbert, 1994). Koska arvoilla voi olla strategista merkitysta, ei ole yhdentekevaa, millai-

sia arvoja yritykset nostavat esiin ja miten arvoista viestitaan.

1.1 Tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdaa, millaista identiteettida suomalaiset porssiyhtiot
valittavat arvoviestinnallaan. Identiteetti on tutkimuksessani organisaation tapa esittaa
itsensa ulkoisille sidosryhmille (ks. Heath, Johansen, Frandsen & Johansen, 2018, s. 6).
Arvoviestinnalla tarkoitan yritysten ulkoista viestintaa arvoista, mika pitaa tutkimukses-
sani sisallaan seka yritysten verkkosivuilla olevat arvolausunnot (value statements) etta

arvolausuntojen kuvaukset eli arvokuvaukset.

Vastaan tutkimuksessani neljaan tutkimuskysymykseen:
1. Millaista yritysten arvoviestinta on?
2. Millaisia eroavaisuuksia yritysten arvoviestinnan valilla on?
3. Millaisia vakiintuneita ja toistuvia tapoja viestia arvoista on loydettavissa?
4

Millaisia identiteetin puolia arvoviestinnalla tuodaan esiin?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla selvitdn, miten yritykset tuovat arvoja esiin.
Toisen tutkimuskysymyksen kautta tarkastelen, miten yritykset nostavat esiin toisista
erottavaa yksil6llista identiteettia. Taman jalkeen tarkastelen kolmannen tutkimuskysy-
myksen avulla arvoviestinnan yhtenevyytta. Tiettyjen asioiden toistuvuus kertoo siita,
mita asioita yritykset haluavat korostaa ja pitavat tarkeina identiteetissaan. Neljannen
tutkimuskysymyksen avulla tarkastelen aiempien tutkimuksen vaiheiden pohjalta yritys-
ten korostamia identiteetin puolia. Eri identiteetin puolten kautta saan selville, millaista

identiteettia yritykset valittavat.

Tutkimuksessani kasitdn yrityksen organisaationa, silla aikaisemmassa identiteetin tut-
kimuksessa yrityksen ja organisaation kasitteita kdaytetaan rinnakkain. Tutkimukseni aihe

on tarked organisaatioille etenkin strategisen viestinnan ja markkinoinnin nakokulmista.



Kuten Waeraas (2010, s. 530) nostaa esiin, arvojen ja identiteetin tutkiminen on tarkeas,
silla organisaatioista on tullut tietoisempia arvoistaan, identiteetistaan ja siitd, miten or-
ganisaatio kasitetdaan tai millaisena se haluaa tulla kasitetyksi. Ulkoinen viestintda nah-
daan strategisena funktiona ja toisaalta strategista viestintdaa painotetaan organisaation

maineen rakentamisessa ja yllapitdmisessa. (Waeraas, 2010, s. 530)

Tutkimus tarjoaa suomalaisille porssiyhtidille nakokulmaa siita, millainen identiteetti nii-
den arvoviestinnan perusteella valittyy. Kun organisaatio tunnistaa valitettyjen arvojen
kautta nakyvaksi tulevan identiteetin, on sen mahdollista selvittaa, miten yleiso kasittaa
organisaation ja siten muokata identiteettia (Aust, 2004, s. 530-531). Tama tuo esiin
merkittavyyden liiketoiminnan nakokulmasta: 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 myos vahvalla identiteetilld nahddan olevan merkitta-

via hyotyja organisaatiolle (Christensen & Askegaard, 2001, s. 293).

Arvoja ja niiden roolia niin yksilén kuin organisaatioiden tasolla on tutkittu monilla yh-
teiskuntatieteellisilla aloilla, ja organisaation ja yksilon arvoista on tullut yhteiskuntatie-
teiden ja liike-elaman ilmididen ymmartamisen keskeinen rakenne (Agle & Caldwell,
1999, s. 326—327). Arvojen ja strategisen viestinnan tutkimuksissa organisaatioita lahes-
tytdaan yha nakyvammin arvopohjaisesti (Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 4).
Arvoja on tutkittu monipuolisesti eri ndakékulmista ja aikaisempien tutkimusten perus-

teella niilla ndahdaan olevan laaja-alaista vaikutusta organisaation toimintaan.

My0s identiteettid on tutkittu monipuolisesti eri nakokulmista. Cheney ja Christensen
(2001) esittavat, miten viestinnan tutkimuksessa organisaation identiteetti perustuu sen
ulkoiselle yleisolle valittamiin viesteihin. Tutkimuksissa on myds tarkasteltu arvojen ja
identiteetin suhdetta. Muun muassa Weeraas (2008, 2010) ja Aust (2004) ovat tutkineet
organisaatioiden arvoja identiteetin heijastajana. Toisaalta suomalaisten yritysten arvo-

jen ja identiteetin tutkimus on vahaistd, eikd aikaisemmin ole tutkittu suomalaisten



yritysten identiteettia arvoviestinnan valittamana. Kasittelen arvojen ja identiteetin tut-

kimusta tarkemmin luvussa 2.

Asetan tutkimukselleni kaksi hypoteesia. Ensimmaisen hypoteesini mukaan yritykset
ovat valinneet sellaisia arvoja, jotka toistuvat myos muiden suomalaisten yritysten arvo-
viestinnassa. Uskon myds valitettavan identiteetin olevan yhteneva samankaltaisten ar-
vojen myotad. Hypoteesi perustuu aikaisempiin tutkimuksiin seka omaan kasitykseeni ar-
voviestinndstd, jonka mukaan yritysten arvot eivat ole kovin omaperaisia tai erottuvia.
Lelliksen (2012, s. 509) tutkimuksessa arvojen kautta valittyvissa organisaatioiden iden-
titeeteissa ei ollut merkittavia 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 yrityksilta

(Roth, 2013).

Koska arvot ovat juurtuneita yhteiskuntaan, instituutioihin ja organisaatioihin (ks. Aust,
2004, s. 522), voi myos olettaa, ettd samassa toimintaymparistdssa toimivien yritysten
arvoviestintaan vaikuttavat diskursiiviset kdytanteet, jotka seka auttavat ettd pakottavat
kdayttamaan kielta ja tulkitsemaan kielenkdyttda tietyn suuntaisesti (ks. Pietikdinen &
Mantynen, 2019, s. 61-62). Diskursiiviset kaytdanteet voivat yhtendistda viestintda oh-

jaamalla yrityksia korostamaan tiettyja arvoja tietylla tavalla.

Tutkimuksen toisena hypoteesina on, etta yritykset tuovat esiin arvoja, jotka ovat naky-
vasti yhteiskunnassa esilla ja jotka vastaavat yleisesti yhteiskunnassa hyvaksyttavia suu-
ren yleison arvoja. Aiempien tutkimusten mukaan organisaatiot voivat kayttdaa arvoja
osoittamaan yhdenmukaisuutta suuren yleison arvojen kanssa (Waeraas, 2010, s. 528)
tai kannattaa strategisesti tiettya joukkoa yleisesti hyvaksyttavid arvoja (Aust, 2004, s.
519; Bostdorff & Vibbert, 1994). Aglen ja Caldwellin (1999, s. 374) mukaan arvoja prio-
risoidaan eri elamanvaiheissa suhteellisen tarpeen mukaan, joten uskon yritysten koke-
van tarpeelliseksi priorisoida timanhetkisessa yhteiskunnallisessa kontekstissa etenkin

vastuullisuuden ja yhteiskuntavastuun arvoja.



1.2 Aineisto

Kaytan aineistona 25 porssiyhtion verkkosivuilla olevaa ulkoista viestintaa arvoista eli
arvoviestintda. Arvoviestinta pitda sisallaan arvolausunnot ja niiden yhteydessa esitetyt
arvokuvaukset. Valitsin tutkimuksen 25 yritysta 20.2.2020 julkaistun OMX Helsinki 25 -
osakeindeksin perusteella. OMX Helsinki 25 on “indeksi, jonka arvo kuvastaa Helsingin
porssin 25:n rahamaaraisesti eniten vaihdetun osakesarjan hintakehitysta (Porssisaatio,

2021)”. Liitteesta 1 loytyy aineistoluettelo.

Taulukossa 1 on nahtavilla yritykset seka arvolausuntojen ja arvokuvausten lukumaarat.
Kaikilla aineiston yrityksilla on verkkosivuilla arvolausunnot, joiden kautta yritys maarit-
telee ja esittaa tietyn maaran eksplisiittisia eli ilmaistuja arvojaan (ks. Collins & Porras,
2005, s. 222; Cornelissen, 2011, s. 63) kirjoitetussa muodossa. Yleisimmin aineiston yri-
tyksilla on joko nelja (11 yritysta) tai kolme arvolausuntoa (10 yritystd). Arvolausunto
koostuu yhdesta sanasta 51 prosentissa aineistoni arvolausunnoista. Toiseksi yleisem-
min, 33 prosentissa, arvolausunto koostuu kahdesta sanasta. Loput arvolausunnot ovat

kolmesta kuuteen sanaan.

Yhteensa 15 yritykselld on arvokuvaukset arvolausunnon lisaksi. Arvokuvaukset ovat esi-
tetty verkkosivuilla arvolausuntojen valittomassa laheisyydessa ja jokaista arvolausun-
toa vastaa yksi arvokuvaus. Siten arvokuvauksen voi ndahda olevan yrityksen tulkinta ar-
volausunnon sisallosta ja merkityksesta. Laskin arvokuvauksiksi sellaiset tekstit, jotka
voidaan yhdistaa yksil6llisesti verkkosivuilla esitettyihin arvolausuntoihin, eli en esimer-
kiksi ottanut mukaan yleisesti arvoja kasittelevia teksteja, vaikka ne saattoivatkin kuvata

arvojen sisaltoa.
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Taulukko 1. Yritykset, arvolausuntojen ja arvokuvausten lukumaarat

Yritykset

Arvolausuntojen lkm.

Arvokuvausten lkm.

Cargotec

Elisa

Fortum

Huhtamaki

w|lpb|ouv

Kemira

Kesko

Kojamo

Kone

Konecranes

Metso

Metsa Board

Neste

Wi b bhlwblw

Nokia

Nokian Renkaat

w

Nordea Bank

Orion

Outokumpu

v w

Outotec

Sampo

Stora Enso

Telia Company

TietoEVRY

UPM-Kymmene

Valmet

W

Wartsila

WlhrlWWWINdPVW|RPR WP WP IW|RPRWINPPIW|RROUL P>

Yhteensa

00
o)

54

Arvokuvaukset ovat monitulkintaisempia kuin arvolausunnot, silla arvokuvaukset tuovat
epdsuoremmin esiin yritysten arvoja. Siten arvokuvausten mukaan ottaminen tarjoaa
laajempaa ymmarrysta arvoista ja identiteetista, vaikka kaikilla yrityksilla ei ole arvoku-

vauksia. Tarkastelen arvolausuntojen ja arvokuvausten suhdetta tarkemmin luvussa 4.1.

Kuvasta 1 on nahtavilla esimerkki arvolausunnosta ja arvokuvauksesta.
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Uskalla < Arvolausunto

Uskallamme innovoida, kasvaa ja muuttaa ymparistéamme.
Olemme monimuotoinen ja yrittdjdhenkinen tiimi, joka etsii
uusia mahdollisuuksia yhdessi asiakkaidemme kanssa.

=

Arvokuvaus

Kuva 1. Esimerkki arvolausunnosta ja arvokuvauksesta.

Olen kerdannyt aineiston 26.2.2020, 18.3.2020 ja 4.5.2020. Olen 4.5.2020 tarkistanut,
ettd arvolausunnot ovat pysyneet samoina aineistonkeruun aikana. Tarkistuksessa sel-
visi, etta Huhtamaen ja Nokian arvolausunnoissa oli muutoksia, joten otin tutkimukseeni
uusimmat arvolausunnot. Etsin arvolausunnot yritysten verkkosivujen oman haun tai
Google-haun kautta. Lahes kaikilla yrityksilla arvolausunnot on esitetty omalla sivulla.
Yhden yrityksen arvolausunnot l6ytyivat vain tiedotteesta. Yhdessa tapauksessa 16ysin
arvolausunnot vain vuosikertomuksesta, joten en I6ytanyt niitd haun kautta. Joillakin
yrityksilla arvolausunnot on kerrottu useammalla eri sivulla, mutta otin tutkimuksessani
huomioon vain yhdessa paikassa olevat arvolausunnot. Otin tarkasteluun ensisijaisesti
suomenkielisilla verkkosivuilla olevat arvolausunnot. Kolmella yrityksellad arvolausuntoja
ei ollut suomeksi, joten kaansin naiden yritysten englanninkieliset arvolausunnot suo-

meksi jattdaen sulkuihin alkuperdisen arvolausunnon.

Aineiston yritysten toimintaymparistdissa on monia yhdistavia tekijoita. Kaikki aineiston
yritykset ovat globaaleja porssiyhtioita, jotka tarjoavat tuotteita tai palveluja asiakkail-
leen. Porssiyhtio on “osakeyhtio, jonka osake on kaupankaynnin kohteena kaupankayn-
nistd rahoitusvalineilld annetussa laissa tarkoitetulla sadannellyllda markkinalla (Finlex,
2006).” Se, etta yritykset ovat porssilistattuja yrityksid, tuo tutkimukseeni kaupallisen
ulottuvuuden. Yritysten l6ytyminen OMX Helsinki 25 -osakeindeksin listalta tarkoittaa
yritysten olevan liikevaihdoltaan Suomen suurimpia yrityksia. Tama lisaa yritysten vies-

tinnan merkittavyytta ja toisaalta aineiston yritysten yhteiskunnallista vaikuttavuutta.
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Porssiyhtidilla on myos tiettyja viestintaan liittyvia velvollisuuksia. Porssilistatuilla yri-
tyksilla on lain mukaan tiedonantovelvollisuus, jonka mukaan niiden tulee yllapitaa verk-
kosivuillaan ajankohtaista tietoa sijoittajia varten (ks. Finlex, 2012). Tarkastelen yritysten
verkkosivuilla olevaa viestintaa, silla verkkosivut ovat usein ensimmainen ldhde kulutta-
jille, toimittajille, poliitikoille, journalisteille, potentiaalisille tyontekijdille, hallintoviran-
omaisille ja muille sidosryhmille, jotka etsivat tietoa yrityksesta (Kohler & Zerfass, 2019,

s. 354).

Toisaalta yritysten valilla on myds eroavaisuuksia, silla ne edustavat monipuolisesti eri
toimialoja. Erilaisten yritysten mukaan ottaminen tuo tutkimukselle laajempaa yleistet-
tavyytta, ja tulokset voivat kuvata siten laajemmalla tasolla suomalaisten poérssiyhtioi-
den identiteettia. Aineistoni on riittava, silld sen perusteella voidaan muodostaa kasitys

suomalaisten porssiyhtididen arvoviestinnasta ja valitetysta identiteetista.

1.3 Menetelma

Yhdistdan tutkimuksessani maarallisia ja laadullisia tutkimusmenetelmia. Laadullisista
menetelmista kaytan diskurssianalyysia ja teemoittelua. Sovellan tutkimuksessani Fair-
cloughin (1992) kolmea diskurssianalyysin ulottuvuutta. Ensinnadkin tutkin tekstiulottu-
vuutta eli kielta kaytossa. Toiseksi tarkastelen diskursiivisten kaytanteiden ulottuvuutta,
jossa tunnistetaan kielen tuottaminen ja tulkinta. Kolmanneksi tutkin sosiaalisten kay-
tanteiden ulottuvuutta, jossa tarkastellaan institutionaalisia ja organisationaalisia teki-
joita diskursiivisen tapahtuman ymparilla seka sitd, miten ne muokkaavat tiettyja dis-
kursseja. (ks. Grant ja muut, 1998, s. 3) Analyysini rakentuu tasojen pohjalta aineistolah-

toisesti.

Aloitan identiteetin tarkastelemisen tekstiulottuvuuden tasolta tutkimalla, miten yrityk-
set tuovat arvoja esiin viestinnalldaan. Taman jalkeen etsin yritysten arvoviestinnasta
eroavaisuuksia, joiden kautta tarkastelen, milla tavoin yritykset pyrkivat erottautumaan

toisistaan viestinnallddn ja tuomaan esiin yksilollistd identiteettidgan. Sen jalkeen
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tarkastelen yhtaldisyyksia eri yritysten viestinnan valilla teemoittelemalla ensin arvolau-
sunnot ja arvokuvaukset aineistolahtdisesti arvoteemoihin. Teemoittelun tulosten poh-
jalta etsin diskurssianalyysin avulla arvodiskursseja eli yritysten suhteellisen vakiintu-
neita tapoja viestia arvoista tietyssa kontekstissa. Kontekstilla tarkoitan tutkittavan ai-
neiston kontekstia, tilannekontekstia (ks. Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 46) seka yh-
teiskunnallista ja sosiokulttuurista kontekstia (ks. Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 50).

Esittelen kontekstin eri tasot tarkemmin luvussa 3.2.1.

Arvodiskurssien etsimisen jalkeen teen maarallisen analyysin niiden toistuvuudesta ai-
neistossa. Lasken, kuinka monta kertaa eri diskurssit tuodaan esiin arvolausunnoissa ja
arvokuvauksissa seka kuinka monen eri yrityksen arvoviestinnassa eri diskurssit esiinty-
vat. Tulkitsen diskurssin sanavalintojen perusteella. Diskurssin voi aktivoida jopa yksi
sana tai ilmaus (Pietikdinen ja Mantynen 2019, s. 95). Sama diskurssi saattaa nakya use-
amman kerran saman arvokuvauksen tai arvolausunnon sisalla, mutta lasken esiintyvyy-

den ainoastaan kerran arvokuvausta tai -lausuntoa kohti.

Maarallinen analyysi kertoo, millainen diskurssien keskindinen suhde on aineistossani.
Keskindinen suhde puolestaan kertoo, mita asioita yritykset haluavat korostaa ja siten
pitavat tarkeina. Maarallinen analyysi kertoo myos tiettyjen arvojen merkittavyydesta
aineiston yrityksille, silla toistuvat viittaukset toimivat arvojen merkittavyyden tai kes-
keisyyden indikaattoreina (ks. Huff, 1990). Arvojen sanotaan olevan jarjestetty tarkeys-
jarjestykseen toisiinsa ndahden, ja useiden arvojen keskindinen tarkeys ohjaa toimintaa
(Schwartz, 2012, s. 3—4). Toisaalta Weaeraasin (2010, s. 534) mukaan arvojen tarkeytta
yrityksille ei voida paatella ainoastaan sanojen esiintymisests, silla jotkut yritykset kayt-
tavat enemman sanoja arvolausunnoissaan kuin toiset. Samaa voi soveltaa myos arvo-

kuvauksiin, silla myo6s niiden pituus vaihtelee.

Lopuksi tarkastelen sosiaalisten kaytantojen 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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kaytanteiden eli erilaisten kielenkdyttdjien jakamien vakiintuneiden tiettyyn tilantee-
seen liittyvien kielellisten, kulttuuristen ja semioottisten kielenkayttotapojen (ks. Pieti-
kdinen & Mantynen, 2019, s. 60—-62) pohjalta. Diskurssianalyysin avulla paasen kasiksi
identiteetin omanlaiseen muotoutumiseen diskurssissa (ks. Jokinen ja muut, 2016, s.

45).

Diskurssianalyysin ja maarallisen analyysin kaytto tuovat myos uudenlaisen ldhestymis-
tavan arvojen ja identiteetin tutkimukseen. Scott (2007, s. 134) toteaa, etta viestintdan
perustuva organisaation identiteetin tutkimus tarvitsee ensinnakin parempia tutkimus-
metodeja, jotka voivat tavoittaa sosiaalisen identiteetin diskursiivista muotoilua, seka

toiseksi enemman viestintdaan perustuvia organisaation identiteetin mittaustapoja.
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2 Yritysten arvoviestinta

Tassa luvussa tuon esiin kirjallisuutta ja aiempaa tutkimusta arvoista ja arvoviestinnasta.
Koska arvojen tutkiminen on |lahtenyt liikkeelle yksiléiden arvoista ja laajentunut kollek-
tiiviseen, organisatoriseen tasoon (Fitzgerald & Desjardins, 2004, s. 123), aloitan esitte-
lemalla lyhyesti yksil6llisten arvojen tutkimusta. Yksilollisten arvojen tutkimus tarjoaa
lahtokohdan siihen, miten kulttuurissa, yhteiskunnassa ja yrityksissda ymmarretaan ar-

vot. Taman jalkeen kasittelen yrityksen tason arvoja ja yritysten viestintaa arvoista.

2.1 Yksilolliset arvot yritysten arvojen lahtokohtana

Kirjallisuuden seka aikaisempien tutkimusten perusteella voidaan muodostaa viisi arvo-
jen tasoa, joilla arvot ovat olemassa: yksilollinen, organisatorinen, institutionaalinen, yh-
teiskunnallinen ja globaali taso (Agle & Caldwell, 1999, s. 330—331). Rokeachin ja Ball-
Rokeachin (1989, s. 775) mukaan on vain vahan yhteisymmarrysta siitd, miten kasitteel-
listaa ja mitata arvoja tavalla, joka on merkityksellinen kaikilla analyysin tasoilla yksilon
mikrotasolta yhteiskunnallisten ja kulttuurillisten instituutioiden makrotasolle. Koska eri
tasojen arvot ovat vuorovaikutuksessa keskendaan, monitasoinen arvojen tutkimus on
tarkeaa ja tuo systemaattisen nakokulman ja ymmarryksen ilmioon (Agle & Caldwell,
1999, s. 329-331). Tarkastelen tutkimuksessani yritysten arvoja, jotka vastaavat organi-

satorisen tason arvoja. Sivuan myos yksilllisen ja yhteiskunnallisen tason arvoja.

Arvoille ei ole yhta vakiintunutta maaritelmaa, vaan eri tutkimuksissa ne ovat maaritelty
hieman eri tavoin. Leutyn (2013, s. 363) mukaan monet arvojen madritelmat kuvaavat
kuitenkin niitd seuraavasti: Arvot ovat uskomuksia ja tilanteesta riippumatta yhdenmu-
kaisia. Arvot koskevat toivottua lopputilaa tai kayttaytymistd ja ohjaavat paatoksia ja
arvioita kayttaytymisesta ja tapahtumista. Arvot jarjestaytyvat suhteellisen tarkeyden
mukaan. Arvot ovat normatiivisia (Argandofia, 2003, s. 16) abstrakteja rakennelmia

(Feather, 1995, s. 1135).
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Kasitdan tutkimuksessani arvot Argandofian (2003, s. 16) maaritelman mukaisesti tietyt
tilanteet ylittaviksi keskeisiksi toiveiksi tai uskomuksiksi lopputilanteista tai toivottavista
kayttaytymismalleista, jotka ohjaavat paatosten tekoa ja arviointia. Siten arvot ohjaavat
myos kayttaytymista ja tulevat kiintedksi osaksi ihmisen olemisen ja toiminnan tapaa
aina siihen pisteeseen, ettd ne muokkaavat luonnetta. (Argandofia, 2003, s. 16) Maari-
telmasta nousee esiin arvojen yhteys identiteettiin, silla arvot ovat sen ytimessa, mita
kerromme itsellemme ja muille olevamme ja miksi toimimme tietylld tavoin (ks. Shealy,
2015, s. 3). Aineistossani korostuu, miten arvot nahdaan kayttaytymista ja lopputulosta
ohjaavina yleisina periaatteina tai laajoina mieltymyksina (ks. Seeger, 2004), silla yrityk-

set tuovat esiin toimintaansa ja tavoitteellisuutta.

Rokeachin (1973, s. 5) maaritelman mukaan arvo on pysyva uskomus siitd, ettd jokin
tietty kayttaytymistapa tai olemassaolon lopputila on henkil6kohtaisesti tai yhteiskun-
nallisesti parempi kuin sen vastakohta (Agle & Caldwell, 1999, s. 362). Rokeachin (1968,
1973) tutkimusta kaytetdan laajalti myohemmissa arvojen tutkimuksissa ja Rokeachin
voidaan nahda olevan yksi arvojen tutkimusalan perustajista yksil6llisten arvojen tutki-
muksellaan (Agle & Caldwell,1999, s. 330, 333). Agle ja Caldwell (1999, s. 327) esittavat,
miten Rokeachin (1973, s. 5) mukaan arvot ovat ratkaisevia tekijoita asenteissa ja ideo-
logioissa, mindn vertailussa muihin, itsensa esittamisessa muille, yrityksissa vaikuttaa
toisiin sekd minan ja muiden arvioinnissa, moraalisessa arvostelussa seka oikeuttami-
sessa. Arvot ovat siten merkittdvia tekijoita kdytannossa kaikessa sosiaalisessa kayttay-

tymisessa tai toiminnassa.

Schwartz (1992) madarittelee yksilolliset arvot kriteereiksi, joiden avulla ihmiset valitse-
vat ja oikeuttavat toimia. Arvoja kadytetaan, kun arvioidaan oikeaa ja vaaraa, hyvaa ja
pahaa tai toivottavaa ja epatoivottua (Seeger, 2004). Ihmisilld on taipumus ja nakyva
tarve oikeuttaa tai puolustaa toimintaa, toimintaperiaatteita ja kaytantoja itsestaan sel-
vind pidettyjen uskomusten ja arvojen perusteella. Tdman perusteella ihminen toimii
aktiivisesti — vaikkakaan ei valttamatta tietoisesti — vakuuttaessaan itsedan ja muita tie-

tyn todellisuuden version oikeudesta tai hyvyydesta. (Shealy, 2015, s. 4)
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Arvojen tutkimuksissa esiintyy eridvia nakokulmia siita, ovatko arvot kestavia. Agle &
Caldwell (1999, s. 372) esittdvat, miten arvojen on sanottu olevan kestavia (Rokeach,
1973) tai suhteellisen vakaita ajan suhteen (Connor & Becker, 1994). Tutkimusten mu-
kaan etenkin perimmaiset arvot ovat suhteellisen pysyvid, mutta nekin voivat muuttua
ja muuttuvatkin. Tama johtuu siita, etta kaikki arvottaminen on subjektiivista ja ainakin

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

Argandoiia (2003, s. 18) puhuu arvojen subjektiivisesta hierarkiasta. Toimija voi pitda
tiettyja arvoja tarkeampina kuin toisia ainakin tietyssa tilanteessa. Usein korkeammassa
asemassa pidetdaan esimerkiksi kestavia, ei jaettavissa olevia, yksinkertaisia ja enemman
mielihyvaa antavia arvoja. Esimerkiksi rakkautta pidetdaan kestavampana kuin nautintoa,
mika tekee siita korkeammassa asemassa olevan. Jaottelu ei kuitenkaan ole absoluutti-
nen. (Argandoia, 2003, s. 18) My0s Feather (1995, s. 1135) vaittas, etta arvot ovat suh-
teellisen vakaita, mutta eivat koko elinian ajan muuttumattomia. Hanen mukaansa ar-

vojen tarkeys yksil6lle voi vaihdella.

