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TIVISTELMA :

Yrityksiltd vaaditaan nyt yhd enemman vastuullisuutta ja kuluttajien ostokdyttaytymisessa on
tapahtunut muutos siind, ettd kun ennen haluttiin ostaa mahdollisimman paljon halvalla,
nykydan halutaan ostaa vihemman ja laadukkaampaa. Internet on mahdollistanut sen, etta
tietoa yritysten vastuullisuudesta ja kdyttaytymisestd on helposti saatavilla, joten kuluttajien
on helppo tehdad ostopdatos selvittamalld, onko vyritys liiketoiminnassaan vastuullinen.
Kuluttajat ovat alkaneet myos toivoa yrityksiltd enemman kannanottoja yhteiskunnallisiin
asioihin, mikd on johtanut siihen, ettd yritykset ovat alkaneet kampanjoida aktivistisesti
ongelmien ratkaisemiseksi ja yhteiskunnan auttamiseksi.

Yritysaktivismi on kantaaottavaa vastuullisuusviestintda, jossa yritykset omalla toiminnallaan
ottavat kantaa yhteiskunnallisiin ongelmiin sillakin riskilld, ettd ne aiheuttavat negatiivisia
reaktioita ihmisissd. Erona vastuullisuusviestintddan on se, ettd vastuullisuusviestintd on
sidosryhmille viestimistd yrityksen vastuista, ja kannanottoa sitd kautta niin sanottuihin
turvallisiin aiheisiin. Tutkimukseni kohteena on suomalainen hiuskosmetiikkayritys Four
Reasons ja heidan vastuullisuusraporttinsa. Haluan tutkimuksellani selvittda, onko yrityksen
toiminta yritysaktivismia, ja kuinka he vahvistavat kuluttajien hyvda mindkuvaa. Analysoin
vastuullisuusraportin laadullisen sisadllénanalyysin avulla, jonka jalkeen tutkin, I6ydanko sielta
yritysaktivismin piirteisiin sopivia pyrkimyksia ja toteutuksia.

Tutkielmassa ilmenee, ettd vaikka vastuullisuusraportista 16ytyy kaikkiin yritysaktivismin
piirteisiin sopivia pyrkimyksia ja toteutuksia, ei se silti ole tdysin kaikilta osin yritysaktivismia.
Four Reasonsilla on hyvid pyrkimyksia ja ideoita vastuullisuudesta sekd ongelmien ratkaisusta,
mutta todisteet niiden toteuttamisesta jddvat osin hataraksi. Yritys esittda keinoja, joiden
onnistumisen mittaaminen jaa epaselvaksi, tai sita ei ole lainkaan. Tutkielman tuloksissa selvisi,
ettd Four Reasonsin toiminta ylittda vastuullisuutensa sosiaalisessa vastuussa. Huolehtimalla
parturi-kampaajien tydssdjaksamisesta, ja tarjoamalla siihen koulutuksia sekd korjaamalla
yhteiskunnallista ongelmaa, nuorten ulkondkdpaineita, tekee se toiminnastaan aktivismia.
Muilta osin yrityksen toiminta jai yritysvastuullisuudeksi. Four Reasonsin pyrkimys vahvistaa
kuluttajien hyvaa minakuvaa jaa osittain myos pyrkimykseksi, silla yritys ei pysty esittdmaan
todisteita siitd, etta se olisi esimerkiksi mitannut kuluttajatutkimuksella kuluttajien mindkuvan
parantumista monimuotoisen mallikuvapankin perustamisen jalkeen, jonka tarkoitus oli
laajentaa kauneuden representaatioita.

AVAINSANAT: Yritysaktivismi, uskottavuuden ulottuvuudet, brandiaktivismi,
hiuskosmetiikka, ulkondakopaineet
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1 Johdanto

Ihmisten tullessa yha tietoisemmiksi omista valinnoistaan ja niiden vaikutuksista, on
my0Os yrityksilta alettu vaatia enemman vastuunkantoa ja kannanottoa maailman
tapahtumiin (Gambetti & Biraghi, 2022, s. 1; Vrenderbug ja muut, 2020, s. 445).
Ihmisten kuluttajakayttaytymisessa on tapahtunut muutos siing, etta nykyisin yrityksilta
vaaditaan toimia maailman tekemisestda paremmaksi paikaksi, oman liiketoimintansa
lisdksi (Edelman, 2022, s. 10-11). Kuluttajien ostokayttdytymista ajaa aiempaa
enemman luottamus yritykseen sen sijaan, etta yritysta kannatettaisiin tunneperaisista
syistd (Edelman, 2022, s. 7-8). Tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat ovat valmiita
vaihtamaan vanhan tutun yrityksen toiseen, jos luottamus yrityksen toiminnan

vastuullisuuteen karsii.

Yrityksida haastetaankin nyt kuluttajien toimesta ottamaan julkisesti kantaa asioihin,
mika on yrityksen nakokulmasta uhka seka mahdollisuus (Vrenderbug ja muut, 2020, s.
444). Sen lisaksi, ettd kuluttajat vaativat kannanottoja sekd tekevat ostopadatoksiaan
niiden perusteella, kuluttajat kdyvat myos nopeasti vastatoimiin, jos kannanotot eivat
miellyta (Vrenderbug ja muut, 2020, s. 444; Warren, 2021, s. 33—34). Ottamalla kantaa
yritys ottaa my0s sen tietoisen riskin, ettd kaikki eivat ole tyytyvaisia kannanottoon.
Kimpaantuneet kuluttajat saattavatkin ryhtya ostoboikottiin (buycott), tai jopa julkaista
videoita sosiaalisessa mediassa, joissa kuluttajat tuhoavat yrityksen tuotteita (Warren,
2021, s. 33-34). Toisaalta, onnistuessaan kannanotossaan, yritys kasvattaa
lilkevoittoaan ja luotettavuuttaan kuluttajien silmissd, mika osakseen houkuttelee

yrityksia ottamaan kantaa yhteiskunnallisiin ongelmiin (Villagra ja muut, 2021, s. 6).

Yritysaktivismi on kantaaottavaa vastuullisuusviestintda, jossa yritykset ottavat kantaa
asioihin, jotka eivat valttamatta liity niiden toimintaan, ja jotka nostavat jakautuneita
mielipiteitd sidosryhmissa. Vastuullisuusviestintd taas on yrityksen viestimista

sidosryhmille ja yhteiskunnalle sen vastuista ja velvollisuuksista (Penttild & Erdranta,



2021, s. 14). Yritysaktivismi voi parhaimmillaan tuoda yritykselle positiivista julkisuutta
sekd uusia asiakkaita, mutta kdytettdessa sita puhtaasti markkinointiin, voidaan puhua
valveutuneisuuspesusta (woke-wash), joka on niin sanotusti paalle liimattua
yritysaktivismia (Vrenderbug ja muut, 2020, s. 445). Yrityksen voidaan sanoa
syyllistyneen valveutuneisuuspesuun, kun sen kannanotot eivdt ole yhteydessa
yrityksen tarkoitukseen, arvoihin ja yritystoimintaan, vaan ne ovat pintapuolisia,
nopeita, mainehyo6tyja varten annettuja lupauksia (Vrenderbug ja muut, 2020, s. 445;
Olkkonen, 2021, s. 51.). Tasta esimerkkind kdytan viherpesua, jossa yritys voisi

esimerkiksi mainostaa olevansa hiilineutraali, mutta kayttaa energiamuotonaan 6ljya.

Suomessa yritysvastuullisuus on lisddntynyt ja Finnish Business & Societyn (FIBS) (2021)
yritysvastuuraportin  mukaan vuonna 2021 vastuullisuus oli kaikille suomalaisille
yrityksille olennaista. Yritysvastuullisuudella tarkoitetaan, etta yrityksen toiminnan
tulee olla kestavaa kehitysta edistdavaa ja vastuullista seka yritys tunnistaa toimintansa
ympdristolliset, sosiaaliset ja yhteiskunnalliset vaikutukset. (2022; Penttila & Eraranta,
2021, s. 15). Yrityksen vastuullisuudesta viestimisesta on tullut yha tarkeampi osa
yritysten toimintaa, silla viime vuosikymmenen aikana paljastuneet yritysskandaalit
niin Suomessa kuin ulkomailla ovat horjuttaneet kuluttajien luottamusta, joka on nyt
alhaisempi kuin koskaan (Penttild & Erdranta, 2021, s. 13). Yritysten kantaaottavuus ja
yhteiskunnallinen vaikuttaminen eivat ole uusi asia, mutta uutta on se, ettd yritykset
ovat valmiita omilla kasvoillaan ottamaan kantaa myo6s asioihin, jotka eivat
suoranaisesti ole yhteydessa niiden toimintaan. Nain ollen aikaisempaan, eri ryhmien ja
mielipiteiden  valilla  tasapainotteluun, ja mahdollisimman suuren vyleison
miellyttamisen sijaan, yritykset ottavat kantaa hankaliinkin asioihin sillakin uhalla, etta

kaikki eivat siita pida (Olkkonen, 2021, s. 48).

Vastuullisuusasiat ovat nousseet huolenaiheeksi myos kosmetiikka-alalla. Kosmetiikka-
ala on kovassa kasvussa. Vuonna 2022 maailmanlaajuisilla markkinoilla kasvua tuli 15 %
ja alan liikevaihto oli noin 93.05 biljoonaa dollaria, josta hiuskosmetiikan osuus oli 22 %

(Petruzzi, 2023, n.d.). Koska kosmetiikka-alan tuotteiden mielletddn olevan



enemmankin turhakkeita kuin valttamattomyyksia, kuten ruoka- ja terveyspalvelut, on
sen eettisyys ja vastuullisuus ollut tarkemmassa tarkastelussa kuin muiden alojen
(Sahota, 2014, s. 3). Erityisesti kosmetiikka-ala on saanut arvostelua medialta ja
eldinten oikeuksia ajavilta jarjestoilta alan harjoittamista eldinkokeista (Sahota, 2014, s.
3). Sahota (2014, s. 4) kirjoittaa artikkelissaan, ettd koska kosmetiikka-ala sisaltda myds
kemian teollisuutta, ulottuvat sen vastuullisuuskysymykset myds siihen, kuinka
kemikaalit vaikuttavat ihmisiin ja luontoon. Lisdksi kosmetiikan ymparistévaikutukset,
kuten palmudljyn kaytto ja mikromuovien seka antimikrobisten ainesosien padaseminen
luonnonvaraisiin vesistoihin lisddvat kuluttajien huolta kosmetiikan vastuullisuudesta
(Sahota, 2014, s. 3). Kosmetiikka-ala on vastannut kuluttajien ja jarjestéjen huoliin
alkamalla kiinnittda huomiota vastuullisuuskysymyksiin, mutta kuten Kolling ja muut
(2022, s. 172) artikkelissaan esittavat, kosmetiikka-alan vastuullisuusasiat koskevat
myoOs taloutta ja yhteiskuntaa, joihin ei ole panostettu samalla tavalla kuin

ymparistovastuullisuuteen.

Kosmetiikka-ala on hyva esimerkki muuttuneesta kuluttajakdyttaytymisesta. lhmiset
kuluttavat kosmetiikkaa yha kasvavammissa maarin, eika kosmetiikasta olla valmiita
luopumaan, vaikka ala ei ole tdysin ongelmaton. Sen sijaan alalta vaaditaan muutosta.
Kuluttajakdyttaytymiselld alalta vaaditaan vastuullisuutta, vastineeksi siitda, etta
kuluttaja jatkaa tuotteiden ostamista. Kosmetiikka-alan vastuullisuutta olisi syyta tutkia
enemman, silla se kattaa suuren osan kayttotavarasta, joita kuluttajat ostavat, ja niiden
vaikutukset ymparistolle ja yhteiskunnalle ovat laajat. Tuodakseni lisatietoa
kosmetiikka-alan vastuullisuudesta ja alan vastuullisuudentutkimuksen
tarpeellisuudesta, olen ottanut tutkimukseni kohteeksi yhden suomalaisen

kosmetiikka-alan yrityksen, jonka vastuullisuutta tutkin.

1.1 Tavoite

Four Reasons, viralliselta nimeltdan Miraculous Oy on hiuskosmetiikkayritys, joka toimii

Transmeri-konsernin alaisuudessa. Four Reasons tuottaa hiustenhoitotuotteita seka



parturi-kampaamoille ammattilaiskdayttoon etta tavallisille kuluttajille kotikayttoon.
Four Reasons tuli tunnetuksi suomalaisena kampaamotuotteita valmistavana
yrityksena tuomalla markkinoille ammattilaistason tuotteita edulliseen hintaan seka
heidan tuotteidensa huomiota herdttdavien pakkausten vuoksi. Four Reasonsin
markkinointi on herattanyt huomiota, sillda se on erilaista kuin mihin on totuttu.
Nayttavilla mainoslauseilla ja kuvilla Four Reasons on herattanyt huomiota ja siita
syystd se valittiin my6s tdman tutkimuksen aiheeksi. Juuri huomiota herattavat
mainoslauseet saivat minut pohtimaan, onko yrityksen toiminta sittenkin
yritysaktivismia. Tata halusin lahted selvittamaan tutkimalla Four Reasonsin

vastuullisuusraporttia (2022).

Tutkimukseni tavoitteena on selvittaa, 16ytyykd Four Reasonsin vastuullisuusraportista
yritysaktivismin piirteita, tehden yrityksen toiminnasta yritysaktivismia, ja kuinka Four
Reasons edistda kuluttajien hyvaa mindkuvaa. Tutkimuksellani haluan vastata

seuraaviin kysymyksiin:

1. Onko Four Reasonsin toiminta yritysaktivismia?

2. Kuinka Four Reasons edistaa kuluttajien positiivista mindakuvaa?

Ensimmaisella  kysymyksellda  haluan  selvittda, |6ytyyké Four Reasonsin
vastuullisuusraportista Mirzaein ja muiden (2022, s. 2) nimeamid yritysaktivismin
uskottavuuden ulottuvuuksia (Woke Activism Authencity Framework), joita ovat
riippumattomuus sosiaalisesta kontekstista, inkluusio, uhraus, teot, yhteensopivuus ja
motivaatio, sekd Manfredi-Sanchezin (2019, s. 350) nimedamat brandiaktivismin (Brand
Activism) piirteet, joita ovat politilkka ja riippumaton suhdetoiminta, yhteiskunta,
talous ja ymparistd. Havainnoimalla vastuullisuusraportista naita piirteita, voin tehda
johtopaatoksen siitd, onko Four Reasonsin toiminta vyritysaktivismia. Toisella
kysymykselld haluan selvittdd, milla tavoin Four Reasons edistdad kuluttajien hyvaa

mindkuvaa. Four Reasons kertoo sloganikseen “We Love the Real You”- me rakastamme



todellista sinua. Haluan selvittda vastuullisuusraportista, miten Four Reasons edistda

lilketoiminnallaan sita, etta ihmiset tuntisivat olonsa hyvaksi sellaisena kuin ovat.

Tutkimuksellani haluan tuoda esiin niita piirteita, jotka erottavat yritysvastuullisuuden
ja yritysaktivismin toisistaan. [Imi6td on syytad tutkia, sillda yritysten ottaessa yha
enemman kantaa yhteiskunnallisiin asioihin, on mielestani hyva tehda selkea rajaus
sille, mitd voidaan pitdd yritysaktivismina ja mitd vastuullisuusviestintana.
Vastuullisuudessa on hyvin paljon samoja piirteita kuin aktivismissa, joten tutkimalla
Four Reasonsin vastuullisuusraporttia ja etsimalld sielta yritysaktivismin piirteita, tuon

esiin ne erottavat tekijat, joiden avulla vastaisuudessa voidaan tehda kyseista erottelua.

1.2 Aineisto

Tutkimukseni aineistona on Four Reasonsin vastuullisuusraportti vuodelta 2022. Otin
Four Reasonsin sivuilta heidan uusimman vastuullisuusraporttinsa, koska halusin tutkia
ajankohtaisia asioita, joita Four Reasons on yritystoiminnassaan tehnyt. Valitsin
tutkimukseni aineistoksi vastuullisuusraportin, silla halusin paasta tutkimuksessani
kaikkien mainoslauseiden ja nettisivujen alkuldhteelle. Vastuullisuusraportissa
esitelldaan edellisen vuoden tapahtumat, missa on onnistuttu, mita pitaa viela kehittaa
ja mita uusia haasteita otetaan seuraavalle vuodelle, tai tulevaisuuteen. Four Reasonsin
vastuullisuusraportti on 48 sivuinen raportti, jossa yritys kattavasti kertoo menneen

vuoden liiketoiminnastaan, vastuullisuudestaan seka tavoitteistaan.

Olen rajannut aineistostani kansilehden ja sisallysluettelon pois, silla varsinainen
tekstiosuus, jota tutkin, alkaa ndiden sivujen jalkeen. Olen rajannut kaikki kuvat pois
tutkimuksestani, tekstia on raportissa 40 sivua ja kuvia 45 sivulla, joten kuva-analyysin
sisdllyttaminen tutkimukseen olisi paisuttanut tutkimuksen liian suureksi. Tekstien
lisdksi otin mukaan henkilostojakaumaa seka tydsuhdevuosia esittavat diagrammit, jota

hyodynsin tutkimuksessani.



Vastuullisuusraportti on |0ydettdvissda Four Reasonsin nettisivuilta, me-osiosta.

Vastuullisuusraporttiin on vapaa paasy, eika sen lukemista ole rajoitettu.

1.3 Menetelma

Paastakseni tutkimuksessani  tavoitteisiini, kasittelen aineistoani laadullisen
sisallonanalyysin avulla ja etsimalla aineistostani Mirzaein ja muiden (2022, s. 3)
nimeamia yritysaktivismin uskottavuuden ulottuvuuksia sekda Manfredi-Sanchezin

(2019, s. 350) nimeamia brandiaktivismin piirteita.

Sisdllénanalyysi on hyva menetelmd dokumenttien, kuten tdssa tapauksessa
vastuullisuusraportin analysointiin, systemaattisesti ja objektiivisesti (Tuomi & Sarajarvi,
2018, luku 4.4). Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 4.4.2) kuvailevat sisallonanalyysin
menetelmaksi, jolla tutkittavaa ilmiota kuvaileva aineisto jarjestelldaan sanallisesti
selkeampadan ja tiivimpaan muotoon, kadottamatta kuitenkaan sen sisdltdimaa
informaatiota. Laadullisen aineiston analysoinnilla laajasta ja hajanaisesta aineistosta
tehdaan informatiivisempi, tiivimpi ja helpommin luettava versio, josta voidaan sitten

tehda johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.4.2).

Laadullisessa sisallonanalyysissa aineistoa kasitellaan kolmevaiheisen prosessin kautta.
Miles & Huberman (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.4.3) nimedvat ndma kolme vaihetta
seuraavasti: 1) Aineiston redusointi eli pelkistaminen, 2) aineiston klusterointi eli
ryhmittely ja 3) absrahointi eli teoreettisten kasitteiden luonti. Ensimmaisessa
vaiheessa karsin aineistostani kaiken epdolennaisen pois. Etsin samaa ilmiota
tarkoittavia sanoja ja keraan listaksi kaikki alkuperdisilmaukset, ja niitd kuvaavat
ilmaukset. Tama luo pohjan vaiheelle kaksi, jossa ryhmittelen sanat niin, ettd samaa
ilmiota kuvailevat sanat ovat omassa luokassaan. Taman jalkeen luon ryhmitellyista
ilmauksista teoreettiset kasitteet, jotka ovat pyrkimyksida tutkimukseni seuraavassa
vaiheessa. Seuraavaksi etsin naitd pyrkimyksia brandiaktivismin sekd uskottavan
aktivismin piirteistd. Tassa apuna kadytan taulukoita, joihin olen merkinnyt piirteet ja

niihin sopivat pyrkimykset sekd mahdolliset toteutukset, joita vastuullisuusraportista
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l6ydan. Nama kuusi piirrettd ovat Mirzaein ja muiden (2022, s. 3) nimedmat
riippumattomuus sosiaalisesta kontekstista, inkluusio, uhraus, teot, yhteensopivuus ja
motivaatio sekd Manfredi-Sanchezin (2019, s. 350) nimeamat piirteet, politiikka ja
riippumaton suhdetoiminta, yhteiskunta, talous ja ilmasto. Na&ita teorioita avaan
tarkemmin kolmannessa kappaleessa. Mikali Four Reasonsin vastuullisuusraportista
oytyy pyrkimyksia ja toteutuksia, jotka sopivat naihin luokkiin, voidaan tehda
johtopaatos siita, onko Four Reasonsin vastuullisuusraportti yritysaktivismia. Aineistoa
tutkiessani etsin myos niita tekoja, joita vastuullisuusraportissa on kerrottu kuluttajien
positiivisen minakuvan vahvistamiseksi, ja tutkin, toteutuuko ne Four Reasonsin

vastuullisuusraportissa.
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2 Yritysvastuullisuus, ja milloin vastuullisuusviestinnasta

tulee aktivismia?

Vastuullisuus ja vastuullisuudesta viestiminen on lisaantynyt viime vuosien aikana.
Globaalin maailman kriisit, kuten ilmastonmuutos ja ihmisoikeusrikkomukset ovat
saaneet ihmiset vaatimaan myo0s yrityksilta vastuullisuutta (Jalas ja muut, 2011, luku
johdanto). Kansainvaliset sddnnokset ovat osaltaan vaikuttaneet siihen, ettd yritysten
on viestittdvd omasta vastuullisuudestaan, mutta asiaan vaikuttaa myds se, etta
yritykset haluavat nyt nayttaa vastuullisuutensa. Yrityksen eettisyyden ja hyvien tekojen
tuominen esiin luo positiivista kuvaa yrityksestd, joka on osittain myos
liiketoimintastrategiaa seka taloudellista suorittamista (Heikkurinen & Ketola, 2012, s.
326). Yritysten lisdantynyt kiinnostus yritysvastuullisuuteen ja siitd viestimiseen on
aiheuttanut osaltaan sen, etta kuluttajat ovat entista skeptisempia yrityksien hyvia
tekoja kohtaan. Tarkoittaen sitd, ettd jos yritys alkaa yhtdkkia mainostaa olevansa
vastuullinen, kuluttaja haluaa perusteluja sille. Kansalaisaktivismi seka internetista
saaman tiedon helppous on vaikuttanut siihen, ettd kuluttajat saavat myos itse etsittya
tietoa yritysten toiminnasta ja hyvien tekojen todellisuudesta (Jalas ja muut, 2011, luku

johdanto; Penttila & Erdranta, 2021, s. 13).

Vastuullisuus on velvoitteiden lisdaksi alettu nakemaan kilpailuvalttina. Yrityksen
vastuullisuudesta viestimisen ja mainostamisen on todettu olevan hyva keino kaantaa
kuluttajien katseet yrityksen puolelle (Penttila & Erdranta, 2021, s. 14; Jalas ja muut,
2011, luku johdanto). Kolikolla on tosin kaksi puolta, toisaalta vastuullisuudesta saatava
lilketoimintahy6ty motivoi  yrityksia olemaan vastuullisia, mutta toisaalta
vastuullisuudesta viestiminen saattaa jaada vain pyrkimyspuheeksi, jolla yritys
mainostaa pitdvdansd huolta ihmisistd ja luonnosta, saadakseen lisdamyyntid ja
positiivista huomiota, toimimatta kuitenkaan niin (Jalas ja muut, 2011, luku johdanto).
Kansainvaliset vastuullisuuteen liittyvat jarjestot, kuten Taloudellisen kehityksen ja

yhteistyon jarjest6 OECD, sekd Kansainvalinen tydjarjestd ILO, tarjoavat tyodkaluja
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vastuullisuuteen ja eettiseen liiketoimintaan, mutta niiden kdyttd on vapaaehtoista,
eivatka jarjestot voi pakottaa ketdaan toimimaan asettamiensa ohjeistusten mukaan

(Jalas ja muut, 2011, luku johdanto).

Yrityksen vastuullisuudesta kertomisessa viestintd on vahvassa roolissa. Yrityksen
vastuullisuusviestintd on sidosryhmien kanssa neuvottelua sekda yhteiskunnallisesti
kaytavaa keskustelua yrityksen tavoitteista ja vastuista (Penttild & Erdranta, 2021, s. 14).
Vastuullisuudesta viestimisessa olisikin tarkeda ymmartaa, mitkda osa-alueet
toiminnassa huolestuttavat kuluttajia ja vaativat tyota. Kuluttajien huoli liittyy usein
tiettyyn aihealueeseen, kuten ihmisoikeuksiin, eldinten kohteluun ja Iuonnosta
huolehtimiseen (Halme & Joutsenvirta, 2011, luku 4). Halme ja Joutsenvirta (2011, luku
4) kirjoittavat artikkelissaan, etta mikali yritys ei tunnista ja kohtaa kuluttajien huolia,
voi siitda syntya ongelmia, kuten vaarinymmarryksia, mainehaittoja ja huonoa
julkisuutta. Riskeistd huolimatta yritysten on tarkeaa viestia sidosryhmilleen aktiivisesti
vastuullisuudestaan, mutta myds siitd, minkda eteen toitda tehdaan. Yrityksen
vastuullisuuden tavoitteista ja suunnitelmista viestiminen lisaa yrityksen lapinakyvyytta

ja luotettavuutta (Halme & Joutsenvirta, 2011, luku 4).