Toisaalta arvojen hierarkia voi olla my6s objektiivinen. Perimmaisilla arvoilla nahdaan
olevan korkeampi asema kuin instrumentaalisilla arvoilla. Perimmaiset arvot ovat usein
abstraktimpia, vdhemman muuttuvia, universaalimpia ja toivottuja niiden itsensa takia.
Ne voidaan luokitella tavoitteiksi tai paamaariksi. Instrumentaaliset arvot ovat puoles-
taan konkreettisempia ja suhteellisempia. Ne nahdaan keinoina saavuttaa perimmaiset
arvot. (Argandofia, 2003, s. 18) Myds Rokeach (1973) on jakanut arvot instrumentaalisiin
ja perimmaisiin arvoihin. Jako on kuitenkin epatasmallinen, silla se on aina suhteellinen
ja muista arvoista riippuva. Useimmat arvot ovat perimmaisid vain suhteessa toisiin
”alempiin” arvoihin, mutta samaan aikaan taas instrumentaalisia suhteessa toisiin. (Ar-

gandoiia, 2003, s. 18)

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

suudet arvoissa niiden muutosta vai eldmdanmuutokseen perustuvien prioriteettien
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uudelleenjarjestamistd. Heiddan mukaansa arvot voidaan nahda suhteellisen vakaina lapi
elaman perustuen jokaisen yksilén arvohierarkiaan, mutta arvoja priorisoidaan eri ela-
manvaiheissa suhteellisen tarpeen mukaan. Toisaalta esimerkiksi Rokeach (1985, s. 166)
on esittanyt, miten suurin osa ihmisista ei tieda tai kykene pukemaan sanoiksi omia ar-
voprioriteettejaan (Agle & Caldwell, 1999, s. 371). Arvojen priorisointi on merkittava te-
kija tutkimuksessani, silla yritykset ovat priorisoineet tiettyja arvoja, kun ne ovat maari-

telleet rajatun maaran arvolausuntoja.

Yritysten esiin nostamiin arvoihin voi nahda vaikuttavan myos se, miten arvot ovat ylei-
selld tasolla syntyneet. Rokeach (1973, s. 20) toteaa, etta arvot ovat seka ihmisen tar-
peiden ettd yhteiskunnallisten ja institutionaalisten vaatimusten kognitiivisia represen-
taatioita. Kun ihminen kertoo arvoistaan, han kertoo samalla tarpeistaan. Yksilon totena
pitamat uskomukset ja arvot ovat monimutkaisten ydintarpeiden — kuten esimerkiksi
laheisten suhteiden ja siteiden — ja muuttuvien tekijoiden — kuten elamanhistorian ja
kulttuurin — valisen monimutkaisen vuorovaikutuksen kulminaatio (Dyjak-LeBlanc ja

muut, 2015, s. 534).

Kirjallisuudessa on esitetty, miten arvot liittyvat merkittavasti sukupuolen, ian, uskon-
non, sosioekonomisen aseman, rodun ja elamantavan vaihteluihin (Rokeach & Ball-Ro-
keach, 1989, s. 776). Arvoja voidaan luokitella my0s sisaltonsa puolesta esimerkiksi ta-
loudellisiin, moraalisiin, poliittisiin, sosiaalisiin, eettisiin, elintarkeisiin ja emotionaalisiin
arvoihin (Argandoiia, 2003, s. 18). Arvoilla on seka sosiaalinen etta yksil6llinen ulottu-
vuus, jotka ovat yhteydessa ja vaikuttavat toisiinsa. Omiin arvoihimme vaikuttavat tois-

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

Arvojen ymmarretdan yleensa olevan olemassa osana kulttuurillisessa kontekstissa syn-
tyvia jarjestelmia. Tietyssa kulttuurissa on yhteisia kasityksia siitd, mikd on hyvaa ja toi-
vottavaa ja mika pahaa ja epatoivottua. Nama kasitykset ovat yhteydessa toisiinsa osana
jaettua kulttuurillista narratiivia ja muodostavat arvojarjestelmia. (Heath, Johansen,

Seeger & Seeger, 2018, s. 1) Aust (2004, s. 522) esittda, 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 naihin arvoihin vai-
kuttanut, ovat usein seurauksia laajalti eriytyvista kasityksista siitd, mitd on eettinen

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

Arvot madrittelevat, saatelevat ja muokkaavat yksildiden, organisaatioiden, instituutioi-
den ja yhteiskuntien valisia suhteita (Agle & Caldwell, 1999, s. 327). Vaikka on olemassa
merkittava tarve ymmartaa, miten yksildiden, ryhmien, valtionhallinnon ja yhteiskun-
tien epasuorat ja selvat uskomukset ja arvot vaikuttavat niiden toimintaan, toimintape-
riaatteisiin ja kdaytantoihin, on edelleen vain vahan 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, mika pitaa sisallaan yritysten arvot.

2.2 Yritysten arvot

Tutkijoilla on monesti taipumusta nahda organisaation arvot yhtend, vakaana ja yhte-
ndisend kokonaisuutena (Bourne & Jenkins, 2013, s. 510). Yksilollisten arvojen tavoin
organisaation arvot voidaan kuitenkin kasittada monin eri tavoin eri nakokulmista. Orga-
nisaation tasolla voidaan erottaa toisistaan organisaation arvot, organisaation jasenten
yksilolliset arvot, organisaation jasenten jakamat arvot seka ihmisten omaksumat arvot
organisaation jasenina. Lisaksi voidaan puhua myds arvoista, jotka organisaatio tarvitsee

tai yllapitaa saavuttaakseen tarkoituksensa. (Argandoia, 2003, s. 19)

Yksi tutkimukseni kannalta merkittava nakokulma organisaation arvojen tutkimuksessa
on se, puhutaanko todellisista organisaation arvoista vai organisaation ilmaistuista ar-
voista. Muun muassa Cornelissen (2011, s. 63) toteaa, ettd on tehtava ero organisaation

arvoille organisaation luontaisina piirteina seka ulkoisesti esitetyille arvoille. Collins ja
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Porras (2005, s. 222) erottavat toisistaan epdsuorat ja hiljaiset eli implisiittiset arvot ja

ilmaistut eli eksplisiittiset arvot.

Bourne ja Jenkins (2013) lahestyvat tutkimuksessaan organisaation arvoja neljan eri or-
ganisaation arvojen muodon kautta: kannatetut (espoused), maaritetyt (attributed), jae-
tut (shared) ja pyrkimykselliset (aspirational) arvot. Mikdaan muodoista ei yksindan
edusta organisaation arvojen rakennetta, vaan jokainen muoto on yhta oikea, osittainen
ja rajallinen representaatio organisaation arvoista (Bourne & Jenkins, 2013, s. 497-498,
510). Arvomuodot ovat myds paallekkaisia ja niiden valeilla on jannitteita, mika tuo esiin
arvojen dynaamisuuden (Bourne & Jenkins, 2013, s. 507, 510). Tutkimusaukko organi-
saation arvojen tutkimuksessa onkin arvojen dynamiikan ja luonteen ymmartamisessa

(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. Tallainen ldhes-
tymistapa auttaa organisaatioiden arvojen maaritelmien selkeyttamisessa ja tutkimus-
ten tarkentamisessa ja erilaistamisessa. (Bourne & Jenkins, 2013, s. 496, 510) Tutkimuk-
sessani arvot voidaan nahda kannatettuina arvoina, mutta yritykset tuovat kielellisten
valintojen avulla arvoja esiin arvolausunnoissa ja arvokuvauksissa kuin ne olisivat jaet-
tuja, pyrkimyksellisia tai maaritettyja arvoja. Esittelen seuraavaksi nama eri organisaa-

tion arvojen muodot ja niihin liittyvaa aikaisempaa tutkimusta.

Ensinnakin voidaan tarkastella organisaation arvoja, jotka organisaation jasenet maarit-
televat (Balazs 1990, s. 173) esimerkiksi sanomalla: “Tama organisaatio arvostaa perin-
teitd” tai “Taalla korostetaan erinomaisuutta” (Bourne & Jenkins, 2013, s. 496). Maari-
tetyt arvot ovat arvoja, joita organisaation jasenet pitdavat organisaatiota kuvaavina
(Bourne & Jenkins, 2013, s. 499). Nama arvot maaritellaan paivittaisissa toiminnoissa

havaittavien mallien ja toistuvien kaavojen avulla (Bourne & Jenkins, 2013, s. 496, 500).
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Vaikka organisaation jasenet saattavat tunnistaa maaritetyt arvot organisaation omi-
naispiirteiksi ja vaikka jasenet saattavat identifioida itsensa organisaatioon, se ei valtta-
matta tarkoita, ettd he jakavat nama arvot (Ashforth & Mael, 1989; Hofstede, 1998).
Mydskaan organisaatiossa toteutetut arvot eivat valttamatta vastaa organisaation ja-
senten arvoja. Tama johtuu siitd, ettd organisaatio on ryhma ihmisia, joiden toimintaa
koordinoidaan tiettyjen heita kaikkia eri syista kiinnostavien tulosten saavuttamiseksi.
(Argandofia, 2003, s. 19) Maaritetyista arvoista voidaan kuitenkin paasta helpommin yk-
simielisyyteen kuin muista arvojen muodoista, koska jasenet voivat osoittaa arvot kui-

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

Maaritetyt arvot representoivat organisaation historiaa, mutta ne eivat ilmaise yleensa
tulevaisuuden pyrkimyksia tai aikomuksia (Bourne & Jenkins, 2013, s. 500). Tdman takia
onkin kritisoitu, etteivat maaritetyt arvot kuvaa organisaatiota, joka sopeutuu muuttu-
vaan ymparistéon (Greenwood & Hinings 1988; Williams 1960). Toisaalta tutkimusten
mukaan on olemassa epaselvyyksia siitd, miten organisaation arvoja voidaan muuttaa
(Argandofia, 2003, s. 15) ja ovatko ne kestavid. Rokeachin (1973) mukaan olemassa ole-
via arvoja ei helposti korvata eika uusia arvoja helposti esitelld, kun organisaation arvot
ovat tulleet osaksi organisaatiota. Sen sijaan Bournen ja Jenkinsin (2013, s. 511) mukaan
arvot ovat jatkuvassa muutoksessa, silla organisaatiot sopeutuvat muuttuvaan ymparis-

to66nsa ja mukautuvat sen takia.

Jaettujen arvojen muodossa organisaation arvot ovat sen jasenten arvojen yhdistelma
(Bourne & Jenkins, 2013, s. 500). Organisaation jasenten jakamat arvot muodostavat
organisaation arvojarjestelman (Wiener, 1988, s. 535). Cornelissen (2011, s. 63) maari-
telman mukaan organisaation arvot luontaisina piirteina ovat kestavia ja organisaatiossa
jaettuja. Jaetut arvot erottavat organisaatiot toisistaan. Usein organisaation jasenet pys-
tyvat tunnistamaan jaetut organisaation arvot ainakin heidan valittdmissa tyéryhmis-
saan (Maierhofer ja muut, 2003; Schein, 1985), silla pienissa ryhmissd samojen jaettujen
arvojen konvergenssi on todennakoisempaa jasenten ollessa ldheisia ja toistuvasti vuo-

rovaikutuksessa keskendan (Maierhofer ja muut, 2003).
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Bourne ja Jenkins (2013, s. 500) esittavat, miten Rokeachin (1979) ja Schwartzin (1999)
mukaan ihmiset sosiaalistetaan altistumalla tavoille, normeille ja kdytanteille siten, etta
yhteiskuntien, organisaatioiden ja ryhmien ominaispiirteet ilmenevat jasenten henkil6-
kohtaisissa arvoissa. Jaettujen arvojen muoto pohjautuukin muun muassa Rokeachin
(1973) ja Schwartzin (1999) kulttuuristen arvojen tutkimukselle. Jaettujen arvojen
muoto tuo myos esiin yhteyden yrityskulttuuriin. Bjgrge ja Whittaker (2015, s. 350-351)
maarittelevat yrityskulttuurin kasitykseksi arvoista yhtendisena valineena organisaa-
tiossa. Organisaatiot luovat kulttuureja, jotka heijastavat organisaation jasenten hallit-

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

Arvot voivat viitata myos tulevaisuuteen ja tavoiteltuun tilaan (Greenwood & Hinings
1988; Williams 1960). Viimeisena arvojen muotona organisaation jasenet saattavatkin
tunnistaa pyrkimykselliset arvot, jotka heidan mielestadn organisaation tulisi ottaa kayt-
toon, jos se haluaa menestya pitkalla aikavalilla (Bourne & Jenkins, 2013, s. 496). Voi-
daan siis tarkastella, mitkd organisaation arvojen pitdisi jasenten mielesta olla (Enz,
1988) ja millaisten arvojen pitdisi jasenten uskomusten mukaan toimia perustana orga-
nisaation kadyttaytymiselle ja toiminnalle (Bourne & Jenkins, 2013, s. 502). Jasenet voivat
esimerkiksi sanoa: “Meidan on oltava tavoitteellisempia.” (Bourne & Jenkins, 2013, s.

496).

Viimeisend arvomuotona Bourne ja Jenkins (2013, s. 496) esittdavat kannatetut arvot,
jotka ovat organisaation ylimman johdon virallisesti kannattamia ja maarittelemia ar-
voja. Nama arvot ovat usein eksplisiittisesti esitetty yrityksen asiakirjoissa (Bansal, 2003,
s. 520). Kannatetut arvot |0ytyvat usein myos organisaation verkkosivulta, jossa on esi-
tetty usein neljasta seitsemaan arvolausuntoa — kuten esimerkiksi asiakaskeskeisyys ja
toisista valittaminen — mahdollisesti muutaman selityksen kanssa (Bourne & Jenkins,
2013, s. 496). Aineistoni arvoja voidaan pitda kannatettuina arvoina. Kasittelen kanna-

tettujen arvojen tutkimusta tarkemmin luvussa 2.3, kun kerron yritysten



23

arvoviestinnastd. Seuraavaksi esittelen, miten arvojen vaikutuksia organisaatioon on

tutkittu aiemmin.

2.2.1 Arvojen vaikutus organisaatioon

Organisaation arvoja on tutkittu monipuolisesti eri nakdkulmista. Aikaisempien tutki-
musten valossa organisaation arvoilla on nahty olevan vaikutusta laaja-alaisesti moniin
asioihin. Ehrenhard ja Fiorito (2018) tutkivat eurooppalaisten pankkien arvojen yhteytta
yritysten kokemiin skandaaleihin, kun taas Donker ja muut (2008) tutkivat yritysten ar-
vojen vaikutusta osakkeenomistajien arvoihin. Dermol ja Sirca (2018, s. 542) puolestaan
esittavat, miten tutkimusten mukaan organisaation arvot voivat vaikuttaa yrityksen ja
sen tyontekijoiden suoritukseen. Heidan tutkimuksensa mukaan organisaation arvot
voivat parantaa yrityksen ei-taloudellista suoritusta, kuten muun muassa yrityksen mai-

netta ja tydntekijdiden sitoutumista (Dermol & Sirca, 2018, s. 549).

Arvojen sanotaan ohjaavan organisaation paatoksia ja kayttaytymista (Heath, Johansen,
Seeger & Seeger, 2018, s. 1). Yrityksen arvot maarittelevat, mika on hyvaksyttavaa kayt-
taytymista ja mika ei (Ehrenhard & Fiorito, 2018, s. 1). Waeraasin (2010, s. 529) mukaan
arvot ovat valttamattéomia, silla ne toimivat seka perustana organisaation kaikelle toi-
minnalle etta viitekohtana sille, mika on tarkeaa (Collins & Porras, 1994; van Rekom ja
muut, 2006). Fitzgerald ja Desjardins (2004, s. 135) toteavatkin, ettei arvojen vaikutus
piile arvoissa itsessdaan vaan koordinoidussa kayttaytymisessa, jota arvojen pitaisi kan-
nustaa tai edistda. Arvoja kdytetdan keinona edistda johdonmukaista kaytosta organi-

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

Organisaation arvot pohjautuvat useisiin eri ldhteisiin. Jo organisaation perustamisessa
voidaan maaritelld perimmaiset arvot. Historialla, perinteilld, toimialalla seka kansalli-
sella ja kulttuurisella kontekstilla on vaikutusta organisaation arvoihin. Organisaatiot
heijastavat niiden laajempaa kulttuurillista ja sosiaalista kontekstia, mika vaikuttaa myds

niiden arvoihin. (Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 2) Tama on oleellinen tekija
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tutkimuksessani, silla 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). Kéhlerin
ja Zerfassin (2019, s. 365) mukaan arvot yhdessa vision, mission ja tavoitteiden kanssa
ovat strategian elementteja. Heath, Johansen ja Bowen (2018, s. 1) puolestaan esittavat,
ettd organisaation visio ja missio pohjautuvat organisaation eettisille ydinarvoille. Visio
ja missio antavat organisaatiolle suunnan ja ovat siten valttamattomia organisaation
menestykselle (Heath, Johansen & Bowen, 2018, s. 1). Siten myo6s arvojen voi tulkita

vaikuttavan organisaation suuntaan ja menestymiseen.

Kirjallisuudessa korostetaan yritysten arvojen, tavoitteiden ja mission levittamisen mer-
kitysta, silla se johtaa tyontekijoiden kaytoksen kasvavaan johdonmukaisuuteen ja suu-
rempaan sitoutumiseen (Powell & Dodd, 2007). Tutkimuksessa on kuitenkin osoitettu,
ettei monissa yrityksissa ymmarreta yrityksen arvojen ja mission merkitysta tai yrityksilla
on ongelmia panna niita kaytantdéon (Musek LeSnik & Arzensek, 2008). Austin (2004, s.
520) mukaan johtajien on tunnistettava, miten organisaation dokumentit — kuten lau-
sunnot missiosta, tavoitteista tai uskomuksista — vaikuttavat siihen, miten tyontekijat
nakevat itsensa tai miten muut kasittavat organisaation riippumatta siita, tukeeko tyon-

tekijat naiden viestien sisaltda vai eivat.

Vaikka arvoilla on tutkimuksissa ndhty monesti olevan vaikutus moniin eri organisaation
asioihin, ovat tulokset usein epaselvia, silla arvojen mittaaminen tarkoittaa, etta useita
arvoja mitataan samanaikaisesti. Empiiriset tulokset ovat toistuvasti ristiriitaisia, silla
osa arvoista on havainnollistavia ja osa ei. (Agle & Caldwell, 1999, s. 341) Vaikka arvojen
tutkimus on laajaa ja niitd pidetdan tarkeina, tutkimuksissa on sekavuutta, mika estaa

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

sista yritysten arvoista.

2.2.2 VYleiset arvot ja arvojen luokittelu

Tutkimuksessani vertaan aineiston arvoja kolmen eri yleisten arvojen tutkimuksen esit-
tamiin arvoihin. Ensimmaiseksi tarkastelen Donkerin ja muiden (2008, s. 529-530) ra-
kentamaa yritysarvoindeksia, joka perustuu arvokokoelmaan, jonka uskotaan edustavan
tunnistettavia, kiistattomia, positiivisia ja normatiivisia yritysarvoja. Indeksi koostuu
seuraavista yleisesti hyvaksytyistd ja myonteisista arvoista, jotka yritykset, osakkeen-
omistajat, sidosryhmat ja yhteiskunta tunnistaisivat sellaisiksi: vastuu, rohkeus, erin-
omaisuus, reiluus, rehellisyys, arvostus, kunnioitus, luottamus, yhtenaisyys ja vastuulli-

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

Toiseksi vertaan tutkimukseni arvoja Schwartzin (2005, s. 27, 39) eri lahteiden konsen-
suksen perusteella tunnistamiin yleisiin moraalisiin arvoihin yritysten eettisissa ohjeissa.
Nama arvot sailyttavat mahdollisimman suuressa maarin perustavanlaatuisen merkityk-
sensa huolimatta eroavaisuuksista kulttuurillisissa uskomuksissa, ajassa, uskonnollisissa
vakaumuksissa tai olosuhteissa. Suuri ja monipuolinen joukko yksil6ita ja sosiaalisia ryh-
mia hyvaksyy nama arvot perustavanlaatuisen tarkeiksi toiminnan, kayttaytymisen tai
menettelytapojen ohjaamisessa tai arvioinnissa. (Schwartz, 2005, s. 27, 31, 39) Arvot

ovat seuraavat:

1. luotettavuus (mukaan lukien rehellisyys, yhtenaisyys, lapindkyvyys ja lojaalius)
2. Kunnioitus (mukaan lukien ihmisoikeuksien kunnioitus)

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

4. Reiluus (mukaan lukien puolueettomuus ja oikeudenmukaisuus)

5. Valittdminen (tarpeettoman harmin valttaminen)

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

s. 39)
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Kolmantena tarkastelen Dumasin ja Blodgettin (1999, s. 217) analysoimia nakyvimpia
ydinarvoja eri puolilta maailmaa olevien yritysten missiolausunnoissa. Esiin nousivat
seuraavat arvot: laatu, sitoutuminen, yhteiskuntavastuu, reiluus, kunnioitus, yhtenai-
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 herda kysymys, mitd arvoa tulee priorisoida.
(Schwartz, 2005, s. 39—-41) Schwartz (2005, s. 40) esittad, miten esimerkiksi voiton mak-
simoinnin suhde muihin arvoihin on edelleen kiistanalainen (ks. Friedman, 1970). Ei
voida my0Oskdan sanoa, etta tiettyjen yleisten moraalisten ydinarvojen olemassaolo tar-

koittaisi, ettd arvoja noudatettaisiin kaytannossa (Waddock, 2004, s. 323).

Organisaatioiden arvoja on myds luokiteltu eri tavoin. Julkisten organisaatioiden arvojen
tutkimuksessa arvoja on luokiteltu esimerkiksi vanhoihin tai perinteisiin arvoihin seka
uusiin tai nouseviin arvoihin. Ensimmaiseen luokkaan kuuluvat esimerkiksi rehellisyys,
tehokkuus ja puolueettomuus. Toiseen luokkaan kuuluvat esimerkiksi innovaatiot, ta-
loudellisuus ja laatu. (Kernaghan, 2000, 2003) Arvot voidaan jakaa myds pehmeisiin ja
koviin arvoihin. Pehmeita arvoja ovat vapaus, laatu ja sosiaalinen oikeudenmukaisuus,
kun taas kovia arvoja ovat taloudellisuus, tehokkuus ja vaikuttavuus. (Waldo, 1992) Jul-
kishallinnossa on siirrytty myos kohti uusia arvosuuntauksia, kuten esimerkiksi kayttaja-

ja asiakasystavallisyys (Aberbach & Christensen, 2007).

Weeraas (2010, s. 526) jaotteli tutkimuksessa organisaatioiden arvot ihmisiin liittyviin ja
ammatillisiin arvoihin. Lisdksi voidaan luokitella individualistiset ja kollektiiviset arvot.
Individualistisissa arvoissa korostetaan riippumattomuutta ja henkil6kohtaisia tavoit-
teita ryhman tavoitteiden kustannuksella seka pidetdaan tarkeampana omaa maailman-
katsomusta kuin sosiaalisia normeja. Kollektiiviset arvot korostavat puolestaan keski-
ndistd riippuvuussuhdetta ja priorisoivat yhteisia paatoksia. (Triandis & Gelfand, 1998)

Toisaalta Bourne ja Jenkins (2013, s. 510) esittavat, miten organisaation arvot ovat seka
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yksilollisia ettad kollektiivisia rakenteita ja ne pitavat sisalladan nykyhetken ja tulevaisuu-

den suuntaukset. Seuraavaksi tuon esiin tutkimusta yritysten arvoviestinnasta.

2.3 Yritysten viestinta arvoista

Rokeachin mukaan arvot ilmenevat viesteissa, minkad vuoksi niitd voidaan tutkia (Aust,
2004, s. 522). Arvot voidaan ilmaista ja viestia kielessa, tarinoissa, ikoneissa, myyteissa,
symboleissa tai vield tarkemmin sddannoissa, missiolausunnoissa ja yritysten arvolausun-
noissa (Seeger, 2004, s. 228). Tutkimuksessani lahestyn organisaatioiden arvoja sen pe-
rusteella, miten ne on ilmaistu yritysten arvolausunnoissa ja -kuvauksissa. Siten maarit-
telen yritysten arvot eksplisiittisiksi arvoiksi (ks. Collins & Porras, 2005, s. 222), jotka tuo-
daan esiin yritysten verkkosivuilla arvolausunnoissa ja mahdollisessa selityksessa (ks.
Bourne & Jenkins, 2013, s. 496), josta puhun tutkimuksessani arvokuvauksena. Bjgrge ja
Whittaker (2015, s. 347) kuvaavat, miten yritykset kdyttavat abstrakteja ominaisuuksia
kuvaavia substantiiveja, kun ne esittavat tietyn maaran ydinarvojaan. Aineistossani mo-
net arvolausunnot ovat téllaisessa muodossa, kuten esimerkiksi arvolausunto ”luotetta-

vuus”.