Yritysvastuullisuudesta puhuttaessa keskioon nousee vastuullisuuden teot ja
vastuullisuudesta viestiminen seka niiden valinen suhde. Schoeneborn ja muut (2020, s.
6) nimedvat nama yritysvastuullisuuden osat viestiksi (talk) ja teoiksi (walk).
Artikkelissaan Schoeneborn ja muut (2020, s. 6) esittelevdt vastuullisuusviestinnan
yleisimmat muodot, jotka ovat teoista viestiminen (talk-the-walk) ja viesteista tekoihin
(walk-the-talk). Naista tunnetumpi muoto on teoista viestiminen, joka tarkoittaa sitd,
ettd yritys toimiessaan vastuullisesti kertoo siitd sidosryhmille ja yleisolle esimerkiksi
vastuullisuusraportissa. Aikaisemmissa tutkimuksissa vastuullisuusviestinnan ja
vastuullisuuden harjoittamisen on nahty toimivan vierekkain, silld yrityksia on
kehotettu viestimdan omasta vastuullisuudestaan ja myds toimimaan sanomansa
viestin mukaisesti, valttydkseen leimautumasta teeskentelijaksi (Schoeneborn ja muut,

2020, s. 6). Schoeneborn ja muut (2020, s. 6) jakavat vastuullisuusviestinnan
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tutkimuksen kahteen nakdkulmaan: formatiiviseen, eli perustavaan ja funktionaaliseen,
eli representoivaan nakokulmaan. Funktionalistisessa nadkdkulmassa viestinnan
ndahdaan olevan keino valittda tietoa kahden tekijan valilla objektista, joka on tassa
vastuullisuuden teko (Schoeneborn ja muut, 2020, s. 6). Tassa nakokulmassa yritykset
pitavat huolen siitd, ettad vastuullisuuden teot ja viestit ovat yhdenmukaisia ja viestinta
nahdaan vadlineeng, jolla yritykset levittavat tietoa vastuullisuuden teoista, jotka ovat jo
toteutettu, tai ovat tyon alla (teoista viesteihin), tai toimii vastuullisuudessa sen
mukaan mita on yleisolle kerrottu (viestista tekoihin) (Schoeneborn ja muut, 2020, s. 7).
Formatiivisessa nakdkulmassa sen sijaan nahdaan, etta viesti muodostaa objektin,
vastuullisuuden teon, jolloin voidaan ajatella, ettd teko puhutaan olemassa olevaksi.
Tassa nakokulmassa ei keskityta niinkdaan siihen, mita tekoa viesti tarkalleen kuvaa,
vaan ennemminkin siihen, kuinka viestit vaikuttavat, muokkaavat ja muodostavat
tekoja. Tama nakokulma vahvistaa sita ajatusta, etta vastuullisuuden teot ovat osaksi,
jos ei kokonaan, rakentuneet vastuullisuuden viesteista (Schoeneborn ja muut, 2020, s.

7).

Schoeneborn ja muut (2020, s. 7) kuitenkin muistuttavat artikkelissaan, etta
vastuullisuusviestintd ei suinkaan ole vain vastuullisuusasioiden kaunistelua, tai
vadristelya, vaan parhaimmillaan se muokkaa niitd kdsityksid, joita voidaan pitaa
vastuullisuuden tekoina, ja tuoda esiin niitd vastuullisuuden tekoja, joista yritys voi
aloittaa vastuullisuutensa. Viestien on ajateltu olevan tekojen alamainen, joka
tarkoittaa sitd, etta ensin tulee teko ja sitten siitd kerrotaan. Schoeneborn ja muut
(2020, s. 8) kirjoittavat, etta tutkimuksissa, joissa kdsitellaan vastuullisuusviestintaa, sita
kasitelladn siita asetelmasta, ettd hyvasta vastuullisesta toiminnasta on viestitty
virheellisesti ja harhaanjohtavasti sekd vastuullisuusviestinnan tarkeys on siind, kun
halutaan kertoa erityisen hyvistd vastuullisuuden teoista. Kuitenkin, jos kdannetdan
asetelma niin, ettd viesti tulee ennen tekoa, yrityksen sisalla kdyty viestinta, joka
sisaltda tasavertaista vuorovaikutusta ja keskustelua, voi vaikuttaa niihin asioihin, joita

yrityksessa pidetdan vastuullisena (Schoeneborn ja muut, 2020, s. 8). Talldin yrityksen
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vastuullisuus on vuoropuhelussa sidosryhmien ja yleisdjen huolien kanssa, mika

vaikuttaa positiivisesti yrityksen maineeseen.

Myos kosmetiikka-alalta vaaditaan yha enemman yritysvastuullisuutta. Kautta-aikain
kosmetiikka-ala on tehnyt tuottoa silld, ettd se myy ihmisille tuotteita, joilla he voivat
tulla ”parhaaksi versioksi itsestddan”. Ajan saatossa keinot ovat parantuneet ja
kemikaalit tulleet turvalliseksi, osittain alan turvallisuussdantelyidenkin vuoksi, mutta
enada ei riita, etta tuotteet ovat turvallisia kayttaa, vaan kuluttajat haluavat taltakin
alalta vastuullisuutta. Huolta aiheuttaa niin kemikaalien haitallisuus, pakkausten
ympdristovaikutukset, alan luomat ulkondkdpaineet, metsien tuhoaminen, huonot
tyoskentelyolosuhteet, seka eldinkokeet (Kolling ja muut, 2022, s. 171). Kolling ja muut
(2022, s. 171-172) toteavat, ettd ala ei ole valttamattd ymmartanyt sosiaalisen ja
ymparistéllisen vastuunottonsa tarvetta, joka on nyt haastavaa korjata, kun tuotanto
on siirtynyt maihin, joissa tyoolot ovat huonot, viranomaiset on korruptoituneet, eika

ymparistovaikutuksista piitata.

Myds kosmetiikka-alan mainonnan monimuotoisuuteen on alettu kiinnittda huomiota.
Alan mainoksilta toivotaan enemman monimuotoisuuta ja halutaan perdankuuluttaa
muun muassa sitd, ettd kosmetiikkaa ei kdytd pelkdstdan vaaleaihoiset naiset, vaan
ihonvareja ja sukupuolia on muitakin (Dohnert, 2020 s. 83). Tassa suhteessa
sanansaattajiksi ovat nousseet meikkikosmetiikkayritykset Fenti, joka on erikoistunut
laajaan valikoimaan erisdvyisia meikkivoiteita ja NYX, joka on ollut pitkdan Pride-
yhteistydkumppani (Dohnert, 2020 s. 83). Naiden lisaksi muutakin kosmetiikkaa
tuottavat Dove ja L'Oreal ovat kampanjoineet niin monimuotoisuuden puolesta, kuin
naiskuvan kapeutta ja ulkondakdpaineita vastaan kanssa (Confetto ja muut, 2023, s. 11).
Kosmetiikkayritykset perustavat voiton tekemisen ihmisten ulkonddlle ja sen
muokkaamiselle, joka on syynd sille, ettd kosmetiikkayrityksid usein syytetaan
ulkonadkopaineiden luomisesta (Confetto ja muut, 2023, s. 6). Eisend ja muut (2023, s.

54) toteavat artikkelissaan, etta vaikka tilanne monimuotoisuuden suhteen mainoksissa
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on edennyt parempaan suuntaan, edelleen vahemmist6ihin kuuluvia ihmisia on vahan,

jos lainkaan mainoksissa.

2.1 Yritysvastuullisuus nykyisessa muodossaan

Voisi luulla, ettd yritysvastuullisuus ja vastuullisuudesta viestiminen olisivat vain
globaalin maailman ilmioitd, mutta ilmié on tuttu Suomessa jo teollistumisen ajoilta,
1800-luvun lopulta 1900-luvun alkuun. Sosiaaliturvan ollessa heikkoa, yritykset ottivat
vastuuta jarjestdaa tyontekijoilleen palveluita ja terveydenhuoltoa, mika houkutteli
uusia tyokykyisia ja lojaaleja tyontekijoita (Jalas ja muut, 2011, luku johdanto). 1950-
luvulta lahtien hyvinvointiyhteiskunnan kehittyessa vyritysten rooli palveluiden
tarjoajana pienentyi julkisen sektorin ottaessa roolia, ja samalla yhteiskunnan
tarjoamien palveluiden, kuten péivahoidon ja vanhushoidon my6td myo6s naisten
mahdollisuus tyontekoon kasvoi (Jalas ja muut, 2011, luku johdanto; Harmala &

Jallinoja, 2012, s. 25-26).

Teollistumisen yhteydessa, 1960—-1970-luvulla, syntyi myos uudenlainen yritysvastuun
osa-alue, kun ymmarrettiin teollisuuden haitat ymparistolle (Jalas ja muut, 2011, luku
johdanto). Luotiin ymparistolainsdadantoja, joiden uskottiin ratkaisevan teollisuuden
aiheuttamien ympdristohaittojen luomia ongelmia (Jalas ja muut, 2011, luku johdanto).
Yrityksilta alettiin vaatia vastuunkantoa ymparistosta 1980-luvulla, kun huomattiin, etta
pelkka lainsdaadanto ei riita ratkaisemaan teollisuuden aiheuttamia ymparistéongelmia
(Jalas ja muut, 2011, luku johdanto). Yhteiskunnan painostuksen alaisena yritykset
taipuivatkin muuttamaan toimintamallejaan ymparistoystavallisemmaksi ja samaan
aikaan syntyi kansalaisjarjestdja, kuten Greenpeace ja Amnesty International, ajamaan
ympadriston ja ihmisoikeuksien asiaa (Jalas ja muut, 2011, luku johdanto; Harmala &

Jallinoja, 2012, s. 25-26.).

Globalisaatio 2000-luvulla toi mukanaan ymparistovastuullisuuden lisdaksi myds

vaatimuksia yhteiskunnallisesta vastuullisuudesta. Globalisaation myota yritysten
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liilketoimintaymparistot ovat laajentuneet maailmalle, mika tuo huolenaiheita siita, etta
maassa, josta tyovoimaa tai raaka-aineita saadaan, ei valttamatta pelata samoilla
saanndilla kuin lansimaissa (Jalas ja muut, 2011, luku johdanto). Lisdksi julkisen
sektorin velkaantuminen lisasi toiveita ja paineita yritysten vastuunkantamisesta
palveluiden tarjoajana (Jalas ja muut, 2011, luku johdanto). Myo6s yrityksen
rikkomukset, kuten porssikaupan sisapiirisaantdjen rikkomukset seka lahjontaepailyt,
ovat kasvattaneet tarvetta yritysvastuullisuudelle (Jalas ja muut, 2011, luku johdanto;

Harmala & Jallinoja, 2012, s. 27).

Vuonna 2023 vastuullisuus on olennainen osa liiketoimintaa ja FIBS 2023
yritysvastuullisuustutkimusraportin mukaan 74 % tutkimukseen osallistuvista yrityksista
laatii vuosittain vastuullisuusraportin (2023). Vastuullisuudesta on tullut kestavan
lilketoiminnan edellytys, mutta sitd, mita pidetaan vastuullisena liiketoimintana, olisi
hyva myos tarkastella. Feix ja Philippe (2020, s. 130) ovat omassa tutkimuksessaan
tarkastelleet tata ilmiota, ja nimenneet yritysvastuullisuuden toimielimeksi (Corporate
Social Resposibility Institution) sen niin kutsutun tahon, joka ohjailee yritysten
vastuullisuuskasityksia. Feix ja Philippe (2020, s. 130-131) kirjoittavat artikkelissaan,
ettd kasvavassa madrassa tutkimuksia on tultu siihen tulokseen, ettd vyritysten
vastuullisuutta ei maarittele pelkastaan firman tasolla olevat yksil6t, vaan niita ohjailisi
jokin yritysten ylempi taho. Tahan yritysvastuullisuuden toimielimeen Feix ja Philippe
(2020, s. 132) kertovat kuuluvan sellaisia tahoja, jotka todistavat riittavaa, niin
sanottujen pehmeiden lakien noudattamista, tarkoittaen saantéja ja suosituksia. Tahot
noudattavat sen hetkisid yhteiskunnallisia ja ymparistollisia vastuita sekd tahojen
harjoittamalla toiminnalla taytyy olla tarkoitus, ja niiden taytyy kantaa
yhteiskunnallisesti rakennettua merkityksellisyytta (Feix & Philippe, 2020, s. 132).
Nadiden lisdksi tahoissa tdytyy vaikuttaa tiettyja toimijoita, kuten monikansallisia
yrityksia (Feix & Philippe, 2020, s. 132). Monikansallisia yrityksia voidaan pitda hyvana
esimerkkind vyritysvastuullisuuden toimielinten paahenkiloydestd, silld ne kantavat
osansa yhteiskuntavastuullisuudesta, yritysvastuullisuuden vaatimuksesta (Feix &

Philippe, 2020, s. 132).
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Feix ja Philippe (2020, s. 133) ehdottavat, ettd voidakseen oikeuttaa
yritysvastuullisuuden toimielinten toiminta ja paatokset, tdytyy ensin pohtia
yritysvastuullisuuden kasitetta, jota tutkijat pitavat pohjimmiltaan kiistanalaisena
kasitteena. Yritysvastuullisuuden kasite pitdisi uudelleen maaritella niin, ettd sita ei
voisi ymmartaa millaan muulla tavalla, siten se tukisi ideaa siita, etta vastuullisuuden
suosiminen yritystoiminnassa on ainoa sovelias tapa tehdd liiketoimintaa, ja
tarvittaessa yrityksida ohjataan haluttuun vastuullisuuden suuntaan (Feix & Philippe,
2020, s. 134). Yritysvastuullisuuden termin uudelleen muokkaamisen jalkeen
toimielinten sdannot ja suositukset pitdisi muokata niin, ettd ne olisivat yhdenmukaiset
kaikille, ja niiden noudattamisesta olisi olemassa sakko- ja palkitsemissadannos (Feix &
Philippe, 2020, s. 134). Feix ja Philippe (2020, s. 134) ehdottavat myds, etta niiden,
jotka noudattavat vastuullisuutta taytyisi tehda toita sen eteen, etta ne, jotka
kayttaytyvat vastuuttomasti ja ovat skeptisia yritysvastuullisuuden toimielinta kohtaan,

tulisivat aktiivisesti tukahdutetuksi.

Feix ja Philippe (2020, s. 136) kirjoittavat artikkelissaan, ettd oikeuttaakseen
yritysvastuullisuuden toimielimen, ovat narratiivit siihen yleisesti kaytetty tyokalu.
Narratiivit ovat hyva tyokalu verrattuna muihin oikeutuksen tyokaluihin, silla
narratiiveilla saadaan luotua johdonmukaisuutta ja voidaan vedota yleison tunteisiin,
samalla kun vieddan huomio pois mahdollisista epdjohdonmukaisuuksista (Feix &
Philippe, 2020, s. 136). Feix ja Philippe (2020, s. 136—137) ovat artikkelissaan tutkineet
narratiivien kdyton eroavaisuuksia yritysvastuullisuudessa ja vyritysvastuullisuuden
toimielimissa, joista merkittdvimpana eroavaisuutena on, etta yritykset ovat
omistautuneet mainostamaan vastuullisuutta yritysmaailmassa seka siind, ettd ne
eroavat sisalloltdaan. Narratiivit eivat pelkdstdaan anna avustavaa roolia vastuullisuudesta
kertomiselle, vaan ne pyorivat vastuullisuuden ymparilld, kertoen tarinaa miksi, miten
ja milloin vastuullisuus on tullut osaksi yritystoimintaa (Feix & Philippe, 2020, s. 137).
Ndiden toimielinten narratiivit ovat Feixin ja Philippen (2020, s. 160) mukaan

ongelmallisia siita syystd, ettd ne antavat sellaisen kasityksen, ettd ainoa mahdollinen
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muutos kohti elinvoimaisempaa tulevaisuutta, yhteiskunnallisesti ja ymparistéllisesti,
on yritysten vastuullinen kaytos, joka jattaa taysin varjoonsa nykyisen kapitalismin, ja
toistaa sanontaa siita, etta ei ole muuta keinoa. Muokatessa narratiivien kieltd, avataan
myods mahdollisuus yritysvastuullisuuden tarkoituksen uudelleen maarittamiselle, ja
sita kautta voidaan etsid myo6s laajemmin uusia keinoja, joilla yritykset voivat olla

vastuullisempia yhteiskunnassa (Feix ja Philippe, 2020, s. 160).

2.2 Yritysvastuullisuuden poliittisuus

Sorsan (2011, luku 2.3) mukaan yritysvastuullisuus on poliittista, silla kapitalismissa ja
markkinataloudessa padoma ja raha tuovat omistajilleen mukanaan valtaa. Yritysten
voidaan nahda olevan taloutemme kulmakivia, silla ne ihmismaarat ja rahasummat,
joita suuret yritykset liikuttelevat, voivat olla suurempia kuin mita pieni valtio itsessaan
pyorittda (Sorsa, 2011, luku 2.3). N&in ollen my0s yritysten johtajat, tydnantajat, ovat
suuressa vallan roolissa ihmisten eldmdssa sekd osana laajojen institutionaalisten
yhteis6jen luomisessa, joten vastuullisuuden politisoituminen on ymmarrettavaa (Sorsa,
2011, luku 2.3). Sorsa (2011, luku 2.3) mainitsee tekstissaan vastuullisen liiketoiminnan
tutkijat, Dirk Mattenin ja Jeremy Moonin, jotka ovat jakaneet yritysvastuullisuuden
implisiittisiin ja eksplisiittisiin vastuisiin. Implisiittiset yritysvastuut ovat yhteiskunnan
asettamia, yrityksen ulkopuolelta tulevia, usein lainsaadantdon ja yleisiin mielipiteisiin
liittyvida vastuita, kun taas eksplisiittiset vastuut ovat yrityksen sisdltda tulevia
pyrkimyksia ottaa vastuuta, esimerkiksi henkilostdn ja ympariston hyvinvoinnista, joihin

yritys voi itse vaikuttaa (Sorsa, 2011, luku 2.3).

Yritys voi kuitenkin vaikuttaa myos niihin ulkopuolisiin vastuisiin ja mielipiteisiin, joita
yhteiskunta ja lainsdadanto asettavat. Den Hond ja muut (2014, s. 791) keskustelevat
artikkelissaan yritysvastuullisuuden ja vyrityksen poliittisen aktiivisuuden suhteesta
toisiinsa. Esimerkkina tastd den Hond ja muut (2014, s. 791) kayttavat Philips-yritysta,
joka toi markkinoille energiaa saastavat lamput hehkulamppujen tilalle, osana heidan

kestavan kehityksen kampanjaansa. Kuitenkaan energiansaastolamput eivat saaneet
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sellaista suosiota kuin yritys olisi toivonut ja tulos oli oletettua huonompi, joten Philips
lobbasi Euroopan lainsaadantdéa kieltamaan hehkulamput, niista aiheutuvien
haitallisten paastojen takia (den Hond ja muut, 2014, s. 791). Yritykset voivat paatya
kayttamaan poliittista valtaa puolustuksenaan, kokiessaan paatokset haitalliseksi
kilpailukyvylleen, tai vaikuttaakseen paatdksentekoon itselleen edullisella tavalla.
Taman, puolin ja toisin myotadilevan politiikan, on tutkittu tuovan luotettavuutta ja
vaikutusvaltaa sidosryhmien keskuudessa, mutta uutena huolenaiheena on tullut
politiikka, jossa yritykset, joilla on liikaa valtaa, kayttavat valtaansa vaarin ja vaikuttavat
demokraattisiin paatoksiin (den Hond ja muut, 2014, s. 794). Tastd esimerkkina
Yhdysvalloissa korkeimman oikeuden paatos vapauttaa kampanjointien rahoitus, joka
tarkoittaa sitd, etta suuryritykset voivat rahoittaa poliitikkojen kampanjoita, joka lisaa

korruption riskia.

Lisaksi yritys voi vaikuttaa yhteiskunnan mielipiteisiin ja kasityksiin vastuista. Se voi
kertoa toistuvasti vuosikertomuksissaan olevansa vastuullinen, tai tuotteidensa olevan
vastuullisesti tuotettuja, joka voi vaikuttaa sen legitiimiyteen, joskus myds
aiheettomasti (Sorsa, 2014, luku 3). Lisdksi median rooli yhteiskunnan mielipiteiden
muokkaajana on olennainen, silla media voi mainoksillaan ja uutisoinnillaan muokata
yleison mielipidettd tiettyyn suuntaan, ja nain ollen asettaa painetta myos
valtaapitaville (Bendell & Kearins, 2005, s. 374). Tasta esimerkkind on Ruotsin pdatos
boikotoida Marabou-suklaata, sen omistaman firman, Mondelezin, Vendja-kytkosten
takia. Median alkaessa uutisoida asiasta, yha useammat yritykset ovat alkaneet
boikotoida Mondelezin tuotteita ja poistaa niitd valikoimistaan (Pitkdnen, 2023).
Voidaankin sanoa, etta yritysten poliittisuudella on myds hyvia seurauksia. Yritykset,
jotka ovat huolissaan yhteiskunnallisista asioista, tai haluavat muutosta kaikkien alojen
toimijoiden toimintaan, pystyvat halutessaan vaikuttamaan asioihin (Bendell &

Kearings, 2005, s. 377).
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2.3 Sidosryhmaviestinnan tarkeys vastuullisen liiketoiminnan

rakentamisessa

Blomberg ja muut (2021, s. 61) maarittelevat artikkelissaan, etta sidosryhmat ovat niita
ryhmid ja yksil6itd, joihin yritys toiminnallaan vaikuttaa, ja jotka voivat vaikuttaa
yrityksen toimintaan ja tavoitteiden saavuttamiseen. Yrityksen toiminta on
sidosryhmien ja niiden valisten suhteiden ymmartamistd, ja jotta yritys voi toimia
menestyksekkaasti, taytyy sen ymmartaa eri sidosryhmia, niiden kiinnostuksenkohteita
ja niiden valisia suhteita (Freeman, 2011, s. 7). Sidosryhmiin lukeutuvat yrityksen
sisdiset ryhmat kuten osakkeenomistajat, johtoporras ja tyontekijat seka ulkopuolella
asiakkaat, kilpailijat ja paikallisyhteis6t, joiden huomioon ottaminen on kasvanut yha
tarkeammaksi  tekijaksi, silla sidosryhmat tarkkailevat yrityksen toimintaa
vastuullisuuden lisaamiseksi (Freeman, 2011, s. 7). Vuorovaikutus sidosryhmien kanssa
antaa ajankohtaista tietoa yrityksen vaikutuksista yhteiskuntaan ja ymparistéon
(Blomberg ja muut, 2021, s. 62). Sidosryhmien avulla voidaan |6ytdd uusia
toimintatapoja ja innovaatioita, yrityksen luotettavuus lisddntyy, ja sen teot ovat
enemman oikeutettuja hyvalld ja avoimella sidosryhmayhteistyolla (Blomberg ja muut,
2021, s. 62). Yritykset eivat mitenkaan kykene toteuttamaan jokaisen yksilon odotuksia
ja toiveita, mutta kiinnittdamalla huomiota sidosryhmien toiveisiin ja odotuksiin,
pystyvat ne sitd kautta muokkaamaan vdeston mielikuvaa yrityksesta (Heikkurinen &
Ketola, 2012, s. 330). Kaptein ja Tulder (2003, s. 208) kuitenkin huomauttavat, etta
vaikka yritys kiinnittda huomiota sidosryhmien toiveisiin ja odotuksiin, se ei voi
mitenkdan vastata jokaisen sidosryhman tarpeisiin, mika vaatii sidosryhmiltd myos

vastavuoroisesti luottoa siihen, etta yrityksen toimet ovat heidan arvojensa mukaisia.

Sidosryhmayhteistyd onkin onnistuessaan vuoropuhelua vaateiden ja odotusten seka
tavoitteisiin paasyn kanssa (Blomberg ja muut, 2021, s. 63; Kaptein & Tulder, 2003, s.
208). Blomberg ja muut (2021, s. 63) mainitsevat artikkelissaan, ettd viestinnan
tutkimuksessa sidosryhmien lisdksi puhutaan yleisoista, jotka sidosryhmien tapaan
seuraavat organisaation toimintaa ja reagoivat sen paatoksiin. Sidosryhmien sijaan

yleisbn kanssa vuorovaikutus ei ole yhtd vastavuoroista, vaan pikemminkin
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yksipuoleista, silld yleisé on sidosryhmaa laajempi joukkio, jonka kanssa ei rakenneta
vastavuoroista suhdetta. Myds Heikurinen ja Ketola (2012, s. 330) keskustelevat
ulkoisista sidosryhmistd, joiden tehtavaksi on jaanyt yrityksen tarkkailu etdaltd ja
yrityksen sosiaalisen ja ymparistollisen vaikutuksen valvominen, mika on johtanut
sithen, ettd yritysten on tdytynyt alkaa ottamaan huomioon myo6s naiden ryhmien

mielipiteet.

Kaptein ja Tulder (2003, s. 203-204) kertovat artikkelissaan, ettd sidosryhmien
kiinnostus yritysten vastuullisuuteen on kasvanut, ja jos tdama kasvanut kiinnostus ei
johdu sidosryhmien kasvaneesta eettisyydestd, niin siitd, ettd sidosryhma on osana
my0Os yhteiskunnallista ryhmaa, joka hyotyy yrityksen vastuullisuudesta epasuorasti.
Horisch ja muut (2014, s. 330-331) keskustelevat artikkelissaan vaihtokaupoista ja
niiden valttamisesta. Vaihtokaupoilla viitataan siihen, ettd sidosryhmad, joka on
tyytymaton firman toimintaan, vaihtaa uuteen yritykseen tai positioon, joka silla
hetkelld vastaa heiddan mieltymyksidan. Freeman (2010, s. 8) varoittaa tallaisesta
toiminnasta, silla vaikka vaihtokauppa vaikuttaisi helpolta keinolta vaihtaa
tyytymattomat sidosryhmat uusiin - tyytyvaisiin, ei se ole yhteiskunnallisesti
hyvaksyttavaa, eikd johtamisen nakokulmasta yritys tule koskaan 16ytamaan sita jotain,
mikda miellyttaisi kaikkia sidosryhmalaisia. Toisaalta Horisch ja muut (2014, s. 331)
tunnustavat, ettd kaiken vaihtokaupan olemassaolon kieltdminen on harhakuva ja
jarkevampaa onkin tunnistaa, ettd vaihtokauppaa tulee aina olemaan. Johtamisen
nakékulmasta olisikin merkityksellisempaa, joskin haastavampaa, etta yritettdisiin
ylittda vaihtokaupat 16ytamalla mieluummin jokin, joka hyodyttdd myos vaihtokaupan

tekijoita (Horisch ja muut, 2014, s. 331).