Bjorge ja Whittaker (2015) tutkivat yritysten arvoja kielellisestd nakdkulmasta ottaen
huomioon erityisesti kulttuurin tuomat erot arvojen tulkintaan. Yritysten arvoja nimit-
tamaan kaytetyt ilmaukset ovat usein semanttisesti epamaaraisia ja avoinna monille eri
tulkinnoille. Riski poikkeaviin kasityksiin on suuri etenkin kielellisesti ja kulttuurisesti mo-
nimuotoisissa organisaatioissa. Monikansalliset yritykset kdyttavat usein englantia yh-
teisena kielena arvojen laatimisessa, jotta arvot tavoittavat globaalin henkiloston. Arvot
voidaan kuitenkin ymmartaa eri kulttuureissa eri tavoin. (Bjgrge & Whittaker, 2015:
347-348) Hofsteden (1998) mukaan monikansallisissa organisaatioissa voi olla suurempi
vaihtelu samassa organisaatiossa mutta eri maissa tyoskentelevien arvojen valilla kuin
eri organisaatiossa mutta samassa maassa tyoskentelevien arvojen vililla. Aineistoni ar-

volausuntoihin vaikuttaakin se, etta yritykset ovat monikansallisia.
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Arvot voivat esiintyd vaihtelevissa eri genreihin kuuluvissa teksteissa, joilla kaikilla on
oma viestinnadllinen tarkoituksensa. Arvot voivat nousta esiin esimerkiksi missiolausun-
nossa, kokouksissa tai uusien tyontekijoiden perehdytyksissa. (Bjgrge ja Whittaker,
2015, s. 350-351) Kabanoff ja muut (1995) toteavat, miten johto voi ilmaista eksplisiit-
tisesti tai implisiittisesti arvoja kayttamissaan sanoissa ja lauseissa esimerkiksi vuosiker-
tomuksissa tai muissa dokumenteissa. Yrityksen arvoja ei voida siten pitaa vain yhtena
genrend, vaan ne ovat interdiskursiivisia. Kun arvoja kdytetdan tietyssa kontekstissa, ku-
ten esimerkiksi esitetdaan suullisesti kokouksessa, tehdaan usein viittauksia arvojen kayt-

toon muissa genreissa. (Bjgrge ja Whittaker, 2015, s. 351)

Kannatetuilla arvoilla voidaan sanoa olevan huomattava painoarvo organisaatioissa,
mutta on ongelmallista pitda niitd patevana koko organisaatioiden arvojen representaa-
tiona (Bourne & Jenkins, 2013, s. 499). Ideaalitilanteessa yrityksen arvolausunnot ovat
epavirallisten yritysarvojen ja organisaatiokulttuurin representaatioita. Kdytanndssa on
kuitenkin olemassa luontainen jannite pyrkimysten, tosiasiallisten arvojen, seurauksena
olevan kayttaytymisen ja mahdollisten erilaisten arvolausuntojen tulkintojen kanssa.
(Ehrenhard & Fiorito, 2018, s. 1) Fitzgeraldin ja Desjardinsin (2004, s. 123—124) mukaan
organisaation arvot voivat heijastaa sen kaytantdja, mutta monissa tapauksissa arvot
heijastavat kuitenkin sitd, mita johtajat uskovat organisaation olevan tai millaisen he ha-

luaisivat sen olevan.

Useat argumentit tukevatkin organisaation arvojen rinnastamista ylimman johdon kan-
nattamiin arvoihin (Bourne & Jenkins, 2013, s. 498). Kannatettujen organisaation arvo-
jen voidaan nahda representoivan selvasti organisaation ylimpien johtajien arvokonsen-
susta (Kabanoff ja muut, 1995, s. 1081). Organisaation voidaan jopa nahda olevan ylim-
man johdon arvojen, kognitiivisten tyylien ja mieltymysten heijastus (Hambrick & Mason
1984). Organisaation johto voi muodollisesti kannattaa arvoja, joiden pitdisi heiddn mie-
lestdan olla pohjana paatoksille ja toiminnalle, mutta se ei kuitenkaan suoraan tarkoita,

ettd ndma vastaavat organisaation arvoja (Bourne & Jenkins, 2013, s. 499).
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Arvoviestintd voidaan ndhda osana yritysviestintda. Frandsen ja Johansen (2014) maa-
rittelevat yritysviestinnan yritysten strategiseksi johtamistoiminnoksi, joka ottaa strate-
gisen ldhestymistavan yrityksen viestintatoimintoihin sellaisenaan seka yhdistaa lahes-
tymistavan yritysten strategiaan. Yritysviestinndssa viestinta nahdaan kokonaisvaltai-
sena ulkoisen ja sisdisen viestinnan integroimisena, jotta voidaan rakentaa, muuttaa,
korjata ja yllapitaa positiivista kuvaa ja mainetta sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien suh-
teiden sisalla. Sidosryhmia ovat tyontekijat, asiakkaat, sijoittajat, paikallinen yhteiso, ali-
hankkijat, media ja kilpailijat. (Frandsen & Johansen, 2014; Heath, Johansen, Frandsen

& Johansen, 2018, 1-2)

Lisaksi voidaan erottaa toisistaan sisdinen ja ulkoinen viestinta arvoista. Dermol ja Sirca
(2018, s. 549) korostavat sisdisen viestinnan merkitysta arvolausuntojen viestimisessa
sen johtaessa organisaation arvojen sisdistamiseen, mika saa tyontekijat elamaan arvo-
jen mukaisesti ja kdyttamaan niita paivittaisessa toiminnassa. Tyontekijoiden sitoutumi-
sen puute voi johtua siita, ettd tyontekijat eivat sisaista yrityksen arvoja (Stuart & Kerr,
1999, s. 178). Organisaation arvoista voi myos tulla oleellinen osa yritysten ulkoisille si-
dosryhmille esimerkiksi verkkosivujen kautta suunnattuja viesteja, ja monesti yrityksen
identiteetin viestinndssd korostetaan ulkoisia sidosryhmia (Dermol ja Sirca, 2018, s.
544). Tallainen korostus voi kuitenkin heijastua sisdisten sidosryhmien vélisen viestinnan

laiminlyontiin (Musek LeSnik & Arzensek, 2008).

Organisaatioiden sisdiset kdaytannot ovat tulossa keskeisiksi teemoiksi julkisessa keskus-
telussa ja siten organisaation ulkoisessa viestinndssa (Christensen & Askegaard, 2001, s.
297-298). Heath, Johansen, Seeger ja Seeger (2018, s. 4) vaittavat, miten sidosryhmat
vaativat usein selkeda ja yksiselitteistd ydinarvojen ilmaisemista seka vastaavuutta or-
ganisaation toiminnan, arvojen ja laajemmin yhteiskunnan ja sidosryhmien arvojen va-
lilld. Myos julkisesti esiin tuodut moraaliset ja taloudelliset epdonnistumiset ovat teh-
neet kuluttajista ja yrityksistad tietoisempia arvojen roolista (Donker ja muut 2008, s.

528).
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Yritysten viestinta arvoista onkin nousussa (Roth, 2013, s. 2). Agle ja Caldwell (1999, s.
326) kertovat, miten Fortune-talousaikakauslehden mukaan yli 50 prosentilla yhdysval-
talaisista yrityksista on arvolausunto, mika on kaksinkertainen maara verrattaessa vuo-
sikymmen taaksepain (Farnham, 1993). Lencionin (2002, s. 114) mukaan 80 % Fortune
100 -yrityksistd mainostaa julkisesti arvojaan. Myos tutkimuksissa nakyy kasvava kiin-
nostus arvoja kohtaan. Organisaatioviestinnan tutkimuksessa ja kdaytanteissa on tyypilli-
sesti korostettu tehokkuuden ja vaikuttavuuden kysymyksia arvojen tai eettisyyden si-
jaan, mutta viime aikoina nama kaksi jalkimmaista ovat kuitenkin tulleet nakyvammaksi

(Seeger, 2004, s. 220-221).

Arvot voivat toimia my0s strategisen viestinnan resursseina, silla yrityksen ydinarvot vai-
kuttavat paatoksiin strategisen viestinnan tavoitteista, toiminnoista ja metodeista
(Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 3—4). Strateginen viestinta on organisaation
tarkoituksellista ja normatiivista viestintatoimintojen ja diskursiivisten prosessien kayt-
toa, jonka tavoitteena on saavuttaa organisaation missio, visio ja ydinarvot (Heath, Jo-
hansen, Hallahan ja muut, 2018, s. 1). Strategisen viestinndan kontekstissa viestinta voi
vaikuttaa tai hallita yleison kasitysta tietysta asiasta (Waller & Conaway, 2011). Arvot
my0s vaikuttavat strategisiin suhteisiin eri sidosryhmien kanssa (Heath, Johansen, See-

ger & Seeger, 2018, s. 1).

Aikaisemman tutkimuksen perusteella yhteys strategiseen viestintddn nousee merkitta-
vasti esiin, silla arvoilla nahdaan olevan yhteys esimerkiksi imagoon, brandaykseen ja
legitimiteettiin. lImaistut arvot voidaankin ndhda osana yrityksen brandaysta, silla ne
ovat osa organisaation ulkoisille sidosryhmille esittdmaa kuvaa organisaatiosta. Arvoja
kaytetdan keinona viestia sidosryhmille siitd, mita organisaatio edustaa. (Bjgrge & Whit-
taker, 2015, s. 347-348) Arvot heijastavat monesti sitd, mita johtajat pitavat mieluisim-
pana vaihtoehtona siitd millainen organisaatio on, tai sitd, mita he haluavat merkittavien

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 identiteettidan kiinnittamalla huomiota tiettyihin arvoihin
ja toisaalta muokata aktiivisesti imagoaan kannattamalla strategisesti tiettyd joukkoa
yleisesti hyvaksyttavia arvoja. Arvoja kaytetaankin valittamaan organisaation identiteet-
tid seka osoittamaan yhdenmukaisuutta suuren yleison arvojen kanssa ja siten vahvista-
maan organisaation legitimiteettia (Waeraas, 2010, s. 528). Tietyissa tilanteissa ylin johto
voi myOs kannattaa tiettyja arvoja, koska ne legitimoivat organisaation esittelemalla
puolen, joka miellyttaa tiettyja sidosryhmia, kuten asiakkaita, osakkeenomistajia tai ra-

hoituslaitoksia (Ashforth & Gibbs, 1990).

Myds Heath, Johansen, Seeger ja Seeger (2018) esittdavat, miten arvoja kaytetaan legiti-
miteetin ja yhteiskuntavastuun arvioimiseen. Organisaation legitiimiys koskee organi-
saation toiminnan ja prosessien vastaavuutta yhteiskunnallisten arvojen kanssa. Orga-
nisaatio on osa laajempaa yhteiskuntarakennetta, mika tarkoittaa myos suurempaa yh-
teiskunnallisen vastuun tunnetta sekd suurempia moraalisia velvollisuuksia. (Seeger,
2004, s. 222, 225) Myods yhdenmukaisuudessa institutionaalisen kentdn arvojen kanssa
on kysymys legitimiteetistd. Organisaation ja sen laajemman sosiaalisen jarjestelman va-
linen arvojen yhtaldisyys voi auttaa saamaan tukea ja paasyn resursseihin, ja voi siten

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

Tutkimusten mukaan organisaatioiden arvoissa on paljon yhtenevaisyyksia. Jotkut yri-
tykset saattavat jopa kopioida toistensa arvolausuntoja (Roth, 2013, s. 1). Vaughnin
(1997) tutkimuksen mukaan teknologia-alan organisaatioiden ilmaistujen arvojen valilla
on enemman yhtenevaisyyksia kuin eroavaisuuksia. Tutkimuksessa esiin nousseet inno-
vatiivisuus ja yksilollisyys ovat arvoteemoja, jotka tuovat esiin teknologiaorganisaatioi-
den ainutlaatuisia ominaisuuksia. Vaughnin mukaan yhteistyon, laadun ja tasa-arvon ar-
voteemat nousevat luultavasti ensisijaisiksi arvoteemoisiksi myos muissa kuin tutkimuk-
sen organisaatioissa perustuen kyseessd olevien arvoteemojen tdrkeyteen organisaa-

tioissa ja organisaatioiden kontekstissa. (Vaughn, 1997, s. 133)
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Gentilen (2010) mukaan on haasteellista viestid tehokkaasti henkilékohtaisista arvoista,
jotka yleiso ei valttamatta ota hyvin vastaan tai jotka aiheuttavat luonnostaan konflik-
teja. Siten pyrkimyksessa mukautua yleisesti hyvaksytyista arvoista viestimiseen on jar-
kea (Lellis, 2012, s. 509). Liiallinen yhtenevaisyys voi tuoda kuitenkin haittapuolia. Len-
cioni (2002, s. 113-114) kuvaa, miten monet arvolausunnot ovat vaisuja, hampaattomia,
eparehellisia tai poliittisesti korrekteja. Tyhjanpaivaiset arvolausunnot voivat vieraan-
nuttaa asiakkaita, luoda kyynisyytta ja apeutta tyontekijoissa seka heikentaa johdon us-

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

Kaytan tutkimusmenetelmana diskurssianalyysia, jonka avulla tarkastelen yritysten vies-
tintaa arvoista seka viestinnan kautta rakentuvaa identiteettia. Tutkin yritysten viestin-
taa arvoista etsimalla arvodiskursseja eli yritysten toistuvia suhteellisen vakiintuneita ta-
poja viestia arvoista tietyssa 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 myds identiteetilla on monia eri maaritelmia ja sita voidaan tarkastella
eri tasoilla. Tutkimuksessani tarkastelen yritysten identiteettia, mutta tuon esiin myos
organisaation identiteetin tutkimusta. Jokaisella organisaatiolla on identiteetti (Foroudi
ja muut 2019, s. 640). Organisaation identiteetti on sosiaalinen rakennelma, jonka eri
organisaation jasenet ja ulkoiset sidosryhmat tulkitsevat eri tavoin (Heath, Johansen,

Frandsen & Johansen, 2018, s. 6).

Tutkimuksessani tarkoitan yritysidentiteetilld organisaation tapaa esittaa itsensa sen ul-
koisille sidosryhmille erottuakseen muista organisaatioista ja yllapitadkseen erottuvaa
imagoa (Heath, Johansen, Frandsen & Johansen, 2018, s. 6). Siten tarkastelen identiteet-
tia sen perusteella, miten sita tuodaan viestinnan kautta esiin seka miten yritykset erot-
tautuvat toisistaan viestinnan eroavaisuuksien kautta. My6s Balmerin (2008, s. 899)
maaritelma on tutkimukseni kannalta oleellinen. Hinen mukaansa yritysidentiteetti on
ilmaisu siitd, mika organisaatio on, mita se edustaa ja tekee seka tapa, miten se harjoit-
taa liiketoimintaansa ja suhtautuu sidosryhmiin ja ymparistéon. Tutkimuksessani yrityk-
set ilmaisevat arvoviestinnan kautta juuri Balmerin esittdmia asioita, minka perusteella

voi nahda yritysten ilmaisevan viestinnan kautta identiteettejaan.
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Otan tutkimuksessani huomioon myds Albertin ja Whettenin (1985) |dhestymistavan
identiteettiin. Heidan mukaansa organisaation identiteetti on seurausta kolmesta eri kri-
teerista: vaitetty keskeinen luonne, vaitetty eroavaisuus seka vaitetty ajallinen jatku-
vuus. Ensimmaiselld viitataan organisaation ensisijaisiin ja olennaisesti organisaatioon
kuuluviin elementteihin, jotka on todettu tarkeiksi. Tarkeyden voi paatella esimerkiksi
elementtien toistamisesta valitetyissa viesteissa. (Albert & Whetten, 1985; Aust, 2004,
s. 518) Tutkimuksessani tarkastelen, miten yritykset tuovat vakiintuneiden tapojen
kautta esiin tiettyja arvoja. Teen myds maarallisen analyysin diskurssien toistuvuudesta,
mika kertoo tiettyjen arvojen keskeisyydesta ja diskurssien merkittavyydesta yritysten

identiteetissa.

Toinen, vaitetty ero, erottaa organisaation ja sen tuotteet muista organisaatioista ainut-
laatuisuuden varmistamiseksi. Organisaatiot voivat differentioida itsensa esimerkiksi
mainostamalla tiettyja asioita. (Albert & Whetten, 1985; Aust, 2004, s. 518) Monissa yri-
tysten identiteetin maaritelmissa korostuu se, miten yritykset tuovat esiin toisista erot-
tavia asioita. Esimerkiksi Abratt (1989, s. 68) maarittelee yrityksen identiteetin visuaalis-
ten fyysisten ja kayttaytymisen vihjeiden kokoelmaksi, jonka avulla yleis6 tunnistaa yri-
tyksen ja erottaa sen toisista yrityksista ja jota voidaan kayttaa representoimaan tai sym-
boloimaan yritysta. Siksi tutkimuksessani tarkastelen eroavaisuuksia yritysten viestin-

nassa.

Kolmanneksi organisaation identiteetti on seurausta ajallisesta jatkuvuudesta tai ky-
vysta heijastaa pysyvyyden tunnetta samalla, kun organisaatiossa on vaihtelevuutta esi-
merkiksi muuttuvien markkinoiden vaatimusten takia. Pysyvyyden vaikutelmaa voi an-
taa hallitsemalla omaa esiintymista yleisolleen. (Albert & Whetten, 1985; Aust, 2004, s.
518) Organisaation identiteetti on perinteisesti maaritelty viittaamaan suhteellisen py-
syviin, toisista erottuviin ja keskeisiin organisaation ominaisuuksiin, jotka ovat ainutlaa-
tuisia (Albert & Whetten, 1985; Aust, 2004, s. 515). Waeraas (2010, s. 529) nostaa kui-
tenkin esiin tutkimuksia, joiden mukaan organisaation identiteetti ei olekaan niin kes-

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

2000).

Monissa tutkimuksissa nostetaan esiin yritysten identiteetin ja imagon suhde, mika on
my0s tutkimuksessani merkittavdassa asemassa. Cheney ja Christensen (2001, s. 233)
esittavat, miten identiteetti koskee seka imago-, legitimiteetti- ettd mainekysymyksia,
kun organisaatiot pyrkivat luomaan kadsityksen siitd, mika organisaatio on ja mita se
edustaa tai haluaa olla seka sisaiselle etta ulkoiselle yleisolle. Identiteetit ja imagot ovat
vaihtelevia sosiaalisia rakenteita, jotka ndyttavat olevan objektiivisia, mutta perustavat
olemassaolonsa ja merkityksensa suurelta osin yleisén tulkintakykyyn ja mieltymyksiin
(Christensen & Askegaard, 2001, s. 293). Kasittelen 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 ymparistdssa ja Margulieksen (1977, s. 66) maaritelman mu-
kaan yrityksen yleison kasitysta yrityksesta. Imagoa ei voi suoraan muuttaa, mutta sita
voidaan hallita (Abratt, 1989, s. 63, 69). Toisaalta imagoa ei voida kuitenkaan kontrol-
loida, silla kasitykseen yrityksesta voi vaikuttaa niin moni ulkopuolinen asia kuten me-
diandkyvyys ja hallituksen sdaadokset (Barnett ja muut, 2006; van Riel & Balmer 1997).
Yritykset pyrkivatkin siten hallitsemaan organisaation imagoa organisaation identiteetin
hallinnalla, silla identiteettid voidaan muuttaa (Abratt, 1989, s. 69) ja kontrolloida (Me-
lewar & Jenkins, 2002).

Tasta syysta organisaation identiteetin tutkimus on ollut huomion kohteena my®ds liike-
toiminnan tutkimuksessa. Yritykset haluavat kasvavan kilpailun myota suojella positii-
vista kuvaa itsestdan sidosryhmilleen. Siksi organisaatiot ovat alkaneet kehittda 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 sidosryhmat suhtautuvat organisaatioon suotui-

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

Yrityksen identiteetin suunnittelu voidaan nahda johtamisen tydkaluna (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 likketoimintaympariston takia ilmaista identiteettiaan kaikessa mita se tekee.
Vain ne yritykset selviytyvat, joilla on kilpailukykyisimmat tuotteet, mika tekee pitkalla
tahtdaimelld yritysten tuotteista samankaltaisia. Siten yritysten persoonallisuudesta, eli
identiteetista, tulee kaikkein tarkein tekija tehdessa valintaa eri yritysten tuotteiden va-

lilla. (Olins, 1996, s. 9)

Abratt (1989, s. 66) avaa persoonallisuuden, imagon ja identiteetin kasitteiden valista
suhdetta. Hanen mukaansa kaikilla yrityksilla on persoonallisuus, milla tarkoitetaan kaik-
kien organisaation ominaisuuksien summaa. Nama kayttaytymiseen liittyvat ja alylliset
ominaisuudet erottavat organisaation toisesta. Persoonallisuus heijastuu tietoisten vih-
jeiden kautta muodostaen identiteetin. Yleison mielessa ndiden vihjeiden muodostama
kokonaisvaikutelma muodostaa puolestaan imagon. (Abratt, 1989, s. 67) Vaikka identi-
teetti ja imago ovat saaneet yha enemman huomiota tutkimuksissa, termeja kaytetaan
edelleen epétarkasti ja epdjohdonmukaisesti seka teorian etta kdytannon tasolla (Chris-
tensen & Askegaard, 2001, s. 293). Identiteetti ja imago ovat yritysviestinnan avainkon-
septeja (Heath, Johansen, Frandsen & Johansen, 2018, s. 3). Seuraavaksi tuonkin esiin

tutkimusta identiteetin viestinnasta.

3.1.2 Identiteetin viestinta

Tutkimuksessani tarkastelen yritysten identiteettia, jota yritykset esittdvat viestinnan
kautta. Cheney ja Christensen (2001) esittavat, miten viestinnan tutkimuksessa organi-

saation identiteetti perustuu organisaation ulkoiselle yleisélle valittamiin viesteihin, silla
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viestit ovat ensimmainen tapa, jolla organisaation yleiso kasittda organisaation. Organi-
saation identiteetin tutkimuksessa tehdaan siis tulkintaa organisaation ulkoisista vies-
teistd (Albert & Whetten, 1985; Aust, 2004, s. 517). My0s Kiriakidoun ja Millwardin
(2000) mukaan yritysidentiteetti on ilmaus, joka ilmentyy organisaation viestinnassa.
Scott (2007, s. 124) vaittaa, miten viestimallda muiden kanssa ilmaistaan kuuluvuus tai
kuulumattomuus eri kollektiiveihin seka arvioidaan nadiden kollektiivien mainetta ja ima-

goa. Myo0s eri identiteetit tehdadan tietoisiksi viestiessa muiden kanssa.

Balmer ja Greyser (2002) ovat puolestaan jaotelleet viisi eri organisaation identiteetin
tyyppia: todellinen identiteetti, viestitty identiteetti, suunniteltu identiteetti, ideaalinen
identiteetti ja haluttu identiteetti. Tutkimuksessani tarkastelen yrityksen sidosryhmille
viestittyd identiteettid, mika pitaa sisalladn seka yritysten viestinnan hallitun etta hallit-
semattoman puolen (ks. Balmer & Gray, 1999). Viestitty identiteetti korostaa sita, ettei
yrityksen esitetty identiteetti ole sama asia kuin sen todellinen identiteetti samaan ta-
paan kuin viestityt arvot eivat suoraan vastaa organisaation todellisia arvoja. Waeraas
(2010, s. 542) tuokin tutkimuksessaan esiin monien muiden tavoin sen, etteivat organi-
saatioiden puheet itsestaan valttamatta vastaa sitd, mita ne oikeasti ovat (ks. Balmer &

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

Weeraasin (2010, s. 527) mukaan yritysten ydinarvolausunnot, vision ja mission lausun-
not, logot ja sloganit voidaan nahda ilmaisuvoimaisina identiteetin symboleina kertoen
siitd, kuka tai mika 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), silld organisaation valittamat arvot ilmentavat sen
identiteettia (Aust, 2004, s. 530). Aust (2004, s. 523) maarittelee organisaation identi-
teetin sen erottavaksi luonteeksi, joka havaitaan arvojen kautta, jotka ilmenevat organi-

saation ulkoisesti valitetyissa viesteissa.
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Monissa identiteettiteorioissa uskomukset ja arvot ovat identiteetin perustana (Spaeth
ja muut, 2015, s. 207). Vaughn (1997) vaittaa, etta organisaatiot kehittavat identiteetin
useiden arvopohjaisten vakuuttavien viestien kautta ja edelleen vahvistavat identiteet-
tidan arvoviestinnan kautta. Organisaation identiteetilla voidaan viitata siihen, miten or-
ganisaation jasenet ymmartavat ja toteuttavat organisaation strategiaa ja ydinarvoja
(Heath, Johansen, Frandsen & Johansen, 2018, s. 6). Arvot voivat myos erottaa yrityksen
kilpailijoista yrityksen identiteetin selkeyttamisen kautta, mutta vahvojen arvojen maa-

rittdminen ja niissa pysyminen vaatii kovaa tahtoa (Lencioni, 2002, s. 114).

Abratt (1989, s. 68) esittdaa, miten jatkuvuus ja yhdenmukaisuus ovat tarkeitd onnistu-
neessa yrityksen identiteetin viestinnassa, jotta kasitetty imago heijastaa todellisuutta.
Toisaalta pysyvyydesta ja yhtenevasta viestinndstda on myos vastakkaisia nakemyksia.
Esimerkiksi Pratt ja Foreman (2000) vaittavat, etta organisaatiolla voi olla myds useita
identiteettejd, joissa eri arvot vallitsevat samanaikaisesti eri konteksteissa ja raken-
teissa. Myods Waeraas (2008, s. 216) tuo esiin, miten julkisen sektorin organisaatioiden
kannattaisi vahvistaa brandidaan omaksumalla realistisempi itsensa esittely, jossa nayte-
taan erilaisia identiteetteja ja arvoja. Lellis (2012, s. 509) toteaa tallaisen ajattelun ole-
van ristiriidassa sen perinteisen ajatuksen kanssa, etta vahva yritysbrandi viestii yhta yk-

sittdista identiteettia.

Arvojen priorisointi nousee merkittavasti esiin myos organisaation identiteetin tutki-
muksessa. Austin (2004, s. 529) tutkimuksessa todettiin, miten organisaatio priorisoi
viestinnassaan johdonmukaisesti vain suhteellisen harvoja arvoja, mika kertoo tiettyjen
arvojen olevan keskeisempia organisaation identiteetissa kuin toiset. Weeraasin (2010,
s. 542) tutkimuksessa organisaation arvolausunnot korostavat sitd identiteettid, mihin
se haluaa olla yhdistettyna ja lieventaa sita, mihin se haluaa luoda etdisyytta. Organisaa-
tiot eivat siten valttamattad korosta identiteetistdan asioita, jotka ovat niiden identitee-
teissa valttamattomia tai kestavia. (Weeraas, 2010, s. 542) Myos tutkimuksessani tiedos-
tan yritysten korostavan esitetyssa identiteetissdan valitsemiaan asioita, jotka eivat valt-

tamatta ole todellisen identiteetin nakokulmasta valttamattomia tai tarkeita.
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Weeraas (2010, s. 532) antaa esimerkin veroviraston nakékulmasta. Verovirastojen toi-
minnassa auktoritatiivisuus, kontrolloitavuus ja saantoihin perustuvuus ovat keskeisia
puolia. Nama puolet ovat valttamattémia veroviraston toiminnalle ja ilman niita virasto
ei olisi enda sama organisaatio. Julkisten organisaatioiden toiminnassa on olemassa tiet-
tyja valttamattomia puolia, joita ilman ne eivat olisi endd samoja organisaatioita. (Albert
& Whetten, 1985; Weeraas, 2010, s. 532) Voidaan kuitenkin olettaa, ettd ndma organi-
saatiot kokevat tarpeelliseksi korostaa muita puolia organisaation identiteetista kuin by-

rokraattisuutta (Weeraas, 2010, s. 532).

Organisaation ulkoinen viestinta kehystaa tapoja, joilla yleis¢ kasittda organisaation
(Williams & Moffitt, 1997, s. 239; Aust, 2004, s. 531). Kun organisaatio ymmartaa, etta
sen ulkoisen viestinnan kautta valitetyt arvot luonnehtivat sita tietylla tavalla sisdiselle
ja ulkoiselle yleisolle, silla on kyky havaita, miten yleiso kasittda organisaation ja siten
muokata identiteettia. Organisaatio voi muodostaa kollektiivisen ddnen, jonka kautta se
tunnetaan, ja luoda jatkuvuutta. (Aust, 2004, s. 530) Toisaalta organisaation kannattaa
my0s strategisesti madritelld, mitka arvot se haluaa esittda luonteenaan (Aust, 2004, s.

531).

Lellis (2012, s. 509) tutki organisaatioiden identiteettid niiden viestinnan kautta esitta-
mien arvojen perusteella. Jokaisella organisaatiolla oli ydinidentiteetissdan vahintaan
kaksi kolmesta seuraavasta arvosta: kunnianhimoinen, auttavainen ja valittava. Organi-
saatiot eivat erottautuneet toisistaan sen perusteella, miten ne toimivat ainutlaatuisina
yrityksina. ldentiteeteissa ei tutkimuksen perusteella ollut merkittavia eroavaisuuksia,
vaikka organisaatioiden koossa, tarkoituksessa ja rahoituksessa oli eroja. Organisaatiot
eivat halua omaksua tai viestia mitaan radikaaleja nakokulmia, jotka voisivat yllyttaa yh-

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

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

haastavaa omistaa erottuva &ani, silld organisaation identiteetti on usein niin



40

kietoutunut sen edustamiin asioihin. (Lellis, 2012, s. 509) Seuraavaksi esittelen diskurs-
sin ja diskurssianalyysin teoriaa ja naiden yhteyden identiteettiin. Identiteetti on yksi

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

3.2 Diskurssi ja diskursiiviset kaytanteet

Diskurssilla on monia maaritelmia ja termin sanotaan olevan monimerkityksellinen ja
dynaaminen. Tama johtuu diskurssintutkimuksen monitieteisyydestd, eri tieteenalojen
erilaisista tavoitteista ja perinteistd seka tutkimusalan kehittymisesta. (Pietikdinen &
Mantynen, 2019, s. 27, 34) Lahestyn diskurssin kasitetta kahdesta kriittisen diskurssin-
tutkimuksen nakokulmasta, jotka limittyvat tutkimuksessani toisiinsa. Ensinnakin tarkas-
telen diskurssia yksikdssa, kun tarkastelen yritysten tapaa viestia arvoista kontekstis-
saan. Toiseksi tarkastelen yritysten identiteetin rakentumista diskursiivisten kaytantei-
den kautta, joita ovat muun muassa diskurssit. (ks. Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 34—

36, 61)

Madrittelen diskurssin Pietikdisen ja Mantysen (2019, s. 28, 30) pohjalta suhteellisen va-
kiintuneeksi kielenkdytoksi tietyssa tilanteessa eli kontekstissa. Koska yritykset tuovat
kielenkayton kautta esiin arvojaan, kutsun diskursseja arvodiskursseiksi. Maarittelen si-
ten tutkimuksessani arvodiskurssit yritysten suhteellisen vakiintuneeksi tavaksi viestia
arvoistaan tietyssa kontekstissa. Puhun tutkimuksessani arvodiskurssista monikossa,
silla arvodiskursseja on useampia. Diskurssi syntyy, kun puhujat ja tulkitsijat kayttavat
aikaisemmin olemassa olevia menettelytapoja luodessaan ilmaisuja ja tehdessaan tul-

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

Diskurssin tuloksena on aina tietyt asiat mukaan ottava ja tietyt pois jattava totuuden ja
tiedon merkityksellistimisen tapa (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 74). Viestiessaan
arvoista tutkimukseni yritykset tuovat tiettyja asioita esiin ja jattavat jotain pois. Kielen-
kaytto jarjestyy tilanteesta ja toiminnasta riippuen, ja myds diskursiivinen toiminta voi

olla jarjestynytta. Ndin onkin mahdollista tarkastella tiettyja tyypillisig, eli tunnistettavia
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ja usein suhteellisen pysyvia tai pitkdaikaisia tapoja, joilla tietty diskursiivinen toiminta
ja kielenkaytto jarjestyvat tietyissa konteksteissa. (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 62—
63)

Kielen ja sosiaalisen toiminnan yhteenkietoutuneisuutta voidaan jasentaa seka yhtaalta
jarjestaytyneisyyden ja sdaannonmukaisuuden seka muokkautumisen ja muuttumisen
avulla (Pietikdinen & Méantynen, 2019, s. 15). Kielenkayttotilanteista on aina jannite kes-
kihakuisen ja keskipakoisen voiman valilla. Talla tarkoitetaan sita, miten kielenkayttoti-
lanteissa on nahtavilla seka keskihakuinen liike kohti normeja ja saantoja, seka keskipa-
koinen liike luovien ja uusintavien prosessien suuntaan. (Bahtin, 1991; Pietikdinen &
Mantynen, 2019, s. 64) Liikehdinnan voi ndhda olevan liikkumista kielenkayton ja sosi-
aalisen ympadriston jannitteiden ja muutosten valilla (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s.

64).

Diskurssilla on rooli todellisuuden sosiaalisessa rakentamisessa (Condor & Antaki, 1997).
Faircloughin ja Wodakin (1997, s. 258) mukaan diskurssi on ensinndkin sosiaalisesti ra-
kentava, silla diskursiivinen toiminta muokkaa sita kehystavia tilanteita, instituutioita ja
sosiaalisia rakenteita. Toiseksi diskurssi on sosiaalisesti rakennettu, silla sitd kehystavat
tilanteet, instituutiot ja sosiaaliset rakenteet muokkaavat sita. Kielenkaytto seka kuvaa
maailmaa etta merkityksellistaa, jarjestaa, rakentaa, muuntaa ja uusintaa sosiaalista to-

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

Tutkimuksessani yritys esittda viestinnan kautta identiteettia, joka on rakentunut arvo-
diskurssien kautta tietynlaiseksi. Samalla tavalla kuin tiettyja arvoja priorisoidaan myos
viestinnan kautta rakentuva identiteetti korostaa tiettyja yritysten puolia. Kun arvodis-
kursseja tarkastelee suhteessa toisiinsa, on nahtavilld, miten yritysten identiteettien ra-
kentumiseen nayttda vaikuttavan diskursiiviset kaytanteet. Diskursiivisilla kdytanteilla
tarkoitan erilaisia kielenkayttajien jakamia vakiintuneita kielellisia, kulttuurisia ja semi-

oottisia tapoja kayttaa kielta tietyssa tilanteessa (ks. Pietikdinen & Mantynen, 2019, s.
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60-62). Kdytanteet syntyvat, kun ihmiset toistuvasti luovat ja tulkitsevat sanoja ja ra-

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

Diskursiivisilla kaytanteilla on vaikutusta kielenkayttoon ja kielenkaytdn tulkintaan, silla
kaytanteet sekd auttavat ettd pakottavat kielenkayttdjaa tiettyyn suuntaan. Diskursiivi-
set kaytanteet voidaan nahda kielenkayttdjan kielenkayton ja sosiaalisen toiminnan re-
sursseina, jotka voidaan tietyssa tilanteessa valikoida kdyttoon. Toisaalta ndma resurssit
eivat valttamatta ole kielenkayttdjan kaytettavissa tilanteen tai hanen omien resurs-
siensa takia. (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 60-62) Hallidayn ajatusten mukaisesti
merkityksid luodaan eri tilanteissa erilaisten kielellisten resurssien eli valinnan mahdol-
lisuuksien kautta. Kielellisilla valinnoilla on tiettyja tilanteisiin ja kielenkayttajiin liittyvia

ehtoja ja toisaalta myds seurauksia. (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 19-20, 25)

Muun muassa diskurssit ja genret ovat diskursiivisia kdytanteita (Pietikdinen & Manty-
nen, 2019, s. 61). Diskurssit ovat kiteytyneita merkityksellistamisen tapoja, jotka ovat
rakennettu tietysta nakokulmasta. Diskurssit rakentavat tietoa ja ymmarrysta puhunnan
kohteesta ja muokkaavat sita. (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 35—-36) Diskurssit voi-
daan nahda Foucault'n ajatusten mukaisesti osana vallankaytén mekanismeja, silla ne
rakentavat ymmarrysta todellisuudesta ja siihen liittyvasta tiedosta (Pietikdinen & Man-

tynen, 2019, s. 33).

Diskursiivinen toiminta ei tapahdu tyhjiossa (Hardy ja muut, 2000, s. 1232). Kieli on siten
aina sidonnainen kontekstiin ja yhteydessa kielenkdyttdjien ja tilanteen sosiaalisiin ra-
kenteisiin ja kaytanteisiin. Konteksti vaikuttaa merkityksen muodostumiseen mahdollis-
taen ja rajaten merkityksen kayttamista ja tulkitsemista. (Pietikdinen & Mantynen, 2019,
s. 14-15, 40) Ymmartdakseen diskursseja ja niiden vaikutuksia on ymmarrettava kon-
tekstia, jossa diskurssit ilmenevat (Grant ja muut, 1998). Siksi tarkastelen diskurssiana-
lyysissa arvoviestintad ja identiteettia tietyssa ajassa ja paikassa ja teen tulkintaa suh-

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

Diskurssintutkimuksessa konteksti on monikerroksinen ja laaja-alainen (Pietikdinen &
Mantynen, 2019, s. 14, 40) ja sille on esitetty monia erilaisia maaritelmia. Tutkimukses-
sani kuvaan kontekstilla sosiaalisen tilanteen tai viestinnallisen tapahtuman ominaisuuk-
sia, jotka voivat systemaattisesti vaikuttaa tekstiin tai puheeseen (ks. Van Dijk, 199743, s.
3) ja jotka ovat olennaisia diskurssin kannalta (Van Dijk, 1997b, s. 11). Toisaalta tulee
huomioida, ettei kontekstikaan ole annettu tai maaratty, vaan se on joustava ja muut-
tuva (van Dijk, 1997b, s. 15). Kielenkdyton ja kontekstin suhde on dynaaminen ja kaksi-
suuntainen, silla kieli kertoo paikasta, ajasta, rakenteista ja normeista samalla mahdol-
lisesti muuttaen ja vaikuttaen niihin (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 20). Johnstonen
(2008, s. 10) mukaan konteksti pitdaa sisallaan maailman, kielen, osallistujat, aiemmat
diskurssit, vdlineen ja tarkoituksen. Konteksti muokkaa diskurssia ja diskurssi muuttaa

kontekstia.

Tutkimuksessani tarkastelen kontekstia kolmelta eri tasolta, jotka vaikuttavat yritysten
viestintdadn ja identiteettiin. Ensinndkin tarkastelen tutkittavan aineiston kontekstia,
joka pitaa tutkimuksessani sisallaan lausekontekstin (ks. Jokinen ja muut, 2016, s. 37) ja
arvoviestinnan genren kontekstin (ks. Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 50). Lausekon-
tekstilla tarkoitan sanojen yhteyttd lauseeseen ja edelleen lauseen yhteytta toisiin lau-
seisiin. Sanoilla voi olla monia merkityksia, joten sanan merkitys riippuu lausekonteks-
tista. (Jokinen ja muut, 2016, s. 37) Esimerkiksi tutkimuksessani teen tulkintaa arvoista
sanojen perusteella. Toisessa kontekstissa samat sanat eivat valttamatta merkitsisi ar-

voja.

Genren kontekstilla tarkoitan sitd, miten kaikki tekstien muodot ja tarkoitukset ovat aina
osittain seurausta siitd, millaisia muut tekstit ja niiden tarkoitukset ovat (ks. Johnstone,
2008, s. 191). Yrityksilla on vakiintunut tapa esittaa rajattu maara arvoja verkkosivuillaan
arvolausunnon muodossa. Myds arvokuvaukset ovat muotoiltu yhtenevilla tavalla. Tois-

tuvista tavoista voi paatelld, ettd 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 arvoviestinta voidaan ndahda omana genrena.

Tiettyja puolia diskurssista, kuten sanoja, lauseita, narratiiveja, rakenteita, tyyleja, vies-
tintatilanteita ja tekstin rakentamiseen liittyvia strategioita voidaan toistaa seka raken-
taa uusia merkityksia tuttujen merkitysten paalle (Johnstone, 2008, s. 162). Tekstien va-
liset intertekstuaaliset suhteet ja muut tekstit mahdollistavat uusien diskurssien tulkin-
nan suhteessa tuttuihin toimintoihin, tyyleihin ja muodon kategorioihin (Johnstone,
2008, s. 16). Esimerkiksi arvoviestinnan ja strategiaviestinnan valilla voi nahda yhteyden,
silla tutkimukseni yritykset tuovat arvoviestinnalldan esiin strategisia tavoitteitaan. Yri-
tykset saattavat myos esimerkiksi toistaa tiettyja yrityksen missiolausunnoissa esitettyja

sanoja. Yhteys vaatisi kuitenkin tarkempaa tutkimusta.

Toiseksi tarkastelen tilannekontekstia (ks. Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 46). Tilan-
nekonteksti pitaa sisallaan arvoviestintaan osallistujat, eli puhujat, kohderyhmat ja ylei-
son. Diskurssin tulkintaan ja valintoihin siitd, mitd ja miten kirjoitetaan, vaikuttaa se,
kuka osallistuu sen tuottamiseen ja vastaanottamiseen. Diskurssiin osallistujilla on vai-
kutusta tekstin rakentamiseen ja tulkintaan liittyviin valintoihin. Diskurssiin vaikuttaa
myos se, miten osallistujien sosiaaliset ja diskursiiviset roolit kuvitellaan ja esitetdaan ky-

seisessd tilanteessa. (Johnstone, 2008, s. 128, 158—159, 261)

Arvoviestinnalla voidaan nahda olevan useita diskurssin valintoihin ja tulkintaan vaikut-
tavia osallistujia. Arvoviestinndn puhujana voi olla yritys, yrityksen johto tai tyontekijat
tai ndiden muodostama kollektiivinen joukko. Yleiséna voivat olla esimerkiksi tyonteki-
jat, asiakkaat, sijoittajat, kuluttajat, sidosryhmat, yhteiskunta ja suuri yleiso tai edelleen
naiden muodostama kollektiivinen joukko. Kollerin (2008, s. 157) mukaan missiolausun-
tojen tapaisilla genreilld voi ndhda olevan useita yleisdjd, ja useat yleisot voivat johtaa

siirtymiin puhuttelutavassa ja viittauksissa. Tdima on nahtavissa myos arvoviestinnasta.
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Toisaalta myos oma odotukseni yritysten viestinnadsta vaikuttaa tulkintaani diskurs-
seista. Diskurssi muokkautuu sen mukaan, millaisia odotuksia ihmisilld on viestinnasta
tietyssa kontekstissa. Tuttujen diskurssien luomat odotukset muokkaavat diskurssia ja
uudet diskurssit muokkaavat odotuksia siitd, millainen tuleva diskurssi on ja miten sita
tulisi tulkita. (Johnstone, 2008, s. 16, 162) Osallistujien lisaksi tilannekonteksti kasittaa
organisaatioiden kontekstin, joka on kytkeytynyt yritysten toiminnan tarkoitukseen ja
ymparistoon — kuten yrityksen liiketoiminnallisiin [ahtokohtiin — ja erilaisten toimijoiden

— kuten sidosryhmien — rooliin seka yrityksen ja sidosryhmien valisiin suhteisiin.

Kolmanneksi konteksti pitda sisalladn yhteiskunnallisen ja sosiokulttuurisen kontekstin
(ks. Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 50). Kieli jarjestaytyy kulttuuristen ja sosiaalisten
keinojen ja tapojen kautta (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 17) ja diskurssit voidaan
nahda osana sosiaalisia ja yhteiskunnallisia kdytanteita (Pietikdinen & Mantynen, 2019,
s. 72). Diskursiivisten kaytanteiden kielenkadyttotilanteissa valitetdan ja yhdistetdan
my0s taloudellisia, poliittisia ja historiallisia ulottuvuuksia (Pietikdinen & Mantynen,
2019, s. 61) ja tutkimuksessani etenkin taloudellinen ulottuvuus vaikuttaa yritysten iden-

titeettiin.

Yhteiskunnallisen ja sosiokulttuurisen kontekstin tasolla tarkastelen myos ajankohtais-
ten yhteiskunnallisten haasteiden ja arvojen vaikutusta yritysten viestintdaan ja identi-
teettiin. Kielenkaytossa nakyvat seka kielenkayttajan valinnat ja arvot ettd ymparoivan
ajan, yhteiskunnan, kulttuurin ja instituutioiden arvoja ja normeja (Pietikdinen & Man-
tynen, 2019, s. 25). Diskurssien kasitteen avulla voidaankin tarkastella, miten kielelli-
sessa todellisuudessa nakyy laajempi historiallinen, kulttuurinen ja poliittinen konteksti
eli esimerkiksi miten identiteettikategorioita tai yhteiskunnallisia ilmi6ita esitetdan ja
merkityksellistetdan tekstissa (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 37). Siten diskurssiana-
lyysissa kielen ja tekstien lisaksi tutkitaan myos ymparoivaa kulttuuria, aikaa, paikkaa
seka yhteiskuntaa ja sen rakenteita, valtasuhteita, toimijoita ja instituutioita (Pietikdinen

& Mantynen, 2019, s. 17, 25-26).
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Diskurssianalyysissa tyoskennelldaan tekstin ulkopuolella, jotta ymmarretdaan konteksti ja
moninaiset syyt sille, miksi aineiston tekstit ovat sellaisia kuin ovat eivatka toisenlaisia
(Johnstone, 2008, s. 30). Myo6s hiljaisuuden — eli asioiden, jotka eivat ole lasna — huomi-
oiminen on yhta tarkeaa kuin olemassa olevan, vaikkakin vaikeampaa (Johnstone, 2008,

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

3.2.2 Diskurssianalyysin ulottuvuudet

Diskurssianalyysissa menetelmalliset sovellukset ja tarkastelun painopisteet voivat olla
erilaisia, joten se ei ole selkedrajainen tutkimusmenetelma (Jokinen ja muut, 2016).
My®os Fairclough (1992, s. 225) toteaa, ettei ole olemassa maarattya menettelytapaa dis-
kurssianalyysin tekemiselle, silla tutkijat lahestyvat analyysia eri tavoin riippuen tutki-

muksen luonteesta ja omasta diskurssin kasityksesta.

Grant ja muut (1998, s. 3) soveltavat tutkimuksessaan Faircloughin (1992) kolmea dis-
kurssianalyysin ulottuvuutta. Ensinndkin he tutkivat tekstiulottuvuutta, eli kielta kay-
tossa. Toiseksi he tarkastelevat diskursiivisten kaytanteiden ulottuvuutta, jossa tunnis-
tetaan kielen tuottaminen ja tulkinta. Kolmanneksi he tutkivat sosiaalisten kdytanteiden
ulottuvuutta, jossa tarkastellaan institutionaalisia ja organisationaalisia tekijoita diskur-
siivisen tapahtuman ymparille seka sitd, miten ne muokkaavat tiettyja diskursseja. Ana-

lyysini rakentuu ndiden tasojen pohjalta.

Tekstiulottuvuuden tasolla tarkastelen yritysten arvoviestintaa. Diskursiivisten kaytan-
teiden tasolla etsin arvodiskursseja ja tarkastelen niitd suhteessa toisiinsa. Sosiaalisten
kaytanteiden ulottuvuudella tarkastelen kontekstin vaikutusta, eli sitd, miten esimer-
kiksi yhteiskunnan ja sidosryhmien arvot ovat vaikuttaneet diskursseihin ja identiteet-
tiin. Ulottuvuudet eivat ole selkedrajaisia, vaan ne ovat tutkimuksessani lomittuvia ja

osittain paallekkaisia.
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Myos Pietikdinen ja Mantynen (2019, s. 23) kuvaavat vastaavanlaisesti merkitysjarjes-
telmien tasoja. Kieli on monitasoinen, funktionaalinen ja tilanteinen resurssi, mika tar-
koittaa valintojen tekemista ja jarjestymista kielellisilla, diskursiivisilla ja sosiaalisilla
merkitysjarjestelmien tasoilla. Kielellisella tasolla tarkoitetaan kielioppia, rakenteita ja
sanastoja, diskursiivisilla esimerkiksi genreja ja diskursseja, kun taas sosiaalisilla esimer-

kiksi identiteetteja ja valtakysymyksia. (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 23)

Diskurssit eivat pida hallussaan merkitysta, vaan merkityksista tuetaan ja kiistellaan
tekstien tuottamisen kautta (Hardy ja muut 2000, s. 1232). Diskurssintutkimuksessa tar-
kastellaan, miten erilaisia tapahtumia tai todellisuuksia merkityksellistetaan eli merki-
tyksia tuotetaan, milla ehdoin ja millaisin seurauksin (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s.
15-16). Viestinnan kdytantoja tarkastellaan myods sen mukaan, miten osallistujat ottavat
osaa meneillddn olevaan ja joskus melko epdvakaaseen sosiaalisen todellisuuden orga-

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

Kielenkayttdja rakentaa kielenkaytossa todellisuutta eli esimerkiksi puhujan identiteet-
tid ja suhdetta muihin kielenkayttajiin (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 25). Mumby ja
Clair (1997, s. 181) esimerkiksi toteavat organisaation olevan olemassa vain, jos sen ja-
senet luovat sen diskurssin kautta. Diskurssi on siten paaasiallinen keino, jolla organi-
saation jasenet luovat yhtendisen sosiaalisen todellisuuden, joka kehystaa heidan kasi-
tystansa siita, keitd he ovat. (Mumby & Clair, 1997, s. 181) Seuravaksi avaankin identi-

teetin ja diskurssin yhteytta.

3.2.3 Identiteetti diskurssianalyysin kohteena

Tutkimuksessani yritysidentiteetti on yrityksen tapa esittaa itsensa sen ulkoisille sidos-
ryhmille (ks. Heath, Johansen, Frandsen & Johansen, 2018, s. 6) viestinndn kautta. Siten
tutkimukseni kannalta oleellista on identiteetin rakentuminen tilanteisesti kielen ja mui-

den semioottisten resurssien kaytossa (ks. Pietikdinen & Mantynen, 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 Perdakylan (1990, s. 22) ja Suonisen (1992, s.
40) tutkimusten pohjalta, miten diskurssianalyysissa identiteetti on toimijaulottuvuutta
kuvaava ylakasite, jolla tarkoitetaan toimijan itselleen tai muille toimijoille olettamia tai
muiden toimijoiden hanelle olettamia ominaisuuksia, oikeuksia seka velvollisuuksia.
Identiteetti rakentuu ja muuttuu, kun eri kielellisia toimijuuksia yhdistellaan ja neuvo-

tellaan eri tilanteissa uudelleen (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 48).

Diskurssi tuottaa tiedon kohteita seka ihmisten ja ihmisryhmien valisia suhteita ja sosi-
aalisia identiteetteja (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, ettd ihmisen muille esittama
mind on muuttuva, strateginen ja yhdessa rakennettu. Kielen resursseja kaytetaan esit-
tamaan valikoiman sosiaalisia identiteetteja, jotka ovat kytkettyja tilanteisiin, joissa ih-
miset ovat ja tapoihin, joilla muut ovat sosiaalisesti asemoineet heidat. (Johnstone,

2008, s. 155)

Identiteetit ovat moninaisia sekda muuntuvia, mutta toisaalta niihin kuuluu myds pysyvia
ja jaettuja elementteja (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 17, 91-93). Staattisen ominai-
suuden sijaan identiteetti on toiminnallinen kategoria ihmisten rakentaessa kielenkay-
tossa tilanteiden mukaan vaihtelevia ja moninaisia maarityksia itsestdaan ja toisistaan
(Jokinen & Juhila, 2019, s. 281-282). Moninaisuus nousee esiin etenkin puhuttaessa kak-
soisidentiteetistd, joka on lasnd kaikissa julkisuuden henkildiden puheissa mas-
sayleisoille, missa henkildiden "mina” sulautuu julkiseen rooliin. Téma on nahtavilla esi-
merkiksi presidentin tai journalistin puhuessa samaan aikaan seka yksilona etta instituu-

tiona. (Lindegren, 1985, s. 185)
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Identiteetin lisdksi yksi diskurssianalyysin toimijaulottuvuuksista on diskurssin kayttaja,
joka korostaa sita, miten ihmisilla on mahdollisuus itse maarittaa itseaan ja kertoa eri-
laisilla tai jopa ristiriistaisilla tavoilla kokemuksistaan (Jokinen ja muut, 2016, s. 45). Jo-
kinen ja muut (2016, s. 45) esittavat, miten ihmiset voivat hydédyntaa pragmaattisesti
erilaisia diskursseja ja toimia vaihtoehtoisissa merkityssysteemeissa, vaikkakin toiminta
kunkin identiteetin sisalla on rajoitettua (Davies & Harré, 1990, s. 46—-52; Fairclough,
1989, s. 39; Wooffitt, 1992, s. 193). Nain ollen erilaiset identiteetit voidaan ndhda kayt-
tajien muunneltavina resursseina (Jokinen ja muut, 2016, s. 45—-46; Fairclough, 1992, s.

45).

Sama ajatus nousee esiin Johnstonen (2008, s. 153) kuvatessa identiteettia performans-
sina. Performanssissa korostuvat ne tavat, joilla ihmiset paattavat, keita he ovat, miten
he toimivat seka sen, missa maarin he ovat vastuussa ndiden paatdsten seuraamuksista.
Tama nakokulma korostaa myds tapoja, joilla identiteetin puolet ovat diskursiivisia kay-
tanteita (Eckert & McConnell-Ginet, 1992). Diskursiivisilla identiteetin performansseilla
voi olla erilaisia tavoitteita ja vaikutuksia. Performanssit voivat olla tietoisesti strategisia
ja huolellisesti suunniteltuja ja kdayttéonotettuja. (Johnstone, 2008, 152) Identiteetin na-
keminen performanssina tuo esiin yhteyden luvussa 3.1.1 esiteltyyn identiteetin suun-
nitteluun ja hallintaan. Yritykset voidaan nahda tutkimuksessani myds diskurssin kayt-
tdjina ja identiteetti performanssina, silla yritykset ovat voineet strategisesti kuvata it-

sedan arvoviestinnan kautta tietylla tavalla.