Horisch ja muut (2014, s. 331) kirjoittavat artikkelissaan, ettd sidosryhmateorialla ja
lilketoiminnan kestavyydelld on paljon samaa. Molemmissa perehdytadan kysymykseen
siitd, mika yritystoiminnan tarkoitus ja ulottuvuus on (Horisch ja muut, 2014, s. 331).
Kun sidosryhmateorian mukaan yritystoiminnan tehtavana on luoda mahdollisimman

paljon arvoa sidosryhmille, ja luoda yritysten laajempaa sosiaalista sulautumista seka
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keskindista riippuvuutta yhteiskuntaan, niin liiketoiminnan kestavyyden koulukunnat
korostavat yhteiskuntaa ja ymparistoa seka niiden keskindista riippuvuutta (Horisch ja
muut, 2014, s. 331). N&in kestdvyyteen liittyvistd aiheista tulee osa yrityksen
ydinprosessia, joka eroaa perinteisesta yritysvastuullisuudesta siten, etta
yritysvastuullisuus nahdaan usein yrityksen ydinprosessien ulkopuolisena toimijana, eli
yritysvastuullisuudella pyritdan kompensoimaan yrityksen ei niin vastuullisia tekoja
(Blomberg ja muut, 2021, s. 67). Luodakseen kestavaa liiketoimintaa, on sidosryhmien
arvostettava yrityksen toimintaa niin luonnon, yhteiskunnan kuin taloudenkin
nakékulmista, jotka juontavat juurensa kestdavan kehityksen kolmen pilarin mallista
(Kaptein & Tulder, 2003, s. 203). Samaan tapaan kuin 3P:n mallissa, jossa kestava
lilketoiminta vaatii kaikkien osa-alueiden huomioimisen, patee sama sidosryhmien
arvostukseen. (Kaptein & Tulder, 2003, s. 203). Esittelen kolmen pilarin mallin

tarkemmin luvussa 3.1.

Morsing ja Schultz (2006, s. 325) keskustelevat artikkelissaan kaksisuuntaisen
viestinndn  tarkeydestda sidosryhmaviestinndssd.  Siind, missa yleisemmassa
yksisuuntaisessa viestinndssa keskitytddn vain tarkoituksen antamiseen (sensegiving),
kaksisuuntainen viestintd ottaa mukaan myds tarkoituksen tekemisen (sensemaking),
viestittdessa yrityksen vastuullisuudesta (Morsing & Schultz, 2006, s. 325). Morsing ja
Schultz (2006, s. 256) ovat jakaneet vastuullisuusviestinnan sidosryhmille kolmeen
strategiaan, jotka ovat sidosryhman tiedotusstrategia, reaktiostrategia seka
sisallyttamisstrategia, jotka sisaltavat tarkoituksen antamisen, sen tekemisen, tai

molemmat, riippuen siitd onko strategia yksi- vai kaksisuuntainen.

Sidosryhmien tiedotusstrategia on aina yksisuuntainen, silld siind yritys antaa tietoa
tekemisistaan sidosryhmille pysymallda mahdollisimman objektiivisena, ja voidaankin
sanoa, ettd strategiassa yritys kertoo, ei kuuntele (Morsing & Schultz, 2006, s. 327).
Morsing ja Schultz (2006, s. 327) kirjoittavat, ettd yritykset, jotka ovat ottaneet
strategian kayttoonsa, kommunikoivat lehdistotilaisuuksilla ja lehtisilla ja tiedostavat

sen, ettd saadakseen sidosryhmien tuen, on sidosryhmien tiedettava hyvista aikeista ja
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paatoksista seka antaa yleisolle tarkoitus. Sidosryhmien reaktiostrategiassa yritys pyrkii
muokkaamaan sidosryhmien mielipiteitd seka tekemaan paatoksia, jotka miellyttavat
sidosryhmia (Morsing ja Schultz, 2006, s. 327). Yritys tarvitsee ulkoista hyvaksyntda
ulkoisilta sidosryhmiltad ja saadakseen tietoa siitda, missa yritys on onnistunut ja missa
on vield parantamisen varaa, yritykset usein mittaavat kyselyilld. Yritysjohto puolustaa
paatoksiaan ja antaa tarkoituksen paatdksilleen kyselytutkimusten perusteella, mista
yritysjohto taas tekee tarkoitusta toiminnalleen. Morsing ja Schultz (2006, s. 327)
muistuttavat artikkelissaan, etta vaikka tata strategiaa pidetdaan kaksisuuntaisena sen
vuorovaikutuksellisuuden vuoksi, on vaarana, etta yritys kysyessdaan sidosryhmien
mielipidettd, kysyy vain niitd kysymyksid, joihin haluaa vastauksen, jolloin

todellisuudessa yritykset kuulevat vain oman danensa.

Sidosryhmien sisallyttamisstrategiassa, toisin kuin aiemmissa, dialogi yrityksen ja
sidosryhmien kanssa on oletettavaa, silla kumpikin yrittdd muuttaa toista (Morsing ja
Schultz, 2006, s. 328). Ihannekuvassa molemmat osapuolet muuttuisivat, silla samalla,
kun yritys yrittaa vaikuttaa sidosryhmien mielipiteisiin, se etsisi myos itse vaikutuksia,
joihin reagoida. Morsing ja Schultz (2006, s. 328) kirjoittavat, etta vaikka sidosryhmien
mielipidemittaukset ovat tassakin strategiassa tarkeita, tiedetaan, etta se ei kuitenkaan
ole riittava keino, vaan sidosryhmia kuuluisi osallistaa yrityksen vastuullisuustoimintaan,
jotta sidosryhmat saisivat yritykselta positiivista tukea ja heidan huolensa otettaisiin
huomioon yrityksen toiminnassa. Morsing ja Schultz (2006, s. 336) osoittavat
tutkimuksellaan, ettd vaikka edelleen suurin osa sidosryhmaviestinndstd on
yksisuuntaista, olisi  yrityksille  tarkedda onnistuneen  yritysvastuullisuuden
saavuttamiseksi ottaa ulkopuolinen sidosryhma mukaan. Usein sidosryhmaviestinta on
yrityksen sisdista, johtajien ja tyontekijoiden valista viestintdd, mutta koska
yritysvastuullisuus on liikkuva maali siind suhteessa, etta uusia vastuullisuuden osa-
alueita on miltei mahdoton ennustaa, olisi tirkeda ottaa vastuullisuusviestintdan
mukaan kolmas osapuoli, jonka vaikutuksella yritys voisi vastata sidosryhmien

odotuksiin (Morsing & Schultz, 2006, s. 336).
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2.4 Kansalaisjarjestot ja kansalaiset aktivisteina

Kansalaisjarjestot ja kansalaiset aktivisteina ovat iso sidosryhma, joka osakseen vaatii
yrityksilta vastuullisuutta. Kuluttajat ovat entista tietoisempia kulutuksestaan ja sen
aiheuttamista haitoista, mikd onkin johtanut vastuulliseen kuluttamiseen, jossa
kuluttaja omilla paatoksillaan pyrkii tekemdan mahdollisimman kestdvia ostoksia
(Wilska, 2011, luku 3.1). Wilska (2011, luku 3.1) kirjoittaa, etta vastuullista kuluttajaa
ohjaavat usein elamantapaa, maailmankuvaa ja omaan arvomaailmaa koskevat
periaatteet, joita halutaan omilla valinnoilla noudattaa. Vastuullisen kuluttamisen voi
jakaa kahteen nakemykseen: reformistiseen ja radikaaliin (Wilska, 2011, luku 3.1).
Reformistinen tarkoittaa yrityslahtokohtaista kuluttamista, jossa kuluttaja tekee
vastuulliset ostopaatokset, muttei kieltdydy kuluttamasta (Wilska, 2011, luku 3.1).
Radikaali ndkemys taas edustaa esimerkiksi ymparisto- ja eldinaktivismia, jossa
nahddan kuluttaja avainasemassa muutokseen ja ndin ollen myds kieltdaydytaan
kulutuksesta, sen negatiivisten ymparistovaikutusten vuoksi (Wilska, 2011, luku 3.1).
Yksiloita kansalaisyhteiskunnassa, jotka pyrkivat vaikuttamaan aktiivisesti johonkin, tai
edistamadan jotakin yhteiskunnallisesti merkittavaa asiaa, kuten esimerkiksi eldinten

oikeuksia, kutsutaan aktivisteiksi (Joutsenvirta & Kourula, 2011, luku 3.3).

Kansalaisjarjestot ovat ei-poliittisia jarjestdja (Non Political Organisations, NPO), joiden
tehtdvdana on voittoa tavoittelematta yhteisen hyvan edistdminen (Joutsenvirta &
Kourula, 2011, luku 3.3; Kaptein & Tulder, 2003, s. 203). Kansalaisjarjestojen maara ja
vaikutusvalta on kasvanut nopeasti 1900-luvun puolivalin jalkeen ja talla hetkella
toiminnassa on n. 40000 kansainvalista kansalaisjarjestéa ja kansallisia monia
miljoonia (Joutsenvirta & Kourula, 2011, luku 3.3; Kaptein & Tulder, 2003, s. 203).
Joutsenvirta ja Kourula (2011, Iluku 3.3) esittdvat artikkelissaan, ettd
kansalaisjarjestdjen vahvuutena on niiden kyky toimia valtiorajoista riippumatta ja
pureutua globaalien yritysten toimintaan. Tallaisia globaaleja jarjest6ja ovat muun
muassa WWF, Amnesty International ja Greenpeace. Kansalaisjarjestot kritisoivat
yrityksia ja niiden toimintaa sekd perdankuuluttavat yritysten vastuullisuutta, niin

ympadriston, ihmisoikeuksien kuin paatosten demokraattisuudenkin puolesta. Moni
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vastuukiista on saanut alkunsa siitd, kun monikansalliset yritykset siirtavat toimintaansa
maihin, joissa tyoolosuhteet ovat heikommat ja elintaso seka demokratia
epavakaampaa kuin lansimaissa (Joutsenvirta & Kourula, 2011, Iluku 3.3).
Kansainvalisen saannoéstelyn ja valvonnan heikkous tai puuttuminen seka yritysten
kansainvdlinen toiminta ovat synnyttineet epakohtia, joihin aktivistien on helppo
puuttua. Nostamalla julkisuuteen epakohtia yrityksen toiminnassa ja antamalla
painetta epadkohdan korjaamiseksi, yritysten on maineenhallinnan vuoksi usein
korjattava tilanne parempaan suuntaan, jolloin aktivistinen teko on onnistunut

(Joutsenvirta & Kourula, 2011, luku 3.3).

Median kayttdé ja medianakyvyys ovat aktivismille tehokas kentta nakya ja kuulua.
Julkisella huomiolla aktivistit saavat helposti kddannettyd huomion epakohtiin seka
muovattua yleison mielipidettd, mika auttaa muuttamaan yrityksen toimintaa
(Joutsenvirta & Kourula, 2011, luku 3.3). Internet ja sosiaalinen media ovat
helpottaneet vyksittdisen kansalaisen aktivistista toimintaa, kun enaa ei tarvitse
valttamatta liittya jarjestoon tai ldhted mielenosoitukseen. Asian puolesta voi
internetissa allekirjoittaa vetoomuksen, tai liittya ostoboikottiin. Halupka (2014, s. 115—
116) nimedd taman ilmion kliktivismiksi (clicktivism), jolla tarkoitetaan aktivismia,
johon osallistutaan nappia painamalla, tai klikkaamalla. Kliktivismi on saanut osakseen
kritiikkia juuri siita syysta, etta on helppoa olla samaa mieltd asiasta ja osoittaa
kantansa jakamalla eteenpdin julkaisuja aiheesta, tai tykkdamalld niista sosiaalisessa
mediassa ilman, ettd valttamatta edes perehdytaan aiheeseen (Halupka, 2014, s. 116).
Halupka (2014, s. 116-117) kritisoi kliktivismia siitd, ettd sen tarkoitus on tehda
aktivismista helppoa ja nain tuottaa hyva olo aktivistille, mutta todellisuudessa se tekee
siitd keskinkertaista ja vahemman validia. Toisaalta, vaikka kliktivismid voidaan pitaa
refleksin omaisena impulsiivisena tekona, heijastaa se silti klikkaajansa mielipiteita,
etiikkaa ja arvomaailmaa, jolloin sen tarkoituksenmukaisuutta ei pida taysin jattaa

huomiottakaan (Halupka, 2014, s. 120).
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2.5 Yritysvastuullisuudesta yritysaktivismiin

Yritysaktivismi  on  kantaaottavaa vastuullisuudesta viestimista. Toisin  kuin
vastuullisuusviestinndssa, yritysaktivismissa voidaan katsoa yrityksen viestivdn
aktiivisesti ja ndkyvasti vastuullisuudestaan ja kannanotoistaan (Olkkonen, 2021, s. 48).
Yritykset eivat aja omaa etuaan aktivismilla, vaan ottavat kantaa yhteiskunnallisiin
epakohtiin, kuten rasismiin ja syrjintddn (Olkkonen, 2021, s. 44-45). Yritysaktivismista
puhuttaessa nousee usein esiin termeja brandiaktivismi, toimitusjohtaja-aktivismi
(CEO-Activism), seka B2B-yritysaktivismi (Busines to Busines Brand Activism), jotka
jakavat yritysaktivismin niiden aktiivisten toimijoiden mukaan. Manfredi-Sanchez (2019,
s. 344) maarittelee brandiaktivismin niin, ettd se on poliittisen kampanjoinnin tuomista
osaksi brandimarkkinointia, jolla yritetdaan vaikuttaa uuden sukupolven kuluttajiin, jotka
ovat nyt vaativampia valinnoissaan kuin ennen. Toimitusjohtaja-aktivismi taas on
toimitusjohtajan henkilokohtaisen moraalin esilletuomista, joka tittelistda johtuen
kuitenkin vaikuttaa koko yrityksen imagoon (Branicki ja muut, 2021, s. 269). B2B-
yritysaktivismi on yritykselta yritykselle tapahtuvaa strategista aktivismia, jonka avulla
voidaan esimerkiksi lopettaa yhteistyd toimitusketjun kanssa, joka toimii epaeettisesti,
tai boikotoida toista yritysta poistamalla sen tuotteita oman yrityksen hyllylta (Kapitan
ja muut 2022, s. 14-15). Strategista se on siksi, ettd yritys voi nostaa omaa mainettaan
olemalla eri mieltd ja osoittamalla sen julkisella kannanotollaan. Huolimatta termin
etuliitteestd, kaikkien aktivismin tyyppien tyypillinen ja tunnistettava piirre on niiden

julkiset kannanotot ja nakyvyys (Olkkonen, 2021, s. 47).

Erotuksena yrityksen vastuullisuusviestinnasta, jossa viestitaan sidosryhmille yrityksen
vastuullisuudesta ja otetaan sita kautta kantaa niin sanottuihin turvallisiin aiheisiin, on
yritysaktivismi kannanottamista arempiin aiheisiin, kuten ymparistd, yhteiskunta ja
politiikka, joista sidosryhmissa voidaan olla hyvinkin eri mielta (Villagra ja muut, 2021, s.
2; Mukherjee & Althuizen, 2020, s. 3) Yritykset ovat kuitenkin valmiita ottamaan sen
riskin, ettd osa sidosryhmistd on eri mieltd, silla vallitsevana trendina nayttaisi olevan,
ettd kuluttajat vaativat yha enemman yrityksiltd kannanottoja ja tekevat

ostopdatoksensa yrityksen arvojen ja kdytoksen mukaan, mikd puolestaan tuottaa
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yritykselle voittoa tai tappiota (Villagra ja muut, 2021, s. 2; Mukherjee & Althuizen,
2020, s. 2-3).

Yritysaktivismi tuo mukanaan myds riskeja seka negatiivisia ilmioita. Riskeja aktivismiin
tuo Olkkosen (2021, s. 49) mukaan se, ettd yritykset eivat ole kannanotoissaan
lahtokohtaisesti samalla linjalla, vaan esimerkiksi yrityksen yhteiskunnallinen rooli ja
siitd viestiminen vaikuttavat siihen, kuinka autenttisena kannanottoa pidetaan.
Esimerkiksi, jos aktiivisesti vaikuttava yritys on yhtakkia hiljaa, eika ota kantaa, se
voidaan nahda yhta epauskottavana kuin yritys, joka on hyvin tulosorientoitunut ja

yhtakkia ottaakin kantaa yhteiskunnallisiin asioihin.

2.6 Aktivismi maineen rakentajana

Yrityksen maine on se mielikuva, jonka sidosryhmat ovat rakentaneet ajan saatossa ja
joka riippuu siita, kuinka yritys vastaa heidan odotuksiaan (Villagra ja muut, 2021, s. 6).
Yrityksen maineen rakentumiseen vaikuttavat sidosryhman mielipiteet vyrityksen
toiminnasta, olivat ne positiivisia tai negatiivisia. Maineen rakentumiseen ja
yllapitamiseen eivat vaikuta vain ulkoiset sidosryhmat, vaan myos sisdiset, minka takia
onkin tarkeda, ettd yrityksen inhimillisistd voimavaroista huolehditaan (Gottschalk,
2011, s. 32). Voimavaroilla tarkoitetaan esimerkiksi tydntekijoiden hyvinvoinnista
huolehtimisesta, silld tyontekijoiden negatiivinen kokemus yrityksesta vaikuttaa
ulospdin negatiivisena maineena (Gottschalk, 2011, s. 32). Hyvdn maineen
ylldpitdminen on yrityksille tarkeaa, silla se nakyy ulospdin ja viestii kuluttajalle
yrityksen tuotteiden ja palvelun laadusta (Fombrum & van Riel, 1997, s. 6). Yrityksen ja
sen tuotteiden hyvat ominaisuudet eivat ole samalla tavalla esilld kuluttajalle, kuin
maine on (Fombrum & van Riel, 1997, s. 6). Tasta syysta yritysten johdon kannattaakin
kayttaa tata strategisesti edukseen, silla hyvamaineiset yritykset voivat markkinoida
tavaroitaan ja tuotteitaan parempilaatuisena, jolloin niiden markkina-arvokin on

suurempi, kuin huonomaineisella yritykselld (Fombrum & van Riel, 1997, s. 6).
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Yrityksen hyva maine on myos edukseen silloin, kuin palaute on huonoa. Fombrum &
van Riel (1997, s. 7) kirjoittavat artikkelissaan, kuinka tutkimukset ovat osoittaneet, etta
vaikka yrityksestda tulisi negatiivista tietoa, ihmiset eivat silti vaihtaneet hyvaa
mielipidettdaan yrityksesta. Yritysvastuullisuudessa yrityksen maine kulkee kasi kadessa
yritysvastuullisuuden kanssa, sillda vastuullista yritystd pidetddan hyvamaineisena ja
olemalla vastuullinen yritys, minimoidaan mahdolliset mainehaitat, jotka saattaisivat
johtua yrityksen vastuuttomista teoista ja niiden paljastumisesta sidosryhmille
(Gottchalk, 2011, s. 36). Maineenhallinnan nakdkulmasta yritykset ottavatkin ison riskin
ryhtyessaan aktivistisiin kannanottoihin, silla vaikka hyvamaineisen vyrityksen on
helpompi sdilyttdaa positiivinen kuva sidosryhmien keskuudessa, riippuu yrityksen
maine, samaan tapaan kuin ihmisilla siita, minkalaisen kuvan ne antavat itsestaan.
Gottchalk (2011, s. 36) kirjoittaa, etta yritys on samaan tapaan huolissaan mindkuvan
rakentumisesta kuin ihminenkin, ja maineenhallinnan nakokulmasta yrityksille on
tarkeda saada hyvaksyntaa ja statusta sidosryhmilta seka tulla toimeen kaikkien kanssa.
Vaikka yrityksen aktivismi on riski maineen menetyksesta ja sidosryhmien mielipiteiden
vaihtumisesta negatiivisiin, Villagra ja muut (2021, s. 6) toteavat, ettd yrityksen

aktivismi voi kuitenkin parhaillaan tuoda lisda padomaa ja arvostusta kuluttajilta.

Pitadkseen ylla hyvaa mainetta aktivistisena toimijana, on yritykselle tarkeda olla
lapinakyva kampanjoinnissaan sekda ndyttda sitoutuminen ja motiivi kampanjoinnille
(Villagra ja muut, 2021, s. 7). Aktivismi aiheuttaa aina jonkin reaktion, negatiivisen tai
positiivisen, riippuen siitd, uhkaako vai kannattaako kannanotto kuluttajan omia
nakemyksia (Vredenburg ja muut, 2020, s. 452-453). Vredenburg ja muut (2020, s. 453)
keskustelevat artikkelissaan, kuinka aktivistisella kampanjoinnilla yritys poistuu
neutraalilta sosiaalisten normien alueeltaan, minkd yllatyksellisyys aiheuttaa
kuluttajissa positiivisia tai negatiivisia reaktioita riippuen siitd, kuinka ne rikkovat

kuluttajan ndkemyksia sosiaalisten normien vahingoittumisesta.

Vredenburg ja muut (2020, s. 453) maarittelevat artikkelissaan, kuinka yritysaktivismi,

joka rikkoo odotuksia joko itseddn, tai sosiopoliittisia normeja vastaan voi onnistua
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luomaan positiivisia reaktioita, jos yritys onnistuu tayttdamaan tutkijoiden nimeamat
kolme kohtaa, jotka liittyvat optimaaliseen maineen ja aktivismin hallintaan. Nama
kohdat ovat: 1) yrityksen aktivismin taytyy olla eridvaa yrityksen standardinormeista
ja/tai yrityksen priorisoidusta maineesta, 2) yleis6 ei koe eroavaisuutta uhkaavana ja 3)
yrityksen erot sosiaalisista normeistaan taytyy kuitenkin olla rajoitettuja, eika liian
aarimmaisia (Vredenburg ja muut, 2020, s. 453). Jos aktivismi ei eroa milldan lailla
standardinormeista, ei se aiheuta yleisossa mitdan reaktiotakaan. Toisaalta
eroavaisuudet eivat saa olla liilan uhkaavia tai aarimmaisia, silla muuten kuluttaja voi
tuntea oman ajatusmaailmansa uhatuksi, mika aiheuttaa negatiivisia reaktioita
(Vredenburg ja muut, 2020, s. 453). Kuitenkin onnistuessaan aktivismi vaikuttaa yleison
ajatusmaailmaan ja parhaimmillaan muokkaa yleison ajatustapaa (Vredenburg ja muut,

2020, s. 453).

Yrityksen maine vaikuttaa myos siihen, millaisena sen aktivismia pidetdaan ja millaisia
reaktioita se saattaa aiheuttaa. VYritykselld, jolla ei ole ennestadan kokemusta
prososiaalisesta yritystoiminnasta, viestinndstd, tarkoituksesta, tai arvoista, ei ole
tarpeeksi mainetta alkaa harjoittaa uutta aktivismia, johon liittyisi jokin sosiopoliittinen
tarkoitus (Vredenburg, 2020, s. 453—454). Toisaalta tallaisilla yrityksilla, joilla ei ole
ennakkoon naitda ominaisuuksia, ndyttaytyvat kaikki aktivistiset toimet epakohtien ja
maineen korjaamisena, ja ndin ollen saavat myods helposti reaktioita yleisdssa, niin
positiivisia kuin negatiivisia. Tallaisten yritysten aktivismi on kuitenkin riskialtista
yleisbn raivostumiselle, kun aktivismia pidetdan epdaitona ja kuluttajia

harhaanjohtavina (Vredenburg, 2020, s. 454).

Hyvamaineisia yrityksid, jotka ovat jo ennestddan rakentaneet prososiaalista
yritystoimintaansa, pidetddan autenttisena ja heiddn aktivismillaan tavoittamat
yleisomaarat ovat laajemmat sekd reaktioiltaan ldhes pelkdstddn positiivisia
(Vredenburg ja muut, 2020, s. 454). Ongelmana tallaisissa yrityksissa on, etta niilta
odotetaan tietyntasoista aktivismia ja heiddn toimensa harvoin saa aikaan mitdan

reaktiota. Aktivismilla ei ole niin sanottua viihdearvoa, mika on johtanut siihen, etta
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yrityksilla on enemman liikkumavaraa tehdad kokeellisia aktivistisia tekoja, kuin
yrityksilla, jotka eivat ole maineikkaita, tai joilla on huono maine (Vredenburg ja muut,
2020, s. 454). Esimerkkind hyvdamaineisesta yrityksestd on jdatelovalmistaja Ben &
Jerry’s, joka on kampanjoinut jaateldmakujensa kautta muun muassa samaa
sukupuolta olevien vilisten avioliittojen hyvaksymisen puolesta sekd systemaattista

rasismia vastaan Yhdysvaltain oikeusjarjestelmassa.

Kotler ja Sarkar (2017, n.d.) jakavat yrityksen aktivismin progressiiviseen ja
regressiiviseen aktivismiin. Regressiivinen aktivismi on aktivismia, jossa yritykset ajavat
omaa etuaan sidosryhmien etujen sijasta, kuten esimerkiksi tupakkayhtiot, jotka
mainostavat tupakkatuotteitaan sivuuttaen niiden terveyshaitat. Progressiivinen
aktivismi taas on aktivismia, jossa yritys haluaa tehda hyvaa ja ottaa kantaa asioihin,
eikd niinkdan etsid tuottoa (Kotler ja Sarkar, 2017, n.d.; Key ja muut, 2020, s. 5).
Progressiivinen, yhteisen hyvan eteen tehty aktivismi on sitd toimintaa, joka on télla
hetkelld suosittua yrityksissd, ja joka tekee myods yrityksille tuottoa (Kotler ja Sarkar,
2017, n.d.). Tama on ehkd myds syyna sille, ettd aktivismia kdytetddn myos vaarin
perustein, nopeana tapana tuottaa tulosta, ilman nayttoa hyvista teoista. Tasta syysta
on alettu puhumaan ja tutkimaan autenttisesta aktivismista, keinoista, joilla yritys voi
todistaa luotettavuutensa ja tarkoitusperansa. Vredenburg ja muut (2020, s. 450-451)
esittavat, etta autenttisuutensa todistamiseksi yrityksen tarkoitusten ja arvon seka
markkinointiviestinnan ja prososiaalisen toiminnan taytyy olla linjassa. Tama tarkoittaa
sitd, etta yrityksen markkinoidessa esimerkiksi tasa-arvon edistamistd, taytyy tasa-
arvon nakya yrityksen omassa toiminnassa, kuten palkkaamalla yhtd paljon naisia ja
miehida johtotehtaviin sekd ulospdin tekoina, jotka edesauttavat tasa-arvoa

yhteiskunnassa.