Diskurssi ei kuitenkaan ole koskaan taysin strategiasta ja valinnasta lahtdisin tai taysin
yksilon ja maailman sosiaalisen konstruktoinnin toiminto, vaan diskurssia tulee tarkas-
tella ndistd molemmista nakokulmista (Johnstone, 2008, 154). ldentiteetteja ei voi
omaksua vain niin valitsemalla, silld kaikki identiteetit eivat ole kaikkien saatavilla
(Johnstone, 2008, 153). Myos sosiaaliset identiteetit ovat yhteiskunnallisen, sosiokult-

tuurisen ja historiallisen kontekstin tuottamia (Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 48).
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4 Arvoviestinta yrityksen identiteetin valittdjana

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdaa, millaista identiteettia suomalaiset porssiyhtiot
valittavat arvoviestinndllaan. Aloitan identiteetin tarkastelemisen tekstiulottuvuuden
tasolta selvittamalld, miten yritykset tuovat viestinnalla esiin arvojaan. Taman jdlkeen
tuon esiin, millaisia eroavaisuuksia yritysten arvoviestinnan valilla on. Eroavaisuuksien
kautta saan selville, miten yritykset tuovat esiin toisista erottavaa yksilollista identiteet-

tiaan.

Taman jalkeen tarkastelen diskursiivisten kaytanteiden ulottuvuudella arvoviestinnan
yhtenevyytta. Etsin teemoittelun pohjalta diskurssianalyysin avulla arvodiskursseja eli
yritysten toistuvia suhteellisen vakiintuneita tapoja viestia arvoista tietyssa kontekstissa.
Teen myds maarallisen analyysin diskurssien toistuvuudesta aineistossani. Vakiintunei-
den ja toistuvien tapojen kautta saan selville, mita asioita yritykset haluavat korostaa ja

siten pitavat tarkeina identiteetissaan.

Diskurssit ja diskursiiviset kaytanteet ohjaavat yrityksia korostamaan tiettyja asioita ja
siten tuomaan tiettyja puolia identiteetistdan esiin. Lopuksi tarkastelenkin diskursseja
suhteessa toisiinsa ja kuvaan, millaisia identiteetin puolia yritykset korostavat viestin-
nallaan kaikkein eniten. Otan huomioon sosiaalisten kdytanteiden ulottuvuuden, eli yh-

teiskunnallisen ja sosiokulttuurisen kontekstin vaikutuksen diskursseihin.

4.1 Yritysten arvoviestinndan ominaispiirteita

Yritykset tuovat viestinnalldaan esiin arvoja. Tutkimuksessani tulkitsen arvoja aineiston,
teoreettisen viitekehyksen maaritelmien sekd oman henkilokohtaisen kasitykseni poh-
jalta. Tulkitsen arvoja aineistosta vertaamalla sanojen merkityksia muihin sanoihin ja
tarkastelemalla painoarvoltaan merkittdvia sanoja eli avainsanoja. Tulkitsen esimerkiksi
aineistossani usein toistuvan avainsanan “yhdessa” arvoksi, silla se tuo esiin yhteistyota

ja kollektiivisuutta, jotka myos toistuvat aineistossani. Tulkintani perusteella yritykset
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kasittavat arvot ainakin osittain samalla tavalla, silla minun on mahdollista tunnistaa

kaikkien yritysten viestinndsta arvoja.

Arvolausuntoja voidaan pitaa yritysten ilmaistuina arvoina. Yritykset ovat valinneet tie-
tyn maaran arvolausuntoja, jotka edelleen tuovat esiin tiettyja arvoja. Arvolausunnot
ovat usein muotoiluiltaan melko yksinkertaisia ja lyhyita, mutta merkityksiltaan laajoja
ja avoinna monille tulkinnoille. Esimerkiksi arvolausunto ”"Uskalla” tuo esiin uskaltami-
sen arvon pyrkimyksellisen arvomuodon (ks. Bourne & Jenkins, 2013) muodossa kannus-
taen tai kdskien uskaltamaan. Arvomuoto ei kuitenkaan esimerkiksi avaa, mita tai kenen
tulisi uskaltaa. Se myo6s kaskee uskaltamaan sen sijaan, ettd puhuttaisiin jaettujen ("us-
kallamme”) tai maaritettyjen (”uskaltaminen”) arvomuotojen muodossa (ks. Bourne &
Jenkins, 2013). Yhdessa arvolausunnossa saatetaan tuoda esiin myds useampia eri ar-
voja. Esimerkiksi arvolausunto "tuloksia yhdessa” pitaa tulkintani mukaan sisallaan kaksi

arvoa, tuloksellisuuden ja kollektiivisuuden arvon.

Arvokuvausten voi ajatella avaavan tietyn arvolausunnon arvon merkitysta, silla jokai-
nen arvokuvaus on yhdistetty tiettyyn arvolausuntoon. Tutkimukseni perusteella arvo-
kuvaukset eivat kuitenkaan ainoastaan kerro tietyista arvoista, joihin ne ovat verkkosi-
vuilla yhdistetty, vaan kuvauksissa nostetaan epdsuorasti tai suorasti esiin myds muita
arvoja. Yksi tutkimukseni merkittava havainto onkin, etta yritykset viestivat arvoja myos
arvokuvauksissa, joiden merkitys on monitulkintaisempi. Arvokuvausten yhteys varsinai-
seen arvolausuntoon ei ole selked ja joissakin tapauksessa esimerkiksi arvolausunnon

arvoa ei nostettu esiin enaa arvokuvauksessa.

Esimerkissd 1 on nahtavilla arvokuvausten ja arvolausuntojen monitulkintaisuus. Esi-
merkissa vastuullisuuden arvolausunnon arvokuvauksessa tuodaan tulkintani mukaan
esiin rehellisyyden, avoimuuden, luotettavuuden, kollektiivisuuden, kehittamisen, pit-
kajanteisyyden, asiakkaan ja vastuun arvoja. Tdiman perusteella voidaan tulkita, etta yri-

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

reettista toimintaa.

(1) Vastuullisuus: Olemme rehellisia ja avoimia. Pidamme lupaukset ja nouda-
tamme kurinalaisesti yhteisia pelisaantoja. Kehitamme pitkajanteisesti liiketoi-
mintaamme omistajien, asiakkaiden, henkildston, yhteiskunnan ja ympariston

hyvaksi. (Elisa, 2018)

Toisaalta voi olla, etta yritys on tietoisesti tai tiedostamatta paattanyt esittda muita vas-
tuullisuuden arvoon liittymattomia arvoja arvokuvauksessa, silla arvolausuntojen maara
on rajallinen. Yritysten arvokuvausten voidaan siis myds nahda olevan yritysten tapa
nostaa monipuolisemmin esiin arvojaan ja valittdd monipuolisempaa identiteettia. Tar-
kastelen tutkimuksessani arvokuvauksia irrallaan arvolausunnosta tutkimuksen laajuu-

den vuoksi, silla yhteys vaatisi laajempaa tutkimusta.

Esimerkista nakyy myds eri arvojen muotoja. Arvolausunto ”Vastuullisuus” on esitetty
maaritetyn arvon muodossa, kun taas arvokuvauksessa esimerkiksi “kehitimme” tuo
kehittamisen arvoa jaettujen arvojen muodossa. Yritykset kayttavat jopa saman arvoku-
vauksen sisalla eri arvojen muotoja. Arvoviestinndssa on nahtavilla toistuvasti maaritet-
tyjen, jaettujen ja pyrkimyksellisten arvojen muodot. Tarkastelen arvomuotoja myo-
hemmin, silla eri muotojen kautta yritykset tuovat esiin vakiintuneita tapoja viestia ar-

voista.

Yrityksilla, joilla ei ole arvokuvauksia, arvolausuntojen merkitysta voi olla vaikea taysin
ymmartda. Esimerkiksi Wartsilan arvolausunto "Energia” on yhdistettdvissa yrityksen
toimintaan ja toimialaan, mutta ilman arvokuvausta sen mahdollinen laajempi merkitys
ei avaudu. Jaa lukijan tulkittavaksi, tarkoitetaanko energialla esimerkiksi toimialaa, ih-
misten energisyytta vai jotakin muuta. Seuraavaksi analysoin yritysten arvoviestinnan

valisia eroavaisuuksia.
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4.2 Yritysten arvoviestinnadn viliset eroavaisuudet

Monissa yritysten identiteetin maaritelmissa korostetaan, miten yrityksen identiteetti
erottaa yrityksen toisista (ks. esimerkiksi Abratt, 1989, s. 68). My06s arvojen sanotaan
erottavan organisaation sen kilpailijoista (Aust, 2004, s. 518). Taiman vuoksi tarkastelen
arvoviestinnasta kielellisia elementteja, joiden avulla yritykset pyrkivat tuomaan esiin

yritysten omaa yksil6llista identiteettia ja erottautumaan muista.

Yritykset tuntuvat osittain pyrkivan omaperaisyyteen viestinnan muotoilussa, silla arvo-
lausunnot ja arvokuvaukset ovat muotoiluiltaan erilaisia eivatka taysin samanlaiset ar-
volausunnot tai arvokuvaukset toistuneet merkittavasti yritysten kesken. Arvolausun-
noista “uudistuminen”, “vastuullisuus”, ”valitda”, "kunnioitus”, “uskalla”, "yrittajyys” ja
”avoimuus” esiintyivat aineistossa kaikki kaksi kertaa. Arvolausunto ”yhteistyd” esiintyi
nelja kertaa. Muut arvolausunnot eivat toistuneet aineistossa tdysin samanlaisessa
muotoilussa. Toisaalta muotoilussakin on nahtavilla toistuvuutta eri yritysten valilla, ku-
ten kerroin luvussa 4.1.

Viestinnan sisallon ja merkityksen kannalta “omistajuus”, "yksinkertaista”, “energia” ja
"ihmiset” ovat ainoat arvolausunnot, jotka erottautuvat merkityksensa perusteella. Nai-
den arvolausuntojen esiin tuomat arvot jadvat aineistossa yksittaisiksi. Toisaalta vaikka
arvolausunnot ovat erilaisia, ne eivat valttamatta suoraan erota yrityksia toisista, kun
ottaa huomioon kokonaisuuden. Yritykset kdyttavat jonkin verran ilmauksia, jotka erot-
tavat yrityksen toisista. Tallaisia ovat yrityksen, tyontekijéiden tai toimialan tuominen
esiin. Yleisimmin yksil6llisyytta korostetaan yrityksen nimen kautta (ks. esimerkit 2—3)
tai esittelemalld tyontekijat nimettyna ryhmana, kuten esimerkissa 4. Outokumpu ker-
too yrityksen nimen arvolausunnossaan “Olemme yksi yhtendinen Outokumpu”, mika

yksiloi arvolausunnon selkeasti yritykseen.

(2) Asetamme tyossamme Elisan edun yksikon 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 menestysta yhteisty6lla ja innovoinnilla yhdessa kaikkien neste-
ldisten, kumppaniemme, asiakkaidemme ja muiden sidosryhmiemme kanssa

(Neste, 2020).

Toiseksi yritykset esittavat yksilollistd identiteettia toimialan kautta joko suoraan tai
epasuorasti. Esimerkissa 5 yritys tuo esiin metsateollisuuden toimialan, kun taas esimer-
kissa 6 nostetaan esiin energia-ala. Yritykset korostavat toimialoja muutosten nakokul-
masta tuoden samalla esiin omaa merkitystaan toimialalla. Talla voidaan pyrkia asemoi-
maan itsedan toimialalla edellakavijaksi ja toisaalta painottaa muutoksen tiedostamista

ja proaktiivisuutta.

(5) Ura UPM:ll3 on paljon enemman kuin tyopaikka metsateollisuudessa. Se on
mahdollisuus kehittda omaa ammattiosaamista ja osallistua bio- ja metsatalou-
den uudistamiseen alan johtavassa yrityksessa. (UPM, 2020)

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

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

Toimialaa nostetaan esiin myds yrityksen tarkoituksen kautta. Esimerkeissa 7-9 avataan
yrityksen ja sen tuotteiden tarkoitusta ja laajempaa merkitysta ihmisille ja yhteiskun-
nalle. Esimerkiksi teknologian voidaan ajatella olevan monimutkaista, joten sen yksin-
kertaisuuden korostaminen (ks. esimerkki 8-9) kertoo yrityksen tuotteiden pyrkimyk-
sestd muuttaa tdta mielikuvaa. Tuotteiden korostaminen tuo arvoviestinnan ldhem-
maksi sen asiakkaita ja etenkin tavallisia kuluttajia. Tama erottaa yritykset monista

muista aineistoni yrityksista, joiden asiakkaina ovat yrityksia kuluttajien sijaan.

(7) Taistelemme sairauksia vastaan innovatiivisilla hoidoilla parantaaksemme ela-
manlaatua. (Orion, 2020)

(8) Teemme asiat asiakkaalle laadukkaiksi ja yksinkertaisiksi. (Elisa, 2018)
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(9) Rakastamme teknologiaa, mutta sitdkin enemman rakastamme ihmisiad — ja ela-
maa. Siksi kehitamme palveluita, jotka yksinkertaistavat elamaa, eivat moni-

mutkaista sita. (Telia, 2020)

My0Os muutamassa arvolausunnossa nousee esiin yksilollisyys toimialan tai tuotteiden
tarkoituksen kautta, kuten esimerkiksi Wartsilan arvolausunnossa “Energia” tai Telian
arvolausunnossa "Yksinkertaista (Simplify)”. Suurin osa yritysten arvolausunnoista tai ar-
vokuvauksista ei kuitenkaan suoraan kytkeydy juuri yritykseen ja erota siten yritysta toi-
sista viestinnan sisallén ja merkityksen perusteella. Yritysten yksilollisyytta korostavat
ominaisuudet kielessa jadvat muutamiin yksittdisiin esimerkkeihin, joten yritysten arvo-
viestinndn valiset eroavaisuudet eivat nouse kovin merkittavasti tai toistuvasti esiin.
Eroavaisuudet eivat siten tutkimukseni perusteella nayta vaikuttavan merkittavasti vali-
tettyyn identiteettiin. Seuraavaksi tarkastelen yritysten viestinnan yhtenevyytta tarkas-

telemalla vakiintuneita ja toistuvia tapoja viestia arvoista.

4.3 Arvodiskurssit ja niiden toistuvuus

Saadakseni selville, millaisten toistuvien ja vakiintuneiden tapojen kautta yritykset tuo-
vat arvoja esiin, tarkastelin ensin teemoittelun avulla yhtaldisyyksia arvoviestinnan ydin-
sisalléissa. Teemoittelin arvolausunnot ja arvokuvausten lauseet eri teemoihin. Muo-
dostin arvolausuntojen teemat tulkitsemalla niiden ydinsisaltoja, eli paaasiallisia merki-
tyksia, ja toisaalta suhdetta toisiin merkityksensa perusteella samantapaisiin arvolau-
suntoihin. Esimerkiksi aineistoni arvolausunnot “saamme aikaan tuloksia yhdessd”,

"saamme aikaan tuloksia”, “tuloksia yhdessd” ja “tuloksellisuus” ovat ydinsisalloltaan

samanlaisia: kaikki kuvaavat tuloksellisuuden arvoa.

Toisaalta teemaa voidaan vield laajentaa. Esimerkiksi arvolausunnot “tuloksellisuus”,
"into saada aikaan” ja “haluamme menestyd” kuuluvat merkitystensa ja keskindisten
suhteidensa perusteella samaan teemaan. Kaikki arvolausunnot ovat yhteydessa tyon

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 jalkeen tarkastelin samalla periaatteella arvo-
kuvauksia ja jaoin arvokuvausten lauseet teemoihin. Lopuksi tarkastelin seka arvo-

lausuntojen etta arvokuvausten teemoja, ja etsin ndiden valilta yhtenevaisyyksia.

Aineistossa on nahtavilla selvaa toistuvuutta eri yritysten arvolausuntojen valilla niin ar-
volausuntojen muotoilun kuin merkityksensa perusteella. My0Os arvokuvauksissa on
nahtavilla merkittavia yhtenevaisyyksia siina, millaisia arvoja yritykset tuovat esiin ja
milla tavoin, vaikkakin yhtenevaisyydet ovat vaikeammin teemoiteltavissa arvokuvaus-
ten pituuden ja vaihtelevuuden vuoksi. Myo6s arvolausuntojen ja arvokuvausten teemo-

jen valilla on merkittavia yhdenmukaisuuksia.

Teemojen perusteella sain kasityksen siitd, etta yritykset toistavat samoja arvoja seka
viestivat arvoista yhtenevalla tavalla. Arvolausunnoissa ja -kuvauksissa on nahtavilla si-
sallon lisaksi toistuvia kielellisia tyyleja, rakenteita ja kaytanteita, jolloin voi olettaa, etta
viestintdaa on rakennettu tuttujen tyylien, rakenteiden ja kaytanteiden paille. Kaikkien
yritysten kielenkaytdssa on nahtavilla keskihakuinen liike kohti normeja ja saantoja seka
osalla yrityksista keskipakoinen liike luovien ja uusintavien prosessien suuntaan (ks. Bah-
tin 1991; Pietikdinen & Mantynen, 2019, s. 64) yritysten tuodessa esiin yksilollisyyttaan.
Koska eroavaisuuksia ei noussut merkittavalla tavalla esiin, yritykset nayttavat rakenta-

van viestinnalld identiteettia vakiintuneiden kielenkayttotapojen kautta.

Teemoittelun tulosten pohjalta etsinkin diskurssianalyysin avulla arvodiskursseja eli suh-
teellisen vakiintuneita tapoja viestia arvoista tietyssa kontekstissa. Etsin diskursseja tar-
kastelemalla yritysten arvolausuntojen sanojen ja arvokuvausten lauseiden sisdltoa ja
merkitystd seka edelleen niiden suhdetta toisten arvolausuntojen ja arvokuvausten si-
saltoihin ja merkityksiin. Kun tapoja puhua arvoista tarkastelee suhteessa toisiin, voi
huomata, miten viestinndstd on nahtavilla tiettyja suhteellisen vakiintuneita tapoja vies-

tid arvoista. Aineiston perusteella |6ysin seitseman arvodiskurssia:
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Tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssi
Kehittamisen diskurssi

Kollektiivisuuden diskurssi

Asiakasdiskurssi

Kunnioituksen ja valittamisen diskurssi

Vastuun diskurssi

N o v A~ w N R

Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssi

Diskurssien kautta yritykset korostavat suhteellisen vakiintuneella tavalla tulokselli-
suutta ja tavoitteellisuutta, kehittamista, kollektiivisuutta, asiakasta, kunnioitusta ja va-
littdmista, vastuuta sekd luotettavuutta ja rehellisyytta. Saadakseni selville, millainen
diskurssien keskindinen suhde on, teen maarallisen analyysin vakiintuneiden tapojen
toistuvuudesta aineistossani. Toistuvuus kertoo siitd, mita asioita yritykset haluavat ko-

rostaa ja siten pitavat tarkeina.

Toistuvat viittaukset tiettyihin yhteneviin arvoihin tuovat esiin arvodiskursseja eli vakiin-
tuneita tapoja viestia arvoista. Siten tietyt arvot ovat yhteydessa tiettyyn diskurssiin ja
diskurssien kautta yritykset nostavat esiin keskenaan ydinmerkitykseltdan samantapais-
ten arvojen joukkoja. Yritykset kertovatkin siten samalla omista arvoprioriteeteistaan,
kun tietyt diskurssit toistuvat. Annan luvussa 4.3 tarkemmin esimerkkeja siita, miten dis-

kurssit nakyvat aineistossani.

Kuviossa 1 on nahtavilla arvodiskurssien maara arvolausunnoissa ja arvokuvauksissa
seka yhteismaara naissa molemmissa. Aineiston perusteella on nahtavissa, miten kaikki
arvodiskurssit esiintyvat merkittavasti yritysten arvoviestinnadssa. Aineistossani on nah-
tavilla eniten tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssi, silld se ndakyy yhteensa 29
arvolausunnossa ja 46 arvokuvauksessa. Vahiten aineistossani on ndhtavilla vastuun dis-

kurssi, silla se tuodaan esiin 9 arvolausunnossa ja 14 arvokuvauksessa.
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Aineistosta on nahtavilld, miten arvolausunnoissa eri diskursseja tuodaan esiin vahem-
man kuin arvokuvauksissa. Vaikka arvokuvauksia on vihemman (yhteensa 54) kuin ar-
volausuntoja (yhteensd 88), arvokuvauksissa tuodaan jokaista diskurssia enemman
esiin. Tata selittaa arvokuvausten ja arvolausuntojen eroavaisuudet pituudessa ja tar-
koituksessa. Arvokuvaukset koostuvat useista lauseista, kun taas arvolausunnot usein
vain yhdesta sanasta. Arvolausunto on yrityksen ilmaistu arvo, kun taas arvokuvaus avaa

taman arvolausunnon merkitysta.

Arvodiskurssien esiintyvyys aineistossa

Arvolausunnot / 88 Arvokuvaukset / 54 Yhteensa
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Kuvio 1. Arvodiskurssien esiintyvyys aineistossa.

Kuviossa 2 on puolestaan nahtavissa arvodiskurssien maara yrityksissa arvolausuntojen
ja -kuvausten osalta. Kuviosta on nahtavilld, miten eri diskurssit toistuvat eri yritysten
viestinndssa merkittavasti ja eri yritysten valisen viestinnan voi nahda olevan yhtenevaa.
Arvolausuntojen osalta yli puolet yrityksista tuovat esiin tuloksellisuuden ja tavoitteelli-
suuden, kehittamisen ja kollektiivisuuden diskurssit. Esimerkiksi tuloksellisuuden ja ta-
voitteellisuuden diskurssi esiintyy yhteensa 20 yrityksen arvolausunnossa 25 yrityksesta.
Sama diskurssi puolestaan esiintyy kaikkien 15 yrityksen arvokuvauksissa. Lahes jokaisen

yrityksen arvokuvauksissa on |0ydettavissa kaikki seitseman diskurssia.
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Arvodiskurssien esiintyvyys yrityksissa
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Kuvio 2. Arvodiskurssien esiintyvyys yrityksissa.

Yritykset, joilla ei ollut arvokuvauksia, toivat esiin eri arvodiskurssit yhteensa 37 kertaa
arvolausunnoissaan. Sen sijaan yritykset, joilla oli arvokuvaukset, toivat arvodiskurssit
esiin yhteensa 248 kertaa arvolausunnoissaan ja arvokuvauksissaan. Siten yrityksillg,
joilla on arvokuvaukset, on myds paremmat mahdollisuudet vaikuttaa viestinnan kautta
vélitettdavaan identiteettiin. Tama johtuu siitd, etta yritykset voivat yksinkertaisesti kayt-
taa viestinndssaan enemman sanoja, joiden kautta identiteettia valitetaan. Vastavuoroi-
sesti yrityksilla, joilla ei ole arvokuvauksia, on rajatumpi mahdollisuus tuoda kayttamil-
[aan arvolausunnon sanoilla esiin identiteettidan. Siten valitettdvaan identiteettiin vai-
kuttaa merkittavasti se, onko yrityksilla arvokuvauksia. En kuitenkaan tutkimuksen laa-
juuden vuoksi ota yritysten arvokuvausten ja arvolausuntojen erojen merkitysta tarkas-

teluun, mutta sen vaikutus tutkimukseen on hyva tiedostaa.

Maarallinen analyysi antaa kasityksen siitd, kuinka usein diskurssit esiintyvat aineistossa
ja miten yhtenevia tavat viestia arvoista ovat. Toistuvuus myos kertoo, mita puolia yri-
tykset haluavat korostaa identiteetistadn kaikkein eniten. Diskurssien toistuvuuden pe-
rusteella tutkimukseni ensimmainen hypoteesi yritysten arvoviestinnan yhtenevaisyy-

desta ja samoista esiin nousevista arvoista nayttaa pitavan paikkaansa.
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Arvodiskurssit ovat |0ydettavissa kaikkien aineiston yritysten arvoviestinnasta, mutta ai-
neiston perusteella osa diskursseista ndakyvat aineistossa enemman kuin toiset. Diskurs-
sien keskindisessa tarkeydessa yrityksille on siis eroja. Yritykset pyrkivat tuomaan iden-
titeetistddn etenkin tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden, kehittamisen ja kollektiivi-
suuden diskursseja, joten niiden voidaan nahda olevan kaikkein keskeisimpia element-
teja yritysten esittamassa identiteetissa. Tulokset ovat kuitenkin suuntaa antavia, silla
analyysi perustuu omaan tulkintaani eri sanojen merkityksesta 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 viestintd on yhtenevaa, myos yritysten esittamat identiteetit ovat yhte-
nevia. Siksi tarkastelen identiteetteja kollektiivisesta nakékulmasta ja muodostan kuvan
kollektiivisesta suomalaisten porssiyhtididen identiteetista, joka on rakentunut arvodis-
kurssien kautta tietynlaiseksi. Yritykset tuovat arvodiskurssien kautta esiin liiketoimin-
nan tuloksellisuuteen liittyvan taloudellisen, sidosryhmien keskinaisia suhteita kuvaavan

sosiaalisen seka vastuullisuutta korostavan ymparistollisen identiteetin puolen.

Asiakasdiskurssin, tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden seka kehittamisen diskurssin
kautta yritykset tuovat esiin taloudellista identiteettida. Kunnioituksen ja valittamisen,
luotettavuuden ja rehellisyyden seka kollektiivisuuden diskurssien kautta yritykset esit-
tavat sosiaalista identiteettia. Vastuun diskurssin kautta yritykset valittavat ymparistol-
listd identiteettia. Maarallisen analyysin perusteella taloudellista identiteettia tuodaan

esiin 158 kertaa, sosiaalista 104 kertaa ja ymparistollista 23 kertaa.

Seuraavaksi tarkastelen tarkemmin eri identiteetin puolia ja diskursseja, jotka rakenta-

vat identiteettid. Aloitan esittelemalla identiteetin puolen tuoden esiin eri diskurssien
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yhteytta toisiinsa seka kontekstin, yleisten arvojen, yhteiskunnan ja sidosryhmien vaiku-
tusta arvodiskursseihin ja identiteettiin. Taman jalkeen tarkastelen kutakin arvodiskurs-

sia kahden eri vaiheen kautta.

Ensimmaisena esitan taulukon muodossa, miten arvodiskurssi nakyy arvolausunnoissa
ja arvokuvauksissa. Nostan taulukossa esiin seka arvot, joissa diskurssi nakyy, etta arvo-
lausunnot, joissa kyseisia arvoja tuodaan esiin. Koska yritysten arvokuvauksissa esiintyy
my®0s sellaisia arvoja, jotka eivat nouse esiin arvolausunnossa, voi taulukossa olla arvon
viereisen arvolausunnon kohdalla tyhjaa. Se tarkoittaa, ettei kyseista arvoa tuoda esiin

arvolausunnossa, vaan ainoastaan arvokuvauksessa.

Toiseksi annan esimerkkeja siitd, miten arvodiskurssi ndakyy arvokuvauksissa. Jaan arvo-
kuvausten lauseet osiin ja annan esimerkkeja yksittaisista lauseista, silla yhdessa arvo-
kuvauksessa on usein nahtavilla useita eri arvodiskursseja. Aloitan esittelemalla ympa-
ristollisen identiteetin, jota tuodaan esiin vastuun diskurssin kautta. Vastuun arvodis-
kurssi toimii yhdistavana diskurssina tutkimuksessani ja on nakyvissa kaikissa identitee-

tin puolissa.

4.4.1 Ympdristollinen identiteetti

Yritykset kuvailevat jonkin verran suoraan ymparistollista vastuuta ja toimintaa ympa-
riston hyvaksi, mutta suurimmaksi osaksi ymparistollinen identiteetti nakyy puhuttaessa
yleisella tasolla vastuusta, vastuullisuudesta, eettisyydesta ja kestavyydesta. Olen laske-
nut maarallisessa analyysissa tallaiset yleiset ilmaukset ymparistolliseen identiteettiin
kuuluvaksi. Maarallisen analyysin mukaan vastuun diskurssi ja siten ymparistollinen
identiteetti nousivat kaikkein vahiten esiin. Seuraavaksi esittelen, miten vastuun dis-

kurssi nakyy aineistossani.
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Vastuun diskurssi

Tutkimukseni mukaan yritykset tuovat vastuutaan esiin kaikkien kolmen eri identiteetin
puolen kautta. Yritykset korostavat taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen identi-
teetin kautta vastuutaan yhteiskuntavastuun kolmen eri ulottuvuuden, eli taloudellisen,
sosiaalisen ja ymparistollisen vastuun kautta. Yhteiskuntavastuusta (CSR) on olemassa
monipuolinen joukko erilaisia malleja. Yleensa mallit jakavat ndakemyksen siita, etta or-
ganisaatioilla on yhteiséja 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 nahtavilla 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), ympariston suojelu
(Schwartz, 2005, s. 39) seka yhteiskuntavastuu (Dumas & Blodgett, 1999, s. 217). Naiden

lisdksi vastuun diskurssi nakyy kestavyyden ja eettisyyden arvoissa.

Taulukko 2. Vastuun diskurssi, arvot ja arvolausunnot

Vastuun diskurssi

Arvot Arvolausunnot

Vastuu Kanna vastuuta
Kestavyys Kestava toiminta
Vastuullisuus Toimimme vastuullisesti

Vastuullisuus

Vastuullinen tuloksenteko

Vastuullisuus

Ihmisista ja ymparistosta valittdminen Valitamme ihmisista ja ymparistosta
Oikein toimiminen Toimi oikein
Eettisyys Eettisyys

Yhteiskuntavastuu
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Taulukosta 2 on nahtavilla, miten yritykset puhuvat yleisesti vastuusta vastuullisuuden,
vastuun ja kestavyyden arvoissa seka arvolausunnoissa “kanna vastuuta” ja "kestava toi-
minta”. Taman lisdksi yritykset nostavat esiin vastuun sosiaalisen, taloudellisen ja ympa-
ristollisen ulottuvuuden. Esimerkiksi arvolausunto ”Valitdmme ihmisistd ja ymparis-
tosta” kuvaa sosiaalista ja ymparistollista vastuuta, kun taas arvolausunto ”vastuullinen

tuloksenteko” kasittelee taloudellista vastuuta.

Arvokuvauksissa yritykset puhuvat enemman yleisesta vastuusta, ja esimerkiksi vastuul-
lisuus nousee suoraan esiin vain muutaman yrityksen arvokuvauksessa. Vastuusta kay-
tetyt ilmaukset ovat monesti merkitykseltaan laajoja, kuten esimerkissa 10 puhuttaessa
vastuun kantamisesta. Toisaalta yritykset nostavat esiin my6s vastuun kohteen, eli ty6-
hon, toimintaan, yhteiskuntaan, ymparistoon, sidosryhmiin ja toisiinsa liittyvan vastuun

(ks. esimerkit 11 ja 12).

(10) Kannamme vastuun ja teemme lujasti toita paastaksemme tavoitteisiin (Metso,
2020).

(11) Meilld on vahva vastuuntunto. Kannamme vastuumme sekd omasta toiminnas-
tamme ettd vaikutuksestamme yhteiskuntaan (Fortum, 2020).

(12) Kannamme vastuumme ymparistosta, yhteistyokumppaneistamme ja toisis-
tamme menestyvan liiketoiminnan ja metsatalouden turvaamiseksi (Metsa

Board, 2020).

Vastuun lisaksi yritykset puhuvat kestavyydesta osana tyoskentelyd, toimintaa ja ratkai-
sujen kehittamistd. Yritykset korostavat pitkdaikaisia tai kestavia ratkaisuja (ks. esi-
merkki 13), kestavaa tapaa tyoskennelld (ks. esimerkki 14), kestdvaa toimintaa tai kes-
tavaa kehitysta (ks. esimerkki 15). Kestavyyden merkitys on laaja eikd se naytad koskevan

vain yhta kestavyyden osa-aluetta.
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(13) Rakennamme kestavia ratkaisuja, jotka pohjautuvat sidosryhmiemme ymmar-
tamiseen (Fortum, 2020).

(14) Kehitamme aktiivisesti toimintaamme ja tyoskentelemme kestdvalld tavalla
(Orion, 2020).

(15) valitamme planeettamme tulevaisuudesta ja tuomme kestdvan kehityksen

osaksi kaikkea toimintaamme (Huhtamaki, 2020).

Yleisten ilmausten lisaksi yritykset tuovat vastuun diskurssissa esiin kutakin yhteiskun-
tavastuun ulottuvuutta. Arvokuvauksissa ymparistéllista vastuuta nostetaan esiin suo-
raan ympadristosta valittamisen kautta, kuten esimerkissa 16, seka yritysten kuvatessa

tekevansa asioita ympariston hyvaksi, kuten esimerkeissa 17 ja 18.

(16) Valitamme ymparistosta ja tulevista sukupolvista toimimalla vastuullisesti me-
nestyvan liiketoiminnan eteen (Neste, 2020).

(17) Kehitamme pitkdjanteisesti liilketoimintaamme omistajien, asiakkaiden, henki-
|6ston, yhteiskunnan ja ympariston hyvaksi (Elisa, 2018).

(18) Hyédynnamme osaamistamme ja resurssejamme toimittamalla pitkaaikaisia

ratkaisuja sidosryhmiemme ja ympariston hyvaksi (Outokumpu, 2020).

Myos esimerkin 19 puhtaamman maailman rakentaminen kuvaa ymparistollista vas-
tuuta. Muutamassa arvokuvauksessa tuodaan esiin my0Os uusiutuvat raaka-aineet tai
materiaalit, kuten esimerkissa 20. Tallaiset konkreettiset asiat, jotka korostaisivat suo-

raan ymparistollista vastuuta, jaavat kuitenkin vahaisiksi.

(19) Etsimme rohkeasti uusia mahdollisuuksia puhtaamman maailman rakenta-
miseksi (Fortum, 2020).
(20) Kehitamme teknisen osaamisen ja innovaatioiden avulla uusia ratkaisuja uusiu-

tuvista ja kierratettavista raaka-aineista (UPM, 2020).
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Edellad olevissa esimerkeissa kuvataan ymparistollisen vastuun lisdksi seka taloudellista
ettd sosiaalista vastuuta. Esimerkeissda 16—18 on nahtavilld, miten sosiaalinen vastuu il-
menee puhuttaessa tulevien sukupolvien vilittamisesta seka toimimisesta sidosryhmien
ja yhteiskunnan hyvaksi. Myos esimerkissa 21 tuodaan esiin sosiaalista vastuuta. My0s
eettisyyden voi ndahda koskevan etenkin sosiaalista vastuuta, silla eettisyys nostetaan
esiin arvokuvauksissa ihmisten toimintaa ohjaavana puhuttaessa eettisesta toiminnasta,
eettisten periaatteiden noudattamisesta tai eettisten normien ohjaamisesta (ks. esi-

merkki 22).

(21) Haluamme olla vastuullinen osa yhteis6ja, joissa toimimme, ja tehda paikallista
yhteisty6ta (UPM. 2020).

(22) Kayttaytymistamme ohjaavat korkeimmat eettiset normit (Kone, 2020).

Yritykset korostavat taloudellista vastuuta etenkin kehittamisen (ks. esimerkit 19—-20),
oman osaamisen ja menestymisen kautta usein yhdessa yritysten ymparistéllisen ja so-
siaalisen vastuun kanssa. Myos esimerkeissa 23 ja 24 yritykset tuovat esiin taloudellista

vastuutaan kuvaamalla sosiaalisen tai ymparistollisen vastuun yhteytta liiketoimintaan.

(23) Kannamme vastuumme ymparistosta, yhteistydkumppaneistamme ja tosis-
tamme menestyvan liiketoiminnan ja metsatalouden turvaamiseksi. Tulokselli-
suus on valttdmaton edellytys toiminnan jatkuvalle kehittamiselle. (Metsa
Board, 2020)

(24) Valitamme ymparistOsta ja tulevista sukupolvista toimimalla vastuullisesti me-

nestyvan liiketoiminnan eteen (Neste, 2020).

Esimerkit korostavat sita, miten yritykset tasapainottelevat yhteiskuntavastuun ja talou-
dellisuuden valilla. Schmeltz (2014, s.184) nostaa esiin, miten yritysten osallistumista
yhteiskuntavastuuseen haastaa tasapainottelu taloudellisen tuoton ja yhteiskunnan pal-
velemisen vialilla. Kehystamalla, eli tekemalla toisista asioista tarkedampia ja keskeisimpia

kuin toisista korostamalla ja valitsemalla tietyt asiat, yritykset voivat kuitenkin
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paremmin saavuttaa tasapainon viestinnassa taloudellisen hyédyn ja vastuullisuuden
valilla. (Schmeltz, 2014, 5.184, 194) Yritykset eivat merkittavasti korosta taloudellisuutta
yksindan, vaan se tuodaan esiin muiden asioiden rinnalla, mika voi olla yrityksilta tietoi-

nen valinta.

Tutkimuksen toisena hypoteesina oli, etta yritykset korostavat arvoja, jotka ovat naky-
vasti yhteiskunnassa esilld, kuten vastuullisuutta ja yhteiskuntavastuuta. Yritykset nos-
tavat vastuullisuutta esiin jonkin verran arvolausunnoissa ja arvokuvauksissa tuomalla
esiin vastuutaan, mutta verrattaessa muihin arvoihin, vastuullisuuden arvo ei itsessaan
nouse esiin arvona ylitse muiden. Vastuullisuuden korostamisesta sen yhteiskunnallisen
merkittavyyden takia ei siis nayta suoraan toteutuvan. Yksi syy talle voi olla se, ettd mo-
nilla aineistoni yrityksilla on verkkosivuillaan erikseen vastuullisuutta kasitteleva sivu, jo-
ten voi olla, etta yritykset viestivat vastuullisuudesta muualla eivatka koe tarpeelliseksi

priorisoida vastuullisuutta juuri arvona.

Voi myos olla, etta yritykset kokevat CSR-viestinndn haastavaksi, mika nousee esiin myos
aiemmissa tutkimuksissa. Aiemman tutkimuksen mukaan yritysjohtajat voivat eparoida
viestintaa kestavyyteen liittyvadsta toiminnasta ja saavutuksista, silla he pelkaavat takais-
kua, jos sidosryhmat kokevat yrityksen motiivit heitd itseddan palveleviksi tai yrityksen
toiminnan viherpesuksi. Voi myds olla, ettd organisaatio viestii yksityiskohtaisesti ja |a-
pindkyvasti, mutta tieto ei tavoita laajasti sidosryhmia, sidosryhmat eivat ymmarra sita

tai he eivat ole motivoituneita tulkitsemaan viestid. (Allen, 2016, s. 13-14)

Aiemman tutkimuksen mukaan yhteiskuntavastuu nakyy joidenkin suomalaisten yritys-
ten ydinarvoissa, mutta suomalaisten yritysten yhteiskuntavastuussa on kyse enem-
mankin sellaisista arvoista kuin lapindkyvyys, avoimuus ja luottamus (Panapanaan ja
muut, 2003, s. 137-138). Siten voi olla, ettd yhteiskuntavastuuta tulisikin tarkastella esi-
merkiksi ndiden arvojen kautta sen sijaan, etta sitd tarkastelisi suoraan vastuun tai vas-
tuullisuuden arvojen kautta. Aineistostani onkin huomattavissa, miten yhteiskuntavas-

tuuta tuodaan esiin etenkin sosiaalisessa ja taloudellisessa identiteetissd epasuorasti
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muiden arvojen kautta. Seuraavaksi esittelen taloudellisen identiteetin, joka on identi-

teetin puolista kaikkein nakyvin.

4.4.2 Taloudellinen identiteetti

Taloudellisessa identiteetissa yritykset kuvaavat taloudellista vastuuta tuomalla esiin
yritysten toiminnan, liiketoiminnan ja suorituksen positiivista vaikutusta niin sidosryh-
miin kuin yhteiskuntaan esimerkiksi tuloksellisuuden ja uusien ratkaisujen kehittamisen
kautta. Taloudellista identiteettia kuvataankin asiakasdiskurssin, tuloksellisuuden ja ta-
voitteellisuuden seka kehittamisen diskurssien kautta. Aineistossa diskurssit esitetdan

monesti toistensa rinnalla tai tuodaan esiin diskurssien yhteytta tai vaikutusta toisiinsa.

Diskursseja yhdistaa se, miten yritykset viestivat identiteettidan liiketoiminnan kannalta
keskeisten arvojen kautta. Yritykset tuovat esiin seuraavia arvoja, jotka nousivat esiin
my0s yleisten arvojen tutkimuksessa: erinomaisuus, rohkeus (Donker ja muut, 2008, s.
529-531), laatu ja sitoutuminen (Dumas & Blodgett, 1999, s. 217). Ndiden lisaksi diskurs-
seissa nakyvat etenkin asiakkaan, kehittamisen, tavoitteellisuuden ja tuloksellisuuden
arvot. Yritysten arvoviestinnan perusteella tulee ilmi, miten arvojen mukaisella toimin-
nalla ndhdaan olevan vaikutusta moniin yrityksen toimintaymparistoon ja tarkoitukseen
liittyviin asioihin, kuten yrityksen menestymiseen, kilpailukykyyn, paivittdiseen toimin-

taan, muutoksen johtamiseen, muutosten ennakointiin ja niihin sopeutumiseen.

Taloudellisen identiteetin korostamisessa nakyykin yritysten samat liiketoiminnalliset
lahtokohdat eli organisaation konteksti. Kaikilla yrityksilla on samanlaisia toiminnan kan-
nalta valttamattomia asioita ja yritystoimintaan liittyvia tavoitteita kuten esimerkiksi toi-
miminen tuloksellisesti ja menestyminen. Myos esimerkiksi kehittdmisen voidaan nahda
olevan yrityksille tarkeaa tuloksellisuuden ja toisaalta esimerkiksi vastuullisuuden, edel-
lakavijyyden ja toisista erottautumisen kannalta. Organisaation kontekstin voikin nahda

vaikuttavan merkittavasti yritysten identiteettiin.
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Toisaalta diskursseja yhdistdad myos sidosryhmien korostaminen. Yritykset tuovat esiin
sidosryhmien roolia ja merkitysta yrityksille, yrityksen suhtautumista tai asennoitumista
sidosryhmiin seka yritysten toiminnan tuomaa lisdarvoa sidosryhmille. Liiketoimintaan
liittyvat arvot voidaan nahda tarkeina asiakkaalle, sijoittajille ja muille ulkoisille sidos-
ryhmille, joten voi sanoa, ettd arvot voivat kuvata yritysten arvojen lisaksi samalla yri-

tysten asiakkaiden ja muiden ulkoisten sidosryhmien arvoja.

Taloudellisen identiteetin diskursseissa nakyy selvasti arvoviestinnan strategisuus. Arvo-
viestinnan avulla tuodaan esiin my0s yrityksen strategiaa, silla yritykset korostavat asi-
oita, joita yritys tavoittelee, haluaa olla tai tehda seka toimintaa ndiden asioiden saavut-
tamiseksi. Ehrenhardin ja Fioriton (2018, s. 1) mukaan yrityksen arvolausunnot viestivat
siitd, mita yritys tavoittelee ja mikad ohjaa sen arvonluontia. Taloudellisen identiteetin
ollessa kaikkein nakyvin yritysten identiteetin puoli voi tavoitteellisuuden ja tulokselli-
suuden, kehittamisen ja asiakkaan ndahda ohjaavan yrityksen arvonluontia ja tavoitteita
kaikkein eniten. Seuraavaksi esittelen tarkemmin diskurssit, jotka tuovat esiin taloudel-

lista identiteettia.

4.4.2.1 Tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssi

Arvot ja arvolausunnot, joissa tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssi nakyy,
ovat ndhtavissa Taulukosta 3. Tuloksellisuus ilmenee muun muassa saavutuksen, onnis-
tumisen ja menestymisen arvoissa, jotka kuvaavat yritysten hyvaa suoritusta. Toisaalta
tuloksellisuutta nostetaan myds esiin esimerkiksi asiantuntijuuden, osaamisen ja erin-
omaisuuden arvojen kautta, jotka kuvaavat yritysten kompetenssia, jonka avulla tulok-

sellisuus saavutetaan.

Tuloksellisuuden lisdksi yritykset tuovat esiin tavoitteellisuuttaan eli pyrkimyksen, kun-
nianhimon ja halun kohti hyvaa suoritusta, onnistumisia ja menestysta. Tavoitteellisuus
nakyy esimerkiksi yrittdjyyden, tahdon, innon, kannustamisen ja paattavaisyyden arvo-

jen kautta. Tavoitteellisuus on vahvasti yhteydessa yritysten tuloksellisuuteen:
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tavoitteellisuus kuvaa strategisella tasolla yritysten suunnitelmallisuutta ja pyrkimysta

kohti tuloksellisuutta.

Tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden arvoja tuodaan viestinndssa esiin seka jaettujen,
maaritettyjen tai pyrkimyksellisten arvomuotojen kautta usein toiminnan yhteydessa.
Yritykset eivat kuvanneet esimerkiksi olevansa menestyneitd, vaan toivat menestymisen
esiin toiminnan kautta pyrkimyksellisen arvon muodossa, kuten esimerkiksi arvolausun-
nossa “haluamme menestyd”, tai jaettujen arvojen muodossa, kuten esimerkiksi arvo-

lausunnossa “menestymme yhdessa”.

Seuraavaksi annan esimerkkeja siita, miten diskurssi nakyy arvokuvauksissa. Yritykset
eivat nostaneet tuloksellisuutta esiin suoraan taloudellisesta nakékulmasta kuin vain yh-
den kerran (ks. esimerkki 25). Sen sijaan yritykset puhuvat yleisesti tuloksellisesta teke-
misestd, tulosten saavuttamisesta (ks. esimerkki 26), hyvista suorituksista (ks. esimerkki
27) ja aikaansaamisesta. Muutama yritys mainitsee myos tunnustukset hyvista suorituk-

sista, kuten esimerkissa 28.

(25) Haluamme, ettd meidat tunnetaan vakavaraisena yrityksena (Konecranes,
2020).

(26) Haluamme saavuttaa tuloksia yhdessd ja myds nauttia saavutuksista (UPM,
2020).

(27) Meilla on taito selviytya ja yltdaa huippusuorituksiin vaikeissakin tilanteissa (No-
kian Renkaat, 2020).

(28) Osoitamme luottamusta ja kunnioitusta toinen toisillemme ja annamme ja

saamme tunnustusta hyvista 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 yhdessa

Saamme aikaan tuloksia yhdessa

Saamme aikaan tuloksia

Vastuullinen tuloksenteko

Saavutus

Saavutus (achievement)

Into saada aikaan

Tee valmiiksi

Onnistuminen

Hinku onnistua

Yhdessa onnistuminen

Onnistutaan yhdessa

Hyva suoritus

Menestys

Menestymme yhdessa

Haluamme menestya

Sitoudumme asiakkaan menestymiseen

Edistimme asiakkaan menestymista

Johtajuus

Johdamme esimerkin voimalla

Johda

Kannattavuus

Jatkuva kannattavuus

Palkitseminen

Palkitseminen (reward)

Tunnustuksen antaminen

Asiantuntijuus

Osaaminen

Laatu

Laatu

Erinomaisuus

Erinomainen toiminta

Erinomaisuus

Tavoitteellisuus

Tavoittelemme parasta

Yrittdjyys Yrittdjyys

Tahto Tahto uudistua

Into Into saada aikaan
Innostus

Intohimo Intohimo

Kunnianhimo

Rohkaisu

Kannustaminen

Innostaminen

Sitoutuminen

pPaattavaisyys
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Yritykset korostavat tuloksellisuutta myos yritysten menestymisen ja onnistumisen
kautta. Arvolausuntojen tapaisesti yritykset eivat arvokuvauksissa kuvaile suoraan ole-
vansa menestyneitd, vaan tuovat esiin asioita, jotka vaikuttavat menestykseen ja joilla
menestys saavutetaan. Tallaisia ovat esimerkiksi sidosryhmien yhteistyd (ks. esimerkki
29) ja asiakkaiden merkitys (ks. esimerkki 30). Muutama yritys nostaa menestysta esiin

my&s muutoksen tai toimialan johtajuuden kautta, kuten on ndhtavissa esimerkissa 31.

(29) Menestyksemme perustuu pitkadjanteiseen yhteistyohon sidosryhmiemme
kanssa. (Metsa Board, 2020)

(30) Menestymme asiakkaidemme menestyksen kautta. (Metso, 2020)

(31) Se on mahdollisuus kehittdda omaa ammattiosaamista ja osallistua bio- ja met-

satalouden uudistamiseen alan johtavassa yrityksessa (UPM, 2020)

Yritykset kuvaavat tuloksellisuutta myos tyon laadun (ks. esimerkki 32), oman osaami-
sen, asiantuntijuuden tai tiedon (ks. esimerkki 33) kautta eri ndakékulmista, mika tuo
esiin yritysten kompetenssia. Sen avulla yritys kuvaa saavuttavansa tietyn asiantilan ku-

ten esimerkiksi luomaan arvoa asiakkaille tai tarjoamaan ja kehittamaan ratkaisuja.

(32) Teemme asiat asiakkaalle laadukkaiksi ja yksinkertaisiksi (Elisa, 2018).
(33) Meilla on alan syvallista tietotaitoa ja asiantuntemusta, josta syntyy ratkaiseva

etu asiakkaillemme (Metso, 2020).

Vaikka tavoitteellisuuden arvo nousee suoraan esiin vain yhdessa arvolausunnossa, se
nakyy merkittavasti arvokuvauksissa joko suoraan tai epdsuorasti. Yritykset korostavat
tavoitteiden asettamista tai saavuttamista (ks. esimerkki 34) seka niihin sitoutumista (ks.
esimerkki 35). Yritykset painottavat myos sitd, miten ne toimivat tavoitteiden saavutta-
miseksi eli esimerkiksi yhteistyota, kovaa tyotd tai suorituksen parantamista (ks. esi-

merkki 36), joiden avulla paastaan tavoitteisiin.

(34) Onnistumme yhdessa saavuttamaan tavoitteemme. (Neste, 2020)
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(35) Sitoudumme yhteisiin tavoitteisiin ja pidamme riman korkealla. (Elisa, 2018)
(36) Parannamme suoritustamme joka paiva saavuttaaksemme tavoitteemme. (Val-

met, 2020)

Tavoitteellisuus ndakyy myos rohkaisemisen, innostamisen ja kannustamisen kautta, ku-
ten esimerkeissa 37 ja 38. Naiden verbien kautta yritykset ohjaavat tyontekijoita toimi-
maan tietylla tavalla, mika viestii yrityksen pyrkimyksesta tietynlaiseen toimintaan tai
lopputulokseen yrityksessa. Tavoitteellisuus nakyy myos yritysten puhuessa pyrkimi-
sestd, haluamisesta, innosta tai hingusta tehda jotain (ks. esimerkit 39—-40), sillda nama
kertovat yritysten tavoitteellisuudesta saavuttaa tietty asia tai toimia tietyn arvon mu-

kaisesti.

(37) Kunnioitamme erilaisuutta ja rohkaisemme joukkueemme jasenia tekemaan ja
tavoittelemaan tahtisuorituksia myos yksilotasolla. (Nokian renkaat 2020)

(38) Kannustamme uskaltamaan, olemaan rohkea, rikkomaan rajoja ja etsimdan
uutta. Kannustamme tekemadan asioita, joita ei ole ennen tehty, ja menemaan
sinne, minne ei ole aiemmin menty. (Telia, 2020)

(39) Olemme kunnianhimoisia ja pyrimme parhaaseen mahdolliseen suoritukseen
(Huhtamaki, 2020).

(40) Tuemme toisiamme ja tahdomme kehittya joka paiva ollaksemme alamme par-

haita. (Outokumpu, 2020)

Tavoitteellisuus nakyy myos pitkdjanteisyyden (ks. esimerkki 41) ja kunnianhimon
kautta. Pitkajanteisyytta 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 tahtdavat erin-
omaisiin suorituksiin (ks. esimerkki 43). Tavoitteellisuus ilmenee myos paattavaisyyden
ja toiminnan keskittdmisen kautta (ks. esimerkit 44—45), silld ne kertovat yritysten rajan-
neen toimintaansa esimerkiksi tietyn tavoitteen tai tuloksen saavuttamiseksi. Yritykset

kuvaavat my0s sitoutumistaan tiettyyn toimintaan joko suoraan tavoitteiden kautta,
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kuten esimerkissa 44, tai epdsuorasti tuomalla esiin usein yhtenevaa toimintaa jonkin

asian eteen.

(41) Asetamme tavoitteemme korkealle; teemme tyotamme pitkdjanteisesti em-
meka luovuta helpolla (Nokian Renkaat, 2020).

(42) Rehellinen vuoropuhelu ja jatkuva kehittyminen korostuvat tydssamme.
(Neste, 2020)

(43) Tahtaamme huippusuorituksiin kaikessa mita teemme. (Orion, 2020)

(44) Sitoudumme yhteisiin tavoitteisiin ja piddmme riman korkealla. Jos on tahtoa,
on keinoja - toimimme paattavaisesti ja rohkeasti. Valitsemme, mihin keski-
tymme. (Elisa, 2018)

(45) Keskitymme kannattavien ratkaisujen ja palvelujen toimittamiseen asiakkaille.