Yritys, joka ei pysty todentamaan aktivismiansa autenttiseksi, tai jonka aktivistiset teot
vaikuttavat olevan vilpillisia tai vain tulosorientoituneita, voidaan sanoa syyllistyneen
merkityspesuun. Vredenburg ja muut (2020, s. 451), sekd Key ja muut (2021, s. 6-7)

mainitsevat, ettd merkityspesussa ei ole kyse vain siitd, ettd yritykset antavat
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sidosryhmille lupauksia, joita eivat voi pitdd, vaan pahimmillaan epaeettinen toiminta

johtaa kuluttajia harhaan ja luo epaluottamusta yritysta kohtaan.

Merkityspesuksi voidaan maaritella kampanjointi, joka on ristiriitaista yrityksen
muuhun toimintaan ndahden, tai ettd yrityksen aktivistiset teot ovatkin vain mainontaa.
Esimerkkind tasta Burger Kingin mielenterveyskampanja, jossa asiakkaille myytiin
burgereita eri vareissa, kuvaamaan eri mielentiloja sekd mainonnassa kaytettiin
tarinoita ihmisten haasteista elamassa, kuten kiusaamisesta ja yksinhuoltajuudesta.
Kampanja lytattiin Twitterissa, koska vaikka Burger King oli yhteistydssa Mental Health
Amerikan kanssa, ei kampanjalla ollut kunnon hyvantekevaisyyskohdetta ja se sai
kritiikkia muun muassa siitd, ettd se kuvasi mielenterveysongelmat liian kepeasti ja
leikkisasti seka siitd, etta yritys ei ndyttanyt todellista sitoutumista asialle, joka nahtiin

mielenterveysongelmilla rahastamisella (Key ja muut, 2021, s. 6-7; Graham, 2019).

Sen lisaksi, ettd merkityspesu on yrityksen maineelle vahingollista, voi se johtaa myos
kuluttajien ostoboikotteihin ja yritysvastustus (antibrand) tempauksiin, joissa yrityksen
tavaroita tuhotaan julkisesti ja niista julkaistaan materiaalia sosiaaliseen mediaan
(Warren, 2021, s. 33—34; Poyry & Laaksonen, 2022, s. 262). Sosiaalisen median rooli on
tassa merkittava, silla tieto kulkee sielld nopeasti ja yksittdinen tapaus saavuttaa suuren
yleison, kun sadat tuhannet ihmiset jakavat sitd eteenpdin. Warren (2021, s. 34) esittaa
artikkelissaan, etta yrityksilla on syytdkin olla huolissaan negatiivisesta huomiosta, silla
aiemmat tutkimukset osoittavat, kuinka negatiivinen viesti tai video saa huomattavasti

enemman huomiota kuin vastaava positiivinen.
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3  Vastuullisuus ja aktivismi tutkimuksen kohteena

Yritysvastuullisuudessa, vastuullisuusviestinndssa ja yritysaktivismissa on hyvin paljon
samankaltaisuuksia ja niin sanottu raja, joka erottaa vastuullisuusviestinnan
yritysaktivismista on haastava tunnistaa. Vredenburg ja muut (2020, s. 446) erottelevat
yritysaktivismin ja yritysvastuullisuuden seuraavasti: yritysvastuullisuus korostaa
voimakkaasti tekoja ja niiden vaikutuksia, kuten myyntia tai mainetta seka
yritysvastuullisuuden teot nayttaytyvat suotuisana suurimmalle osalle yhteiskuntaa.
Yritysvastuullisuuteen verrattuna, yritysaktivismia ei aina pidetda tarpeellisena ja
hyvaksyttavana, silla aktivistisissa teoissa ei usein ole yhta universaalia vastausta
yhteiskunnallisiin epdkohtiin (Vredenburg ja muut, 2020, s. 446). Monesti aktivistisia
tekoja ei edes pideta ongelmina, joihin tarvitaan ratkaisua (Vredenburg ja muut, 2020,
s.  446). Seuraavassa  kappaleessa  esittelen  tutkimusteorioita  seka
vastuullisuusviestinnan, etta yritysaktivismin parista ja keskustelen siitd, mitka piirteet
ovat sellaisia, jotka erottavat yritysvastuullisuuden yritysaktivismista ja kuinka voin

erottaa nama kaksi tutkiessani omaa aineistoani.

3.1 Kestavan kehityksen kolmen pilarin ajattelumalli

Kolmen pilarin (Triple Bottom Line), tai 3P:n ajattelumallin kehitti ja esitteli 1994 John
Elkington, ja sitd voidaan pitaa yritysvastuullisuuden teorioiden paapilarina. Kolmen
pilarin mallissa yhteiskuntavastuu jaetaan kolmeen eri osa-alueeseen, joita ovat Profit
(tulos), People (ihmiset) ja Planet (planeetta), eli taloudellinen vastuu, ymparistovastuu,
sekd sosiaalinen vastuu, joiden tasapainoinen toimiminen on edellytys vastuullisen
lilketoiminnan kehittymiselle (Ksiezak & Fischbach, 2018, s. 99; Jalas ja muut, 2011,
luku johdanto). Ksiezak ja Fischbach (2018, s. 99) perustelevat artikkelissaan tdman niin,
ettd jos yritys keskittyy vain ihmisiin ja tulokseen, voi yritys olla oikeudenmukainen ja
reilu, mutta laiminlyddessdaan ymparistonsuojelun, tuhoaa se planeetan. Toisaalta taas,

jos yritys keskittyy vain planeettaan ja ihmisiin, on yritysvastuullisuus huipussaan,
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mutta yritys ei tule menestymaan ilman, ettd se tekee tulosta. Jos taas keskitytdan
tulokseen ja planeettaan, sivuuttaen ihmiset, on yritys elinkelpoinen ja tuottava, mutta
pitkalla tahtdimelld vaikutukset tyontekijoiden moraalissa ja tuottavuudessa karsivat

(Ksiezak & Fischbach, 2018, s. 99).

Kolmen pilarin mallin ensimmainen osa-alue on tulos. Tulos on tarkea osa-alue, niin
yritykselle ja sen toiminnalle, kuin osakkeenomistajillekin. Ksiezak ja Fischbach (2018, s.
99) mainitsevat artikkelissaan, etta puhuttaessa kolmen pilarin mallista, talous jatetaan
usein mainitsematta, silla oletetaan, ettd jokainen yritysjohtaja tiedostaa tuloksen
tekemisen tarkeyden osakkeenomistajille. Kuitenkin Uddin ja muut (2008, s. 204)
muistuttavat, ettd taloudellisesta vastuusta puhuttaessa ei pida ajatella, etta yrityksen
taloudellinen vastuu tarkoittaa sita, kuinka hyvin silla taloudellisesti menee, vaan pitaisi
ajatella yrityksen talouskasvusta aiheutuvia suoria ja epdsuoria taloudellisia vaikutuksia

yhteisolle ja sidosryhmille.

Verot

Luottamuksen
yllapitdminen

Kerroinefekti

Taloudellinen
vastuu

Kuvio 1 Talouden vastuullisuuteen liittyvat tekijat (Ksiezak & Fischbach, 2018, s.100).

Uddin ja muut (2008, s. 204-205) esittavat, etta taloudelliseen vastuullisuuteen liittyvat
kerroinefekti, verot, sekda luottamuksen yllapitaminen. Kerroinefektilla tarkoitetaan
niita suoria ja epasuoria vaikutuksia, joita yrityksen tuloksella on yhteiskuntaan. Hyva
tulos mahdollistaa yrityksen kyvyn tukea yhteison toimintaa taloudellisesti pitkalla

aikavalilla sekd kasvattaa tyontekijoiden palkkaa ja hyvinvointia. Maksamalla
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tyontekijoille enemman, kasvatetaan ostovoimaa yhteisossd, jolla on laajoja vaikutuksia
myos yhteison hyvinvointiin ja kasvuun (Uddin ja muut, 2008, s. 205). Veroilla
tarkoitetaan yrityksen tuloksesta maksettavia veroja. Ksiezak ja Fischbach (2018, s. 101)
kirjoittavat verojen maksun tarkeydesta yhteiskunnalle, silla veroilla saadaan paljon
yhteiskunnallisesti hyvaa. Uddin ja muut (2008, s. 101) ehdottavatkin, ettd veronmaksu
nahtadisiin ennemmin vastuullisena tekona yhteiskunnan toiminnan tukemiseksi sen
sijaan, etta verot nahdaan liiketoiminnan kustannuksena, jonka valttamiseksi tehdaan
mita vaan. Luottamus ja sen yllapitaminen on yrityksen toiminnalle yhteisdssa
elintarkeaa. Mikali yritys menettaa luottamuksen on se hankalaa, tai miltei mahdotonta,
saada takaisin ja se vaikuttaa negatiivisesti myos yrityksen maineeseen ja siten myos

talouteen (Uddin ja muut, 2008, s. 101).

Seuraava osa-alue on ihmiset. llman ihmisia ei ole yrityksidkdan, ja sosiaalisesta
vastuullisuudesta huolehtiminen on hyva keino yllapitda hyvia suhteita yhteison ja
yrityksen valilla (Ksiezak ja Fischbach 2018, s. 101). Ksiezak ja Fischbach (2018, s. 101)
kirjoittavat artikkelissaan, etta pienten ja keskisuurten vyritysten ottaessa usein
tyontekijansa ldheltad, asuinalueen yhteison sisdltd, he ovat ndin lahelld yhteisda ja
tietoisia sen ongelmista ja epakohdista. Yrityksen sosiaalinen vastuullisuus ei
kuitenkaan rajoitu pelkastaan tyontekijoiden hyvinvointiin, vaan se kattaa kaiken
suoran ja epasuoran vaikutuksen ihmisiin, mihin kuuluu toimitusketjut, ymparilla
olevan yhteison jasenet sekd asiakkaat (Uddin ja muut, 2008, s. 101). Sosiaalisen
vastuullisuuden voidaankin sanoa olevan yhteisvaikutus vastuullisuudesta asiakkaisiin,

tyontekijoihin ja yhteiséihin.
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Vastuu
tyontekijoista

Vastuu Vastuu
asiakkaista yhteisosta

Kuvio 2 Sosiaalisen vastuullisuuteen liittyvat tekijat (Ksiezak ja Fischbach, 2018, s. 102).

Uddin ja muut (2008, s. 206) kirjoittavat, ettd asiakkaasta huolehtiminen ja asiakkaan
arvostaminen on aina ollut liiketoiminnan perustoja, mutta nyt sen rinnalle on tullut
laajempi asiakkaiden mielipiteiden aistiminen, minka vaihteluihin vaikuttaa asiakkaan
mielikuvat liiketoiminnan vastuullisuudesta. Toisena on yrityksen tyontekijat.
Tyontekijoiden hyvinvoinnista huolehtiminen, turvallisuuden takaaminen seka taitojen
yllapitdminen on tyontekijoiden motivaation kannalta elintarkeda. Kouluttamalla ja
vuorovaikutteisella palautteella tyontekija voi yllapitaa ja kehittda taitojansa, mika on
paras keino yllapitda tydmotivaatiota seka jaksamista (Ksiezak ja Fischbach, 2018, s.
103; Uddin ja muut, 2008, s. 206). Ksiezak ja Fischbach (2018, s.103) mainitsevat myos
diversiteetin tarkeyden tyopaikalla, mika antaa yrityksesta positiivisen kuvan yhteisén
silmissa ja lisda taten myos yrityksen luotettavuutta ja markkina-arvoa. Kolmantena on
vastuu yhteisosta. Uddin ja muut (2008, s. 206) kirjoittavat, etta erityisesti pienet ja
keskisuuret yritykset saavat usein tyontekijansa ja ostovoimansa yrityksen toimipaikan
[ahiymparistosta ja yhteisoista, mika tarkoittaa sitd, ettd yrityksen hyva maine on
yrityksen toiminnalle valttamatonta. Yllapitadkseen hyvdaa mainetta ja hyvia suhteita
yhteisd0n, voi yritys ottaa osaa vapaa-ajan toimintaan, esimerkiksi lahjoittamalla rahaa

harrastustoimintaan (Ksiezak ja Fischbach, 2018, s. 103—-104).

Pilarin kolmas osuus on planeetta. llman planeettaa ei olisi ihmisid ja yrityksia ja

samaan aikaan ihmiset ja yritykset ovat syynda planeettamme nykyiseen tilaan.
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Luonnonvarojen vastuuton kuluttaminen, jatteen tuottaminen ja saastuttavien
tuotteiden valmistaminen ovat yleisia haittoja ymparistolle yritysten toiminnasta,
minkd wvuoksi yritysten kuuluisi nyt vuorostaan ottaa vastuu ja tehda kaikkensa
ympariston hyvaksi (Ksiezak ja Fischbach, 2018, s. 104). Ksiezak ja Fischbach (2018, s.
101) sanovat artikkelissaan, ettd loppujen lopuksi yritysten on helpompaa vaikuttaa
ympadristovastuullisuuteensa, kuin sosiaaliseen vastuullisuuteen, ja esimerkiksi
energian- ja pakkausmateriaalien saastolla on ymparistovaikutusten lisaksi myds

taloudellinen vaikutus yrityksen toimintaan, jolloin kaikki voittavat.

Ympdristd Ympéristévastuullisuuden

vaikutukset "kaikki voittavat"- tilanne

Planeetta

Kuvio 3 Ymparistovastuullisuuteen vaikuttavat tekijat (Ksiezak ja Fischbach 2018, s.105).