(Metso, 2020)

Tavoitteellisuuden korostamisessa nakyy, miten yritykset voivat ymmartaa ilmaistut ar-
vot viestinnallisind vdlineina, joiden kautta motivoidaan, keskitetdaan ja johdetaan hen-
kilostda yritysten tavoitteiden saavuttamiseksi (ks. Brabet & Klemm, 1994, s. 84). Tavoit-
teellisuuden kautta tuodaan esiin asioita, joita yritys haluaa olla tai tehda seka koroste-
taan arvoja, joiden mukaan yrityksen tai sen tyontekijoiden tulisi toimia. Tavoitteellisuu-
den kautta korostetaan myds tulevaisuutta. Yritys ei kuvaa ainoastaan tamanhetkista
toimintaansa tai talla hetkellad jaettuja arvoja, vaan kertoo myo6s, mita haluaisi tulevai-
suudessa olla. Tama tuo esiin arvojen ymmartamisen pyrkimyksellisen arvomuodon

kautta.

Tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden diskurssissa nakyy myds monia muita diskursseja,
kuten kehittdminen, kollektiivisuus, asiakkaat ja vastuu. Tama osoittaa, miten tuloksel-
lisuus tuodaan monien eri asioiden yhteydessa eika sita valttamatta suoraan haluta ko-
rostaa yksin toimintaa ohjaavana arvona. Yritykset kuvaavat enemmankin toimintaa,

jonka avulla paastaan tuloksellisuuteen. Seuraavaksi esittelen kehittamisen diskurssin.
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4.4.2.2 Kehittamisen diskurssi

Kehittamisen diskurssin arvot ja arvolausunnot ovat nahtavilla Taulukosta 4. Kehittami-
sen diskurssissa nakyvat seka liiketoiminnalliset, kuten toiminnan kehittamiseen ja uu-
siutumiseen liittyvat arvot, etta ihmisen yksil6lliset, henkiléiden omaan toimintaan kyt-
keytyvat arvot, kuten rohkeus, uskallus ja uuden oppiminen. Lisdksi diskurssissa tuodaan
esiin yritysten toimintaymparistoon seka muutokseen suhtautumiseen liittyvia arvoja,
kuten vanhan kyseenalaistamista ja haastamista, uteliaisuutta ja edellakavijyytta. Toi-
saalta myds toimintaymparistoon ja henkildiden omaan toimintaan liittyvat arvot edes-

auttavat yrityksen kykya kehittaa ja uudistua.

Yritykset korostavat kuvauksissa yleisesti sitd, miten toimintaa kehitetdan ja toisaalta
halutaan tai pyritadn parantaa tai kehittda. Yritykset tuovat eri tavoin esiin, mita kehit-
tdminen tarkoittaa kdytanndssa yrityksen toiminnassa tai mika edeltaa kehittamista. Yri-
tykset nostavat esiin esimerkiksi yhteistyon asiakkaan kanssa (ks. esimerkki 46), uuden
kokeilemisen (ks. esimerkki 47), reagoinnin haasteisiin, tarvittavien toimenpiteiden tun-
nistamisen (ks. esimerkki 48) tai tuloksellisuuden (ks. esimerkki 49). Kehittamisen dis-
kurssissa korostetaan vahvasti vastuullisten ratkaisujen kehittamista, kuten esimer-

keissa 50, mika tuo esiin taloudellista ja ymparistollista vastuuta.

(46) Kehitamme toimintaamme yhteistydssa asiakkaittemme kanssa ja jaamme tie-
toa seka parhaita kdytantoja toisillemme. (Metsa Board, 2020)

(47) Kehittaminen voi tarkoittaa kokeiluja ja uskallamme tehda aloitteita. (Kojamo,
2020)

(48) Tunnistamme nopeasti tarvittavat toimenpiteet ja kehitimme uusia ratkaisuja.
(Outokumpu, 2020)

(49) Tuloksellisuus on valttamaton edellytys toiminnan jatkuvalle kehittamiselle.
(Metsa Board, 2020)

(50) Etsimme rohkeasti uusia mahdollisuuksia puhtaamman maailman rakenta-

miseksi. (Fortum, 2020)
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Taulukko 4. Kehittamisen diskurssi, arvot ja arvolausunnot

Kehittamisen diskurssi

Arvot Arvolausunnot

Kehittaminen Edistdmme toiminnan kehittamista ja uuden luomista

Uusien ratkaisujen kehittaminen

Uusiutuminen Uusiutuminen
Uudistaminen Rohkeus uudistaa
Uudistuminen Tahto uudistua

Uudistuminen

Uudistuminen

Uudistu rohkeasti

Edista uudistumista

Tulevaisuuden rakentaminen | Rakennamme huomista

Rohkeus Me olemme rohkeita

Rohkeus (courage)

Uskallus Uskalla

Uskalla (dare)

Kekselidisyys Kekselidisyys

Uteliaisuus Uteliaisuus

Vanhan kyseenalaistaminen tai | Haasta (challenge)

haastaminen

Luovuus

Oppiminen

Edellakavijyys

Proaktiivisuus

Positiivinen muutos

Kehittamisen lisaksi myos uudistaminen ja uudistuminen nousevat esiin kuten esimer-
kissa 51. Yritykset korostavat arvokuvauksissa myo6s uusia asioita, kuten uusia mahdolli-

suuksia (ks. esimerkki 52), teknologioita, toimintamalleja, ratkaisuja, ideoita, oivalluksia
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ja ajattelumalleja. Uudet asiat ovat vahvasti yhdistettavissa kehittamiseen. Uusia asioita

etsitdan, hyddynnetaan, luodaan ja toteutetaan.

(51) Teemme toita innovatiivisesti, tuloksellisesti ja jatkuvasti uudistuen. (Neste,
2020)
(52) Olemme monimuotoinen ja yrittdjahenkinen tiimi, joka etsii uusia mahdolli-

suuksia yhdessa asiakkaidemme kanssa (Huhtamaki, 2020).

Toiminnan kehittamisen lisaksi korostetaan myds kehittymista yksiléiden kannalta am-
matillisen kehittymisen kautta (ks. esimerkki 53). Lisaksi yritykset korostavat etenkin uu-
den oppimista (ks. esimerkki 54-55) ja tietojen jakamista (ks. esimerkit 55). Kehittami-
nen yhdistetddan myos vahvasti rohkeuden (ks. esimerkit 56-57), uskalluksen (ks. esi-
merkki 56) sekd muutaman kerran luovuuden tai uteliaisuuden (ks. esimerkki 57) arvoi-
hin, mika tuo toiminnan lahemmas tyontekijoita ja yhdistaa sen enemman yksildllisiin
arvoihin. Tama korostaa yksildiden merkitysta ja vaikutusta siihen, etta kehitys tapah-

tuu.

(53) Kannustamme toisiamme kehittymaan ammatillisesti ja tarjoamme siihen mah-
dollisuuksia. (Metso, 2020)

(54) Meilla on into uuden oppimiseen ja jatkuvaan parantamiseen. Opimme vir-
heistd ja onnistumisista. Etsimme rohkeasti uusia toimintamalleja ja haas-
tamme uskomuksia. (Elisa, 2018)

(55) Opimme ja kehitymme jakamalla aktiivisesti tietoa avoimessa ja kannustavassa
tyoyhteisossa. (Neste, 2020)

(56) Kannustamme uskaltamaan, olemaan rohkea, rikkomaan rajoja ja etsimaan
uutta. (Telia, 2020)

(57) Taitomme perustuu luovuuteen ja uteliaisuuteen seka rohkeuteen kyseenalais-

taa olemassa olevaa. (Nokian Renkaat, 2020)
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Kehittamiseen liittyy myds rohkea ja positiivinen suhtautuminen muutokseen ja haas-
teisiin, kuten esimerkeissa 58 ja 59. Yritykset tuovat esiin myds toimintaansa suhteessa
muutoksiin ja esimerkiksi kertovat, miten ne kyseenalaistavat tai haastavat nykyiset toi-
mintatavat, nykytilan tai uskomukset (ks. esimerkit 60—62), mika tuo esiin rohkeaa ja

proaktiivista suhtautumista muutokseen ja kehittamiseen.

(58) Suhtaudumme muutokseen ennakkoluulottomasti. Uskallamme etsia uusia oi-
valluksia ja parhaita kdytantoja haastamalla vanhat toimintatavat. (Kojamo,
2020)

(59) Uskallamme innovoida, kasvaa ja muuttaa ymparistoamme (Huhtamaki, 2020).

(60) Muutosten ennakointi ja niihin sopeutuminen tarkoittaa sitd, ettd meidan on
jatkuvasti etsittdva jarkevampia tyotapoja ja oltava avoimia uusille ideoille
(Kone, 2020).

(61) Kyseenalaistamme nykytilan ja etsimme rohkeasti uusia mahdollisuuksia puh-
taamman maailman rakentamiseksi. Energia-alan muutoksen johtaminen vaatii
meilta uteliaisuutta, jatkuvaa oppimista ja yhteistyota uusien ratkaisujen luo-
miseksi. (Fortum, 2020)

(62) Tiedostamme tulevaisuuden haasteet ja uskallamme kyseenalaistaa ennakko-
luulottomasti vanhat toimintatavat tarjotaksemme asiakkaillemme parempia

tuotteita ja palveluja heidan liiketoimintojensa tueksi. (Metsa Board, 2020)

Yritykset kayttavat etenkin toimintaympariston yhteydessa maaritettyjen ja pyrkimyk-
sellisten arvojen muotoa. Esimerkissa 60 puhutaan muutosten ennakoinnista ja siihen
sopeutumisesta tavoiteltavana asiana, johon voi paasta jarkevimpien tyétapojen eli ke-
hittdmisen sekd avoimuuden kautta. Nama ovat kuitenkin maaritettyja, pyrkimysta ku-
vaavia arvoja, eivatka suoraan kerro, toteutuvatko ndma arvot yrityksessa. Esimerkissa
61 tuodaan esiin uteliaisuuden, oppimisen ja yhteistydon arvoja maaritettyjen ja pyrki-
myksellisten arvojen muodossa vaatimuksina energia-alan muutoksen johtamiselle,
mutta ei kerrota, johtaako yritys muutosta ja toteutuvatko nama arvot. Pyrkivien ja maa-

ritettyjen arvojen muodossa ikddn kuin tunnistetaan ja todetaan jonkin arvon
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merkittavyys tietyn toiminnan kannalta, mutta ei valttdmatta suoraan kuvata, toimi-

taanko yrityksessa arvojen mukaisesti tai ovatko arvot yrityksessa jaettuja.

Yritykset myos asemoivat itsensa edellakavijaksi usein muutosten tai uusien asioiden
yhteydessd, milla pyritadan tuomaan esiin yritysten asemaa yhteiskunnan haasteet ja
muutokset tiedostavana toimijana. Yritykset tuovat esiin omaa edellakavijyytta joko uu-
sien teknologioiden hyodyntamisessa (ks. esimerkki 63), kehittdmisessa tai yleisesti toi-

mialalla.

(63) Olemme edelldkavija myos uusien teknologioiden hyédyntamisessa (Kojamo,

2020).

Kehittamiselld tuetaan tuloksellisuutta ja toisaalta vastataan muutoksiin ja yhteiskun-
nallisiin haasteisiin, kuten esimerkiksi ilmastonmuutokseen, uusien ratkaisujen kautta.
Muutokseen reagoimisen, uusien ratkaisujen ja vastuullisen kehittamisen kautta yrityk-
set korostavat niiden toiminnan laajempaa yhteiskunnallista vaikuttavuutta ja yhteis-

kuntavastuuta. Seuraavaksi analysoin, miten asiakasdiskurssi nakyy aineistossani.

4.4.2.3 Asiakasdiskurssi

Yritykset tuovat viestinndssaan merkittavasti esiin sidosryhmid, joista merkittavin ni-
metty sidosryhma on asiakkaat. Asiakasdiskurssi voidaan ndahda osana taloudellista
identiteetti, silla asiakkaat ja niiden strateginen merkitys nostetaan viestinndssa niin
keskeisesti esiin yrityksen liiketoiminnan kannalta. Asiakasdiskurssin arvot ja arvolau-
sunnot ovat nahtavilla Taulukosta 5. Yritykset kuvaavat arvolausunnoissa asiakaskeskei-
syytta liiketoiminnan kannalta ja toisaalta korostavat oman palvelun laatua ja toimin-

taymparistoa.
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Taulukko 5. Asiakasdiskurssi, arvot ja arvolausunnot

Asiakasdiskurssi

Arvot Arvolausunnot

Asiakas Sitoudumme asiakkaan menestymiseen

Edistamme asiakkaan menestymista

Asiakaskeskeisyys

Asiakas

Asiakkaat

Asiakkaan ilahduttaminen

Pida huolta asiakkaasta

Palvelu llo palvella

Paikallinen palvelu

Globaali lasnaolo

Taydellinen palvelusitoutuminen

Arvokuvauksissa korostuu asiakkaiden vaikutus seka operatiivisella etta strategisella ta-
solla yritysten toimintaan. Arvojen voidaan nahda ohjaavan organisaation paatoksia ja
kayttaytymista seka vaikuttavan strategisiin suhteisiin eri sidosryhmien kanssa (ks.
Heath, Johansen, Seeger & Seeger, 2018, s. 1). Esimerkeissa 64—68 on nahtavilla, miten
asiakkaalla on vaikutusta yritysten toimintaan ohjaamalla sitd, mihin se keskittyy tai mita
se tekee. Asiakas vaikuttaa muun muassa yrityksen ratkaisuihin tai toimintaan ks. esi-
merkit 64—65), paamaardan (ks. esimerkki 65—66) seka kehittdmiseen 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 sekd myo6s laajemmin sen tavoitteisiin ja padamaaraan.

(64) Keskitymme siihen, mika on asiakkaalle tarkeaa (Elisa, 2018).
(65) Toimimme dynaamisesti ja tasmallisesti asiakkaan tyytyvaisyys tarkeimpana

pdadamaaranamme (Nokian Renkaat, 2020).
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(66) Asiakkaan menestys on paamaaramme. Tyoskentelemme heille ja heidan kans-
saan ylittddksemme ratkaisuillamme heiddan odotuksensa (Kone, 2020).

(67) Kehitamme pitkajanteisesti lilketoimintaamme omistajien, asiakkaiden, henki-
|6ston, yhteiskunnan ja ympariston hyvaksi (Elisa, 2018).

(68) Tiedostamme tulevaisuuden haasteet ja uskallamme kyseenalaistaa ennakko-
luulottomasti vanhat toimintatavat tarjotaksemme asiakkaillemme parempia

tuotteita ja palveluja heidan liiketoimintojensa tueksi (Metsa Board, 2020).

Yritykset korostavat myos sitda, miten asiakkaalla on positiivinen vaikutus yritykseen ja
keskeinen rooli yrityksen toiminnassa, kuten esimerkiksi sen menestymisessa (ks. esi-
merkki 69). Yritykset tuovat myos esiin uusien ratkaisujen kollektiivista kehittamista,
menestyksen rakentamista, ja mahdollisuuksien etsimista (ks. esimerkki 70) yhdessa asi-

akkaiden kanssa.

(69) Menestymme asiakkaidemme menestyksen kautta. (Metso, 2020)
(70) Olemme monimuotoinen ja yrittdjahenkinen tiimi, joka etsii uusia mahdolli-

suuksia yhdessa asiakkaidemme kanssa (Huhtamaki, 2020).

Toisaalta yritykset korostavat asiakkaan ja yrityksen valisen suhteen vastavuoroisuutta
ja molemminpuolista hyotya. Yritykset kuvaavat asiakkaan saamaa hyotya 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-
kitysta asiakkaalle. Yritykset korostavat myos esimerkiksi vuorovaikutusta asiakkaan
kanssa, jotta yritys voi tarjota asiakkaille juuri sellaisia tuotteita ja palveluja, joita he tar-

vitsevat (ks. esimerkki 75).

(71) Parannamme asiakkaidemme suorituskykya (Valmet, 2020).

(72) Teemme asiat asiakkaalle laadukkaiksi ja yksinkertaisiksi (Elisa, 2018).
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(73) Meilla on alan syvillista tietotaitoa ja asiantuntemusta, josta syntyy ratkaiseva
etu asiakkaillemme (Metso, 2020).

(74) Palvelumme on laadukasta, ammattitaitoista, ystavallista ja asiakasta kunnioit-
tavaa. -- Kohtaamme ja palvelemme ihmisen yksilona (Kojamo, 2020).

(75) Haluamme kuunnella ja ymmartaa asiakasta seka ratkaista taman tarpeet (Ko-

jamo, 2020).

Viimeisena yritykset kertovat arvostavansa asiakasta seka huolehtivansa ja valittavansa
asiakkaasta (ks. esimerkit 76—78), mika tuo esiin yritysten suhdetta asiakkaaseen peh-
medmpien yksil6llisten arvojen kautta verrattaessa tuloksellisuuden tai kehittamisen ar-

voihin, jotka ovat vahvasti liiketoiminnallisia arvoja.

(76) Huolehdimme toinen toisistamme, asiakkaistamme ja viime kddessa jokainen
itsestamme. (Telia, 2020)

(77) Arvostamme toisiamme ja sidosryhmiamme, kuten asiakkaitamme ja yhteistyo-
kumppaneitamme. (Fortum, 2020)

(78) Vélitamme toisistamme, asiakkaistamme, kumppaneistamme ja yhteisois-

tamme. (Huhtamaki, 2020)

Suhde asiakkaaseen perustuu yhteistyohon ja palveluun. Yritys tuo arvojen kautta esiin,
miten yritys toimii asiakkaita varten ja asiakas hyotyy yrityksesta. Toisaalta yritys tuo
esiin myos asiakkaan merkityksellisyytta esimerkiksi yhdessa menestymisen tai uusien
ratkaisujen kollektiivisen kehittamisen kautta. Asiakas on vahvasti yhteydessa yritysten
toimintaymparistoon. Kaikilla yrityksilla liiketoimintaan liittyy asiakkaita ja palveluita:
yrityksillda on oma valikoimansa tuotteita tai palveluita, joita asiakkaat voivat ostaa. II-

man asiakasta ei olisi yritysta — ja se myds nakyy arvoviestinnadssa.

Asiakkaiden korostaminen tuo esiin myos sen, miten asiakkaat ovat yksi arvojen kohde-
ryhma, silla viestinnalla puhutellaan suoraan asiakasta. Ashforth ja Gibbs (1990) totea-

vat, miten ylin johto voi tietyissa tilanteissa kannattaa arvoja, koska ne legitimoivat
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organisaation esittelemalld puolen, joka miellyttda tiettyja sidosryhmia, kuten asiak-
kaita, osakkeenomistajia tai rahoituslaitoksia. Yritykset tuovatkin suoraan ja epasuorasti
viestinndssaan esiin asioita, jotka miellyttavat asiakkaita ja tuovat lisdarvoa asiakkaalle.

Seuraavaksi avaan kolmannen identiteetin puolen eli sosiaalisen identiteetin viestintaa.

4.4.3 Sosiaalinen identiteetti

Sosiaalisessa identiteetissa yritykset korostavat sosiaalista vastuutaan, eli vastuutaan ih-
misista, yhteisoista ja yhteiskunnasta. Sosiaalista identiteettia tuodaan esiin kollektiivi-
suuden, luotettavuuden ja rehellisyyden sekd kunnioituksen ja valittamisen diskurssien
kautta. Diskurssit nakyvat seuraavissa yleisten arvojen tutkimusten arvoissa: yhtenai-
syys, arvostus, kunnioitus, rehellisyys, luottamus (Donker ja muut, 2008, s. 529-531),
valittdminen ja luotettavuus (Schwartz, 2005, s. 39). Naiden lisdksi yksi merkittava ai-

neistossa esiin nouseva arvo on kollektiivisuus.

Diskursseja yhdistda se, miten ne nostavat esiin liikketoiminnan arvojen sijaan pehmeita
arvoja, joiden kautta kuvataan yritysten sisdisia suhteita ja keskindista vuorovaikutusta
tyontekijoiden valilla. Yritykset korostavat esimerkiksi luotettavuuden, rehellisyyden,
kunnioituksen, arvostuksen ja kollektiivisuuden arvoja, jotka voivat resonoida enemman
yritysten tyontekijoiden yksil6llisten arvojen kanssa. Toisaalta myos tallaiset yksil6lliset
arvot on monesti esitetty toiminnan kautta. Yritykset eivat sano “me olemme luotetta-
via”, vaan esimerkiksi “pidamme lupauksemme”. Seuraavaksi esittelen sosiaalisen iden-

titeetin diskurssit.

4.4.3.1 Kollektiivisuuden diskurssi

Kollektiivisuuden diskurssissa esiin nousevat arvot ja arvolausunnot ovat nahtavilla Tau-
lukosta 6. Diskurssissa korostuvat yhteistyon, yhdessa tekemisen ja kollektiivisuuden ar-

vot.
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Taulukko 6. Kollektiivisuuden diskurssi, arvot ja arvolausunnot

Kollektiivisuuden diskurssi

Arvot Arvolausunnot

Yhteistyo Yhteistyo

Yhteistyo

Yhteistyo

Yhteistyo (collaboration)

Me teemme yhteistyota

Yhdessa tekeminen Menestymme yhdessa

Tuloksia yhdessa

Saamme aikaan tuloksia yhdessa

Yhdessa onnistuminen

Onnistutaan yhdessa

Joukkuehenki Joukkuehenki
Yhtendisyys Olemme yksi yhtendinen Outokumpu
Kollektiivisuus Me teemme yhteistyota

Me olemme rohkeita

Me vélitamme

Kunnioitamme toisiamme

Organisaation identiteetit voivat olla joko yksil6llisia tai kollektiivisia (Brickson, 2005, s.
576), ja yritykset korostavat identiteetissadan merkittavasti kollektiivisuutta. Kollektiivi-
suus tulee esiin sanavalinnoista, kuten esimerkiksi sanasta “yhdessa”, seka puhuttaessa
jaettujen arvojen muodossa eli me-muodossa, kuten esimerkiksi arvolausunnossa “me-
nestymme yhdessa”. Kollektiivisuus nakyy siis seka tavassa, jolla arvot tuodaan esiin,

ettd arvojen sisallossa.

Sana ”“yhdessad” on kaikkein eniten arvolausunnoissa toistuva yksittdinen sana, silla se

esiintyy yhteensa viidessa arvolausunnossa. Se ei esiinny yksindan, vaan ainoastaan
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muiden arvojen rinnalla. Siten se voidaankin ndahda toista sanaa tukevana madreena,
joka kertoo jonkin asian yhdessa tekemisesta ja yhteistyosta. Sanalla voidaan korostaa,
miten yrityksessa tehddan asioita kollektiivisena toimijana. Toisaalta arvolausunnoista
on nahtavilla, miten yritykset toistavat sanaa "yhdessa” ainoastaan puhuttaessa onnis-
tumisesta, menestymisesta ja tuloksien aikaansaamisesta, jotka tuovat esiin tulokselli-
suutta. Tuloksellisuus voidaan nahda Waldon (1992) jaottelun mukaan kovana arvona,
joten voi olla, etta kollektiivisuutta kdytetddan pehmentaikseen kovia arvoja ja toisaalta
tuodakseen kovat arvot lahemmas tyontekijoita. Kollektiivisuuden voikin nahda kytke-
van arvoviestinnan ihmisiin, vaikka muuten puhuttaisiin esimerkiksi yrityksen liiketoi-

minnasta ja tuloksellisuudesta.

Myds arvokuvauksissa korostetaan tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden nakékulmaa:
yhteisia tavoitteita, yhteista toimintaa tavoitteita kohti ja niiden saavuttamista yhdessa.
Yritykset puhuvat menestymisestd, strategisesta toiminnasta, tuloksien tai tavoitteiden
saavuttamisesta, onnistumisesta (ks. esimerkit 79—80), oppimisesta ja kehittamisesta
(ks. esimerkki 81-82) yhdessa tai yhteistydssa usein asiakkaiden kanssa. Kollektiivisuu-
den kautta kuvataan suhdetta ulkoisiin ja sisdisiin sidosryhmiin sekda myds sidosryhmien
merkitystd 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 yhdessa. (Orion, 2020)

(80) Vain yhdessa tyoskentelemalld voimme onnistua. (Kone, 2020)

(81) Kehitamme toimintaamme yhteistyossa asiakkaittemme kanssa ja jaamme tie-
toa seka parhaita kdytantoja toisillemme. (Metsa Board, 2020)

(82) Energia-alan muutoksen johtaminen vaatii meilta uteliaisuutta, jatkuvaa oppi-

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

Yhdessa-sanan lisdksi kollektiivisuus ilmenee myos 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 yhteisiad arvoja, sitoutumista yh-
tenevaan kollektiiviseen toimintaan sekda yhdenmukaista sosiaalisesti hyvaksyttavaa
kayttaytymista eli sosiaalisia normeja. Kollektiivisuuden kautta yritys tuo esiin kasitysta

yritysten identiteetista jaettuna ja yhtenevaisena.

Me-muodon lisaksi yritykset tuovat kollektiivisuutta esiin myds muilla sanavalinnoilla,
kuten puhuttaessa tiimeista (ks. esimerkki 83), tydyhteisoista tai joukkueesta (ks. esi-
merkki 84). Ashforth ja Johnson (2001) esittavat, miten pronominien “me” ja
"meitd/meidat” kaytto on yksi viestinnan tapa, jolla voidaan tuoda tiettya identiteettia
toisia nakyvammaksi. Etenkin me-muodon kautta kerrotaan, millaisia “me” olemme tai
miten “me” toimimme, mika tuo esiin jaettua identiteettia. Voikin tulkita, etta yrityksen
korostaessa esimerkiksi sanaa "me”, “toisia”, “jokainen” ja "muut” (ks. esimerkit 85—-87)
eri muodoissa yritys tuo tietoisesti identiteetin kollektiivisuutta esiin. Maarallisessa ana-
lyysissa huomioin myds ndiden sanojen kayton kollektiivisuuden ilmaisemisena, mutta

en laskenut sita mukaan kollektiivisuuden ilmaisemiseksi, etta yritys puhuu me-muo-

dossa.

(83) Teemme asiat valmiiksi ja toimitamme ratkaisuja asiakkaillemme kunnialla ja
yhtena tiimina (Huhtamaki, 2020).

(84) Teemme tyota joukkueena yhteisten tavoitteiden hyvaksi (Outokumpu, 2020).

(85) Haluamme, ettd meidat tunnetaan hyvista ihmisistd (Konecranes, 2020).

(86) Huolehdimme toinen toisistamme, asiakkaistamme ja viime kadessa jokainen
itsestamme (Telia, 2020).

(87) Kannustamme jokaista jakamaan ideansa ja tietonsa muiden kanssa (Kone,

2020).

Yritykset tuovat jonkin verran esiin myos yksilollisyyttd, mutta se nousee esiin huomat-
tavasti vdahemman kuin kollektiivisuus. Tutkimuksessani arvot ovat kollektiivisia. Ne tuo-
vat esiin ryhman tavoitteita, sosiaalisia normeja, keskindista riippuvuussuhdetta ja yh-

teisten paatosten priorisointia. (ks. Triandis & Gelfand, 1998) Kollektivismiin pyrkivat
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organisaatiot nakevat itsensd koko yhteiskunnan jasenind ja ohjaavat paatoksensa
useille sidosryhmille (Bartlett ja muut, 2015). Kollektiivisuutta tuodaan esiin myos ko-
rostamalla yhtenaisyytta (ks. esimerkki 88), yhteenkuuluvuutta (ks. esimerkki 89), mo-

nimuotoisuutta (ks. esimerkki 90) tai moninaisuutta.

(88) Toimimme yhtena konsernina hyddyntden keskindisia synergioita ja luottaen
yhteisiin etuihin. (Metsa Board, 2020)

(89) Vaalimme yhteenkuuluvuuden tunnetta sanoin ja teoin. (UPM, 2020)

(90) Monimuotoinen ja osallistava yrityskulttuuri kannustaa meita hyodyntamaan

koko osaamistamme. (Fortum, 2020)

Osa yritysten esiin nostamista arvoista voidaan nahda myos individualistisena arvona,
kuten esimerkiksi rohkeus, mutta toisaalta tutkimukseni mukaan naiden arvojen viestin-
nassa ei pyrita korostamaan riippumattomuutta, henkilékohtaisia tavoitteita tai omaa
maailmankatsomusta, jotka nousevat esiin Triandiksen ja Gelfandin (1998) maaritte-
lyssa. Yhteisen edun tavoittelu yksil6llisen sijaan nousee esiin suoraan esimerkistad 91,

mutta useimmiten kollektiivisuutta tuodaan esiin kevyemmin.

(91) Asetamme tyossamme Elisan edun yksikon ja oman edun edelle (Elisa, 2018).

Arvokuvauksissa nakyy identiteetin yksilollisen yhteisollisyyden korostaminen. Yritykset
tuovat arvoviestinndssa esiin yksilollisten tyontekijoiden yhteistd panosta. Samalla yri-
tykset tuntuvat tuovan kollektiivisuuden kautta tarkoituksellisesti omaa identiteettidan
esiin, silla kollektiivinen muoto kytkee viestinnan koskemaan juuri tiettya yritysta sen

sijaan, ettd puhuttaisiin toiminnasta tai arvoista yleisesti.

Yritysten tavassa puhua samassa tekstikontekstissa seka yrityksesta kollektiivisena etta
yksilollisend toimijana on nahtavilla Lindegrenin (1985, s. 185) kaksoisidentiteetti. Yritys
tuo esiin seka yrityksen oman yksil6llisen danen etta kollektiivisen danen, mika tuo esiin

seka yksilollista ettd kollektiivista yritysidentiteettid. Voikin ajatella, ettd jaettujen
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arvojen muodon kautta tuodaan esiin seka kollektiivista jaettua identiteettia etta yrityk-
sen toisista erottavaa yksilollista omaa identiteettid. Seuraavaksi kuvaan, miten luotet-

tavuuden ja rehellisyyden diskurssi ndakyy aineistossani.

4.4.3.2 Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssi

Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssin arvot ja arvolausunnot ovat nahtavilla 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 yritystd itsedan tai omaa toimintaansa kuvaamalla. Yritykset korostavat luotetta-
vuutta ja rehellisyyttd kertomalla, miten yritys pitdad lupauksensa (ks. esimerkki 92) ja
tekee minka lupaa. Yritykset kuvaavat myds keskindista luottamusta seka ansaitsevansa
luottamuksen, osoittavansa luottamusta tai rakentavansa sita (ks. esimerkki 93). Rehel-
lisyyden ja avoimuuden arvoja korostetaan etenkin viestinnan ja vuorovaikutuksen yh-

teydessd, kuten esimerkeissa 94-95.
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(92) Haluamme olla tunnettu siita, ettda pidéamme aina lupauksemme (Konecranes,
2020)

(93) Rakennamme luottamusta ja kunnioitusta ja arvostamme monimuotoisuutta
(Outokumpu, 2020)

(94) Viestimme avoimesti ja rehellisesti, ja luomme keskindisen luottamuksen ilma-
piiria. (Metso, 2020)

(95) Kerromme avoimesti niin haasteistamme kuin saavutuksistamme (Fortum,

2020).

Luotettavuuden ja rehellisyyden diskurssissa yritykset kuvaavat keskindista vuorovaiku-
tustaan tyontekijoiden ja muiden sidosryhmien valilla. Seuraavaksi esittelen kunnioituk-

sen ja valittdmisen diskurssin, joka on viimeinen analyysini diskurssi.

4.4.3.3 Kunnioituksen ja valittamisen diskurssi

Kunnioituksen ja valittdmisen diskurssin arvot ja arvolausunnot ovat nahtavilla taulu-
kosta 8. Yritykset tuovat esiin valittamisen, kunnioituksen, arvostuksen, huolehtimisen
seka tukemisen arvoja. Kunnioitusta ja arvostusta tuodaan arvokuvauksissa esiin kunni-
oittamisen ja arvostamisen verbien kautta. Yritykset ilmaisevat kunnioittavansa ja arvos-
tavansa ihmisia (ks. esimerkki 96) ja sidosryhmia, kuten asiakkaita (ks. esimerkki 97) tai
tyontekijoita sanan “toisia” kautta (ks. esimerkit 98-99). Yritykset nostavat arvostuksen
ja kunnioituksen etenkin kertoessaan, miten ne arvostavat tai kunnioittavat toistensa

osaamista, tyotd, panosta tai ideoita.

(96) Kunnioitamme kaikkien ihmisten arvoa yksiloina. (Neste, 2020)

(97) Palvelumme on laadukasta, ammattitaitoista, ystavallista ja asiakasta kunnioit-
tavaa. (Kojamo, 2020)

(98) Kunnioitamme toisiamme ja arvostamme toistemme tyota. (Elisa, 2018)

(99) Arvostamme toistemme osaamista ja teemme asioita yhdessa. (Kojamo, 2020)



89

Taulukko 8. Kunnioituksen ja valittdmisen diskurssi, arvot ja arvolausunnot

Kunnioituksen ja vilittamisen diskurssi

Arvot

Arvolausunnot

Valittdminen

Valita

valita

Me valitamme

Valitdmme ihmisista ja ymparistosta

Kunnioitus Kunnioitus
Kunnioitamme toisiamme
Kunnioitus

Arvostus Arvostamme toisiamme

Huolehtiminen

Pida huolta asiakkaasta

Tukeminen

Yritykset kertovat myds valittavansa sidosryhmista (ks. esimerkki 100), yhteisdsta ja ym-

paristosta. Lisdksi muutama yritys nostaa esiin huolehtimisen ja toisten tukemisen (ks.

esimerkit 101-102), mika tuo esiin myos valittamista.

(100)Vvalitamme toisistamme, asiakkaistamme, kumppaneistamme ja yhteisois-

tamme. (Huhtamaki, 2020)

(101)Huolehdimme toinen toisistamme, asiakkaistamme ja viime kddessa jokainen

itsestamme. (Telia, 2020)

(102)Toimimme joukkueena toisiimme luottaen ja toisiamme tukien seka rakenta-

vaa palautetta antaen. (Nokian Renkaat, 2020)

Kunnioituksen ja valittdmisen diskurssin kautta yritys nostaa esiin omaa toimintaansa
suhteessa sen sidosryhmiin ja erityisesti tyontekijoihin. Yritykset kuvaavat tyontekijoi-
den keskinaista suhdetta seka yrityksen ja tyontekijoiden suhdetta. Diskurssin kautta ku-
vataankin myds yritysten sosiaalista vastuuta tuomalla esiin asioita, jotka vaikuttavat

esimerkiksi tyontekijoiden viihtymiseen, merkityksellisyyden tunteeseen seka yrityskult-

tuuriin.
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5 Paatanto

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdaa, millaista identiteettid suomalaiset porssiyhtiot
valittavat arvoviestinnallaan. Aineistoni koostui 25 yrityksen arvoviestinnasta eli verkko-
sivuilla olevista arvolausunnoista ja arvokuvauksista. Arvolausuntoja oli yhteensa 88,
kun taas arvokuvauksia 54. Menetelmana hyodynsin laadullisena tutkimusmenetelmana
teemoittelua ja diskurssianalyysia. Lisdksi tein maarallisen analyysin diskurssien toistu-

vuudesta.

Aloitin identiteetin tarkastelun selvittamalla, millaista yritysten arvoviestinta on ja miten
yritykset tuovat viestinnallad esiin arvojaan. Vaikka arvolausuntoa voidaankin pitaa yri-
tyksen ilmaistuna arvona, tutkimukseni mukaan myds arvokuvauksissa valitettiin moni-
puolisesti eri arvoja. Tulkitsin arvoja oman henkil6kohtaisen kasitykseni, teoreettisen

viitekehyksen maaritelmien ja aineiston perusteella.

Taman jalkeen etsin viestinndsta eroavaisuuksia tutkimalla arvoviestinnasta kielellisia
elementteja, joiden perusteella yritykset tuovat esiin niiden omaa yksilollista toisista
erottavaa identiteettiddan. Monissa identiteetin maaritelmissa 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 eivat kuitenkaan nayta arvo-
viestinnan perusteella erottautuvan toisistaan tai pyrkivan siihen. Tutkimukseni perus-
teella yritykset eivat korostaneet merkittavasti yksilollista identiteettiaan, silla yritysten
toisista erottavat elementit jdivat viestinndssa vahaisiksi. Eroavaisuudet eivat siten

nousseet tutkimuksessani identiteetin kannalta merkittaviksi.

Eroavaisuuksien jalkeen tarkastelin, millaisten toistuvien ja vakiintuneiden tapojen
kautta yritykset viestivat arvoista. Hyddynsin ensin teemoittelua, jonka avulla etsin yh-
talaisyyksia arvoviestinnan ydinsisalldista. Teemoittelun perusteella yritykset nayttivat
viestivan arvoistaan yhtenevalla tavalla. Taman perusteella etsin aineistosta diskurssi-

analyysin avulla arvodiskursseja eli suhteellisen vakiintuneita tapoja viestid arvoista
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tietyssa kontekstissa. Loysin seitseman arvodiskurssia: asiakasdiskurssi, tuloksellisuuden
ja tavoitteellisuuden, kehittamisen, kollektiivisuuden, vastuun, luotettavuuden ja rehel-

lisyyden seka kunnioituksen ja valittamisen diskurssi.

Maarallisen analyysin perusteella diskurssit toistuivat kaikkien yritysten arvoviestin-
ndssa, mutta ne ovat jarjestaytyneet suhteellisen tarkeyden mukaan. Maarallinen ana-
lyysi osoitti, miten arvokuvausten kautta yritykset voivat valittdd monipuolisempaa
identiteettia, silla arvokuvauksissa voidaan yksinkertaisesti kayttdaa enemman sanoja.
Diskurssien toistuvuuden perusteella syntyy vahva vaikutelma siita, etta arvoviestin-
ndssa on taipumus yhtenevaisyyteen. Nain ollen tulokset tukevat asettamaani hypotee-

sia yritysten viestinnan yhtenevaisyydesta.

Arvoviestinnan yhtenevaisyyden perusteella myos yritysten valittamat identiteetit ovat
yhtenevid. Siksi tarkastelin identiteetteja kollektiivisesta nakdkulmasta ja muodostin ku-
van kollektiivisesta suomalaisten pérssiyhtididen identiteetista. Yritykset tuovat arvodis-
kurssien kautta esiin liiketoiminnan tuloksellisuuteen liittyvan taloudellisen, sidosryh-
mien keskindisia suhteita kuvaavan sosiaalisen seka vastuullisuutta korostavan ymparis-
tollisen identiteetin puolen. Eri puolet kuvaavat myds yritysten yhteiskuntavastuuta ta-

loudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen vastuun ulottuvuuksista.

Tutkimukseni maarallisen analyysin perusteella yritykset nostavat kaikkein eniten esiin
taloudellista identiteettia asiakasdiskurssin, tuloksellisuuden ja tavoitteellisuuden seka
kehittamisen diskurssien kautta. Toiseksi eniten yritykset valittdvat sosiaalista identi-
teettia kollektiivisuuden, luotettavuuden ja rehellisyyden seka kunnioituksen ja valitta-
misen diskurssien kautta. Vahiten yritykset tuovat esiin ymparistollistad identiteettia vas-

tuun diskurssin kautta.

Taloudellisen identiteetin osalta yritykset sitoutuvat vahvimmin liiketoiminnan kannalta
merkittaviin koviin arvoihin, jotka resonoivat etenkin ulkoisten sidosryhmien — kuten

asiakkaiden ja sijoittajien — arvojen kanssatai ovat niille tarkeita. Taloudellinen
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identiteetti korostaa asiakkaan osallistumista diskurssiin yritysten kuvatessa vastavuo-
roista suhdetta ja molemminpuolista hyotya. Yritykset painottavat asiakkaan merkitysta
yritysten strategiseen ja operatiiviseen toimintaan. Samalla yritykset kuvaavat asiakkaan

saamaa hyotya ja omaa toimintaansa asiakasta varten.

Yritykset kuvaavat my6s omaa positiivista vaikutusta yhteiskuntaan tuloksellisuuden ja
toiminnan kehittamisen kautta. Taloudellisessa identiteetissa nakyy selvasti myds arvo-
viestinnan strategisuus, silla yritykset korostavat asioita, joita ne tavoittelevat, haluavat
olla tai tehda seka toimintaa ndiden asioiden saavuttamiseksi. Tavoitteellisuuden ja tu-
loksellisuuden, kehittamisen ja asiakkaan voi nahda myos ohjaavan yrityksen arvonluon-

tia ja tavoitteita.

Sosiaalisen identiteetin kautta yritykset kuvaavat puolestaan keskindista suhdettaan ja
vuorovaikutustaan etenkin sisdisiin sidosryhmiin, eli tyontekijoihin, yksildllisten ja peh-
meiden arvojen kautta. Yritykset tuovat esiin arvoja, jotka voivat olla tarkeita tyonteki-
joille ja resonoida niiden yksil6llisten arvojen kanssa. Yritykset kuvaavat sosiaalisen iden-
titeetin kautta myds sosiaalista vastuutaan eli vastuuta ihmisista, yhteisoista ja yhteis-

kunnasta.

Sosiaalisessa identiteetissa painottuu arvoviestinnan kollektiivisuus, jota kdaytetaan peh-
mentddkseen kovia arvoja, kuten tuloksellisuutta, ja toisaalta kytkedkseen arvoviestin-
nan ihmisiin. Yritykset tuovat kollektiivisuudella esiin yhteisia arvoja, sitoutumista yhte-
nevaan kollektiiviseen toimintaan seka sosiaalisia normeja. Kollektiivisuuden kautta yri-
tys painottaa kasitysta identiteetista jaettuna ja yhtenevaisena. Tutkimuksessani arvot
voidaan nahda kollektiivisina, silld ne tuovat esiin ryhman tavoitteita, sosiaalisia nor-
meja, keskindista riippuvuussuhdetta ja yhteisten paatosten priorisointia (ks. Triandis &

Gelfand, 1998).

Viimeisena ympadristollisen identiteetin kautta yritykset kuvaavat vastuutaan ymparis-

tosta. Toisena tutkimukseni hypoteesina uskoin yritysten korostavan yhteiskunnassa
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esilla olevia arvoja ja siten etenkin yhteiskuntavastuun ja vastuullisuuden arvoja. Tutki-
mukseni mukaan yritykset tuovat epasuorasti esiin yhteiskuntavastuun eri puolia, joten
hypoteesi pitdaa osittain paikkaansa. Yritykset eivat kuitenkaan korostaneet kovinkaan
merkittavasti vastuullisuuden arvoa suoraan. Vastuullisuudesta kerrotaan melko ylei-
selld tasolla vastuun arvon kautta eika konkreettisia vastuullisuutta kuvaavia asioita pai-

notettu.

Yritykset eivat nayta ottavan kovinkaan vahvasti kantaa yhteiskunnallisiin asioihin arvo-
viestinnan kautta, vaan yritysten toimintaa kuvataan melko yleiselld ja neutraalilla ta-
valla. Tama voi johtua yritysten pyrkimyksesta osoittaa yhdenmukaisuutta suuren ylei-
son arvojen kanssa (ks. Waeraas, 2010, s. 528) tai CSR-viestintaan liittyvasta epavarmuu-
desta (ks. Allen, 2016, s. 13—14). Organisaatiot eivat myoskdan aiemman tutkimuksen
mukaan halua viestia radikaaleja nakokulmia, jotka voisivat yllyttda yhteiskunnalliseen

muutokseen (Lellis, 2012, s. 509).

Toisaalta on myos huomattava, etta eri identiteetin puolet eivat ole irrallisia toisistaan.
Samankin lauseen sisalla on nakyvilla monesti useampi diskurssi. Yritykset nostavat esiin
myo6s esimerkiksi pehmeita ihmisldheisia arvoja, kuten kollektiivisuutta ja rohkeutta, yh-
dessa kovien liiketoiminnan arvojen, kuten tuloksellisuuden ja kehittamisen, kanssa. Yri-
tykset puhuvat esimerkiksi rohkeudesta kehittaa ja tuloksien saavuttamisesta yhdessa.
Yritykset vaikuttavatkin pyrkivan monipuolisen identiteetin valittamiseen, jossa mikdan
identiteetin puoli ei ole suoraan hallitseva. Talla voidaan pyrkia myods hallitsemaan eri
henkildiden valisia arvojoukkojen ristiriitaisuuksia (Conrad, 1993, s.2). Toisaalta tama
myo6s korostaa yritysten pyrkivan tasapainoon taloudellisuuden seka sosiaalisen ja ym-

paristollisen identiteetin valilla.

Yritykset vaikuttavat jakavan yhtenevan kasityksen arvoista. Yritysten arvot kuvaavat
positiivisia ja tavoiteltavia asioita, jolloin ne vastaavat yleisia tutkimuksissa esitettyja ar-
vojen maaritelmia. Tutkimukseni perusteella seuraavat yleisten arvojen tutkimuksissa

esitetyt arvot toistuivat myos suomalaisten poérssiyhtididen arvoviestinndssa: vastuu,



94

rohkeus, erinomaisuus, rehellisyys, arvostus, kunnioitus, luottamus, yhtendaisyys, vas-
tuullisuus (Donker ja muut, 2008, s. 529-531), luotettavuus, valittaminen, ympariston
suojelu (Schwartz, 2005, s. 39), laatu, sitoutuminen ja yhteiskuntavastuu (Dumas & Blod-
gett, 1999, s. 217). Naiden lisaksi aineistossani toistuivat laajalti kollektiivisuuden, tulok-
sellisuuden, kehittdmisen ja asiakkaan arvot. Toistuvuus yleisten arvojen kanssa kertoo,
ettad yritysten esiin nostamat arvot voivat kuvata laajemmin myds yritysten sidosryh-

mien yksil6llisid arvoja seka yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttyja ja jaettuja arvoja.

Tutkimukseni tulosten perusteella voidaan muodostaa kasitys kollektiivisesta suomalais-
ten porssiyhtididen identiteetista arvoviestinnan perusteella. Identiteetti muodostuu
tutkimuksessani yritysten identiteetin eri puolien seka naita esiin tuovien diskurssien ja
arvojen perusteella (ks. kuvio 3). Kuviossa eri identiteetin puolet ovat esitetty suhteelli-

sesti diskurssien maarallisen analyysin tulosten pohjalta.

_eumjsioauh

Luotettavuys

h ’ Suomalaisten
rehellisyys Sosiaalinen

porssiyhticiden

identiteett identiteetti

uaUIWENIYD)Y

Kuvio 3. Suomalaisten pdrssiyhtididen identiteetti arvoviestinnan perusteella.
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Kontekstilla on suuri vaikutus yritysten arvoviestintaan. Organisaation ja yhteiskunnan
kontekstissa korostuu etenkin yrityksen liiketoimintaympariston vaikutus seka sidosryh-
mien osallistuminen ja vaikuttaminen diskurssiin. Yritykset kuvaavat arvoviestinnan
kautta sidosryhmille tarkeita arvoja ja myos suhdetta sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin ja
tyontekijoihin, seka yhteiskuntaan ja muihin yrityksiin. Tutkimukseni perusteella yrityk-
set tuovat esiin arvoja, jotka voivat resonoida monien eri sidosryhmien arvojen kanssa.
Arvojen toistuvuus yritysten valilla, useiden sidosryhmien huomioiminen arvoviestin-
ndssa, monien arvojen esilletuonti seka yhtenevaisyys yleisten arvojen kanssa antavat
vaikutelman siita, etta yritykset kannattavat tiettyja arvoja, koska ne legitimoivat orga-
nisaation esittelemalld puolen, joka miellyttdaa tiettyja sidosryhmia (ks. Ashforth &
Gibbs, 1990). Tutkimuksen perusteella yritykset vaikuttavat pyrkivan osoittamaan yh-
denmukaisuutta suuren yleisdn arvojen kanssa ja siten vahvistamaan legitimiteettidan

(ks. Weeraas, 2010, s. 528).

Arvoviestinnan yhtenevaisyyden ja toistuvuuden perusteella on tulkittavissa, etta yritys-
ten arvoviestinnan muodostamiseen on vaikuttanut aiempi arvoviestinta. Sisallon lisaksi
arvolausunnoissa ja -kuvauksissa on nahtavilla toistuvia kielellisia tyyleja ja rakenteita,
jolloin vaikuttaa, etta viestintdaa on rakennettu tuttujen tyylien, rakenteiden ja kaytan-
teiden paalle. Arvoviestintaan ndyttaa vaikuttavan aiemmat arvodiskurssit, joita yrityk-
set edelleen toistavat ja muokkaavat viestinnassaan. Tutkimuksen perustella yritysten
arvoviestinnan taustalla nayttaa vaikuttavan myos jaetut vakiintuneet kulttuuriset ja
kielelliset tavat viestia arvoista tietyssa kontekstissa eli diskursiiviset kdytannot, joissa
yritykset toistavat yhteiskunnassa ja toisissa yrityksissa jaettuja ja tunnistettavia arvoja

ja viestivat niista vakiintuneella tavalla.

Ei ole siis sattumaa, etta yritykset tuovat esiin toistuvia arvoja yhtenevalla tavalla. Arvo-
diskurssit eivat ole muodostuneet tyhjiossa (ks. Hardy ja muut, 2000, s. 1232) eivatka
yritykset ole valinneet naita arvoja sattumalta irrallaan muista yrityksista tai yhteiskun-
nasta. Yritysten valitsemat arvot ja arvoviestinta ovat muodostuneet diskursiivisesti suo-

malaisessa kulttuurissa ja yhteiskunnassa. Yritysten esiin nostamat arvot voivat siten
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kuvata laajemmin myos yritysten sidosryhmien yksil6llisia arvoja, yhteiskunnassa ylei-
sesti hyvaksyttyja ja jaettuja arvoja seka laajemmin muiden suomalaisten yritysten ar-
voviestintda ja arvoja ja siten suomalaisten yritysten arvoviestinnan kautta valittamaa

identiteettia.

Tutkimukseni yritykset ovat suuria suomalaisia yrityksid, joiden arvoviestinnalla voi olla
merkittava vaikutus myds muiden suomalaisten yritysten arvoviestintdaan. Toisaalta ai-
neiston yritykset ovat globaaleja yrityksia ja globalisoituneessa maailmassa arvot eivat
ole vain kansallisia. Arvot voivat kuvata siten my6s globaaleja yritysarvoja ja valittyva
identiteetti globaalien yritysten identiteettia. Tutkimuksessani en kuitenkaan huomioi-

nut yritysten globaalia toimintaymparist6a ja sen vaikutusta.

Tutkimuksessani en tarkastellut kaikkia esiin nousseita arvoja tai laaja-alaisesti yritysten
eroavaisuuksia, vaan muodostin kuvan kollektiivisesta identiteetistd, jonka perusteella
voidaan jatkaa identiteetin tutkimusta. Tutkimukseni perusteella ei siis voi antaa taysin
kaiken kattavaa kuvaa yritysten arvoviestinnan valittamista yksilollisista identiteeteista.
Diskurssianalyysi sopi tutkimukseeni hyvin, silla sen avulla pystyin huomioimaan moni-

naisia tekijoita identiteetin taustalla.

Yritysten eroavaisuuksia voisi jatkossa tutkia viela tarkemmin ottamalla huomioon laa-
jemmin konteksti, eli esimerkiksi toimialojen tuomat erot ja yritysten toimintaympa-
risto. Lisdksi identiteettia voisi tarkastella ajallisen jatkuvuuden nakékulmasta tarkaste-
lemalla arvojen mahdollista muuttumista. Tutkimuksen teon aikana huomasin, miten
osalla yrityksista arvolausunnot olivat muuttuneet. Myds esimerkiksi Metso ja Outotec
fuusioituivat ja loivat tdysin uudet arvolausunnot. Olisi mielenkiintoista tutkia, mitka te-
kijat ovat vaikuttaneet arvojen muutoksiin. Ajallista jatkuvuutta voisi tarkastella myds
tutkimalla, toistuuko arvoviestinnan valittdma identiteetti yrityksen muussa ulkoisessa

viestinnassa ja sita kautta tarkastella identiteetin vahvuutta.
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Verkkosivuilla esitettyihin arvoihin liittyy monia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Yritysten
arvot loytyvat verkkosivuilta eri paikoista ja niihin on myds johdateltu eri tavoin. Siten
voisi tutkia, miten esimerkiksi arvojen esityspaikka tai johdattelu vaikuttavat arvovies-
tintaan. Jatkotutkimuksena voisi myos tutkia sitd, miten arvojen perusteella muodostu-
nut identiteetti vastaa yrityksen sidosryhmien, tyontekijoiden ja yrityksen johdon kuvaa
yrityksesta. Olisi mielenkiintoista selvittaa, mitka arvot tydntekijat, yrityksen johto ja si-
dosryhmat maarittelevat yritykselle ja millaisena he nakevat yrityksen identiteetin. Ta-
man kautta voisi tutkia, vastaavatko tyontekijéiden maarittelemat arvot ja identiteetti

yritysten eksplisiittisia arvoja ja sen perusteella valitettya identiteettia.
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