Yrityksen vaikutukset ymparistdlle voivat olla monenlaiset, mutta useimmiten
kiinnitetaan huomiota niiden haitallisiin vaikutuksiin. Ollakseen ymparistévastuullinen
yritys, Uddin ja muut (2008, s. 207) ehdottavat, ettd yrityksen pitdisi tunnistaa
vaikutukset ymparistoon esimerkiksi mittaamalla omaa hiilijalanjalkedan, johtamalla
yrityksen toimintaa ymparistoystavallisempdan suuntaan, puhtaammilla prosesseilla
sekd kaymalla aktiivista keskustelua kestavammasta yritystoiminnasta sidosryhmien
kanssa. Ympadristovastuullisuuden “kaikki voittavat”- tilanteella tarkoitetaan, etta
huolehtimalla yrityksensda ympadristovastuusta, tekee hyvaa planeetalle ja samalla
hyotyy siita itsekin. Kuluttajien silmissa yritys, joka tiedostaa ymparistolleen tekemansa
haitan ja tyoskentelee sen hyvittamiseksi, ndyttdad kuluttajien silmiin myos parhaalta

vaihtoehdolta (Uddin ja muut, 2008, s. 208). Lisdksi yrityksen ymparistdvastuullinen
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toiminta voi tuoda yritykselle sdast6a, kun pienillda teoilla, kuten energiansaastolla

saadaan tulosta aikaiseksi (Ksiezak & Fischbach, 2018, s. 105).

Kolmen pilarin malli on saanut kritiikkia osakseen siita, etta sen sanotaan olevan luotu
puhtaasti markkinoinnilliseen tarkoitukseen, tuodakseen tuottoa kestavyyden nimissa
(Ozgur & Hernke, 2017, s. 1235). Ozgur & Hernke (2017, s. 1235) pohtivat artikkelissaan,
ettd kolmen pilarin mallissa esitetty “kaikki voittavat”- malli ei ole totuudenmukainen,
silla tulosta tehdessa ymparisto ei voi voittaa. Yrityskansalaisuus tarkoittaa sita, kuinka
yritys toimii kansalaisena yhteis6ssa, eli kuinka se harjoittaa velvollisuuksiaan,
etuoikeuksiaan ja vastuullisuuttaan (Srivastava ja muut, 2021, s. 51) Srivastava ja muut
(2021, s. 51) kertovat artikkelissaan, etta yritykset ovat omaksuneet kolmen pilarin
mallin mittarikseen siita, kuinka hyvin ne ovat yrityskansalaisena suoriutuneet. Tama on
johtanut siihen, ettd niin sanotut pahat yritykset kayttavat mallia hyvakseen, kun taas
hyvat yritykset ovat joutuneet esittdmaan todisteita aloitekyvystdan yrityskansalaisena,
sdilyttddkseen kestavan kehityksen osion yritysvastuullisuudessaan (Srivastava ja muut,

2021, s. 52).

Nadiden lisaksi ongelmana on raportointi, silla aineettomia saavutuksia, kuten
ymparisto- ja sosiaalista vastuullisuutta on hankalaa mitata, joten yritykset ovat voineet
valita niitd helmia, joita raportoivat, mutta jotka eivat anna todellista kuvaa yrityksen
toiminnasta (Ozgur & Hernke, 2017, s. 1237). Ozgur ja Hernke (2017, s. 1237) toteavat
artikkelissaan, ettda kolmen pilarin malli luotiin alun perin kestavyyden raportoinnin
valineeksi, mutta nyttemmin se on muovautunut synonyymiksi kestavyydelle yrityksissa,
mika johtaa siihen, ettd esittamalla kaikki pilarit tasavertaisina, se hamartaa
saannoénmukaisuuden pilareiden valilla. Kdytannossa tama tarkoittaa sitd, etta yritys voi
esittaa yritysvastuullisuutensa nayttamalla vastuullisuusraportissaan kaikkien kolmen
kohdan olevan balanssissa, silld koska sosiaalista ja ymparistollistd vastuuta on haastava
mitata, voi sen esittda itselle suotuisalla tavalla. Alun perin kolmen pilarin mallissa oli,
ettd huomioimalla pilarien sddanndnmukaisuuden voidaan tutkia, kuinka esimerkiksi

vuoden aikana tapahtunut panostus yhteen pilariin on vaikuttanut muihin pilareihin.
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3.2 Brandiaktivismin tunnistettavat piirteet

Yritysten aktivismista puhuttaessa kadytetdan useasti termida brandiaktivismi,
yritysaktivismin sijaan. Manfredi-Sanchez (2019, s. 343) maarittelee brandiaktivismin
seuraavasti: aktivismin tarkoituksena on vaikuttaa kansalaiskuluttajiin, poliittisiin
arvoihin vaikuttaen. Aktivismi sisdltdd muutoksen yrityksen viestinndssa ja
vastuullisuusviestinnassa. Yrityksen poliittinen muutos sisaltaa viesteja, sloganeita seka
sisaltéa, joka perustuu lopulliselle paatdkselle yrityksen poliittisesta suunnasta
(Manfredi-Sanchez, 2019, s. 343). Manfredi-Sanchez tutki artikkelissaan 45 poliittista
kampanjaa selvittadkseen yhdistavia piirteitd, jotka tekevat poliittisista kampanjoista
brandiaktivismia. Nama vyhdistavat piirteet ovat, politiikka ja riippumaton
suhdetoiminta, talous, yhteiskunta ja ymparistd (2019, s. 350). Kyseiset Manfredi-
Sanchezin tutkimat brandiaktivismin piirteet toteutuvat myos yritysaktivismissa, joten
etsin niitd myos omasta aineistostani. Suomessa puhutaan ennemmin yritysaktivismista
kuin brandiaktivismista, silla Suomessa ei ole samalla tavalla suuria konserneja, jotka
omistaisivat tunnettuja brandeja, kuten esimerkiksi Unilever. Unilever on iso-
britannialainen  konserni, jonka tunnettuja  brandeja ovat esimerkiksi
hygieniatuotebrandi Dove, seka jaateléomerkki Ben & Jerry’s. Silloin kun Ben & Jerry’s
tekee brandiaktivismia, se voi tehda aktivismia omalla brandillaan, jolloin mielipide ei
ole koko Unilever-konsernin. Suomessa yritykset, jotka tekevat aktivismia, tekevat sita
omalla nimelldan ja omalla brandilldaan, jolloin voidaan sanoa, ettd se on mieluummin
yritys-, kuin brandiaktivismia. Seuraavaksi avaan Manfredi-Sanchezin (2019, s. 350—-356)
[6ytamia brandiaktivismin piirteitd, silla etsin analyysissda nditd piirteita omasta

aineistostani.

Poliittisilla ja riippumattomilla suhteilla tarkoitetaan sitd, ettd yritykset luovat
tuotteestaan hyvantekijakuvan, jossa tuotetta ostamalla kuluttaja tukee hyvaa asiaa
yhteiseksi eduksi, ja samaan aikaan yritys painaa takaa-alalle sen taloudellisen hyodyn,
joka tuotteen tai palvelun ostamisesta saadaan. Tastd esimerkkind on Helsingin

Sanomat, joka pystytti suuren mainostaulun sananvapaudesta Suomessa, presidentti
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Donald Trumpin Suomessa vierailun ajaksi. Helsingin Sanomat otti mainostaulullaan
kantaa sananvapauteen, presidentin vierailuun ja presidentin toimiin, samalla kun se

mainosti omaa lehtedan ja sai siitd myyntituloja.

Seuraava teema on talous, joka tarkoittaa huolehtimista siitd, ettd taloudelliseen
voittoon keskittymisen sijaan yritys keskittyy siihen, etta kaikki sidosryhmat hyotyvat
yrityksen toiminnasta, ja etta yritys toimii osana yhteiskuntaa, eika pelkastdaan keskity
sidosryhmiinsa. Tasta esimerkkind on Juustoportti, joka on lanseerannut vapaan
lehman  maitotuotteidensa  sarjan.  Hyvinvointisopimusmeijereille  maksetaan
kilpailukykyista korvausta, maito on hiilineutraalia ja geenimuunneltu organismi (GMO)
-vapaata ja lehmat voivat paremmin ulkoillessaan. Sidosryhmat hyotyvat ja yritys on
osana yhteiskuntaa, ottamalla samalla huomioon tuotantoeldinten hyvinvoinnin, joka

kuluttajia usein huolettaa.

Kolmas teema on yhteiskunta, johon kuuluu kampanjointi yhteiskunnallisen epakohdan
muuttamiseksi, kuten taistelu seksuaalivahemmistdjen oikeuksien puolesta. Manfred-
Sanchezi (2019, s. 355) mainitsee tdssd kohtaa, ettd tdma osio on aktivistiselle
kampanjoinnille helpoin. Yritykset imevat yhteiskunnan mielipideilmaa ja mukautuvat
edistykselliseen ilmapiiriin. Olemalla samaa mielta kampanjoivan vaeston kanssa, tulee
samalla oltua aktivisti. On paljon vaikeampaa |6ytdd konservatiivisia yrityksia, jotka
kampanjoivat avoimesti esimerkiksi tasa-arvoista avioliittolakia vastaan, kuin niita,
jotka ovat sen kannalla. Suomalaisten yritysten kampanjat menevat lahes kaikki tahan
kategoriaan, silla monet yritykset kampanjoivat yhteiskunnallista epakohtaa vastaan

julkaisemalla Pride-aiheisia mainoksia ja sateenkaarilippuja.

Viimeinen teema on ymparisto, joka on siitd haastava teema, ettd ilmastonmuutos ja
sen torjuminen pitaisi olla kaikkien yhteinen taistelu, kuului se yrityksen arvoihin, tai ei.
Manfred-Sanches (2019, s. 356) lisdada tdahdn kohtaan, ettd hanen tutkimissaan
ymparistéteemaisissa kampanjoissa moni liittyi myos aiheen poliittiseen puoleen,

luomatta tdysin itsendistd ymparistoteemaa. Talla tarkoitetaan sitd, etta
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ilmastonmuutoksesta puhuttaessa kerrottiin esimerkiksi maarayksista
hiilineutraaliudesta, eikda niinkdan siita, mita yritys tekee itse ilmastonmuutoksen
hillitsemiseksi. Esimerkkind ympadristopiirteestd on Partiokauppa, joka blackfriday-
kampanjan aikana ei alennuksillaan kannattanut kulutusjuhlaa, vaan korotti ymparistén

suojeluun menevaa prosenttiosuutta padivan ajaksi.

Manfred-Sanchesin (2019, s. 354) artikkelissaan nimeamat piirteet ovat hyvin
samankaltaisia yritysvastuullisuuden teemojen ja kolmen pilarin mallin kanssa. Siksi
onkin haastavaa erottaa, onko yrityksen kampanjointi ja mainonta yritysaktivismia, vai
kertomista omasta vastuullisuudesta. Avuksi tahan erottamiseen olen ottanut Mirzaein
ja muiden (2022, s. 3) Io6ytamat yritysaktivismin uskottavuuden ulottuvuudet, joiden
avulla Mirzaei ja muut selvittivdt, onko heidan tutkimiensa yritysten aktivistiset
kampanjat uskottavia ja autenttisia. Nama teoriat ovat apunani, kun tutkin Four

Reasonsin vastuullisuusraporttia.

3.3 Tavoitteena uskottavuus aktivistisessa toiminnassa

Mirzaei ja muut (2022, s. 3) pohtivat artikkelissaan sita, kuinka kuluttajat ovat syystakin
skeptisid ja valveutuneita, kun yritykset osoittavat kiinnostusta yhteiskunnallisia
ongelmia kohtaan. Yrityksien motivaatioita saatetaan epailla markkinoinnin keinoiksi tai
merkityspesuksi, silla yrityksilld on harvoin selvda yhteyttd syvalle juurtuneisiin
yhteiskunnallisiin epdoikeudenmukaisuuksiin, eivdatka ne kosketa yrityksia samaan
tapaan kuin kuluttajia (Mirzaei ja muut, 2022, s. 3). Yritysaktivismista keskustellessa
puhutaan paljon siitd, kuinka yritysten ja aktivismin on oltava uskottavaa ja todistaa
sidosryhmilleen olevansa autenttisia ajamassaan asiassa. Mirzaei ja muut (2022, s. 3)
keskustelevat uskottavuuden vahvistamisen keinoista, avoimuudesta ja viestinnasta,
yrityksen arvojen ja tarkoituksen esiintuomisesta, mitka voivat auttaa kuluttajien
skeptisyyden lievittamisessa. Naiden keinojen lisdksi tutkijat kertovat havainneensa,
ettd uskottavuuden tutkimuksen kentalta puuttuu tyokalu, jonka avulla voitaisiin tutkia

yritysten aktivismin uskottavuutta. Tahdan Mirzaei ja muut tarttuivat omalla
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tutkimuksellaan tutkimalla Gilletten ja Niken kampanjoita ja 16ytamalla sieltd kuusi
piirretta, jotka tayttdessaan voidaan todeta yrityksen olevan autenttinen ja uskottava

(2022, s. 5).

Teemoista ensimmainen on riippumattomuus sosiaalisesta kontekstista, mika tarkoittaa
sitd, etta yrityksen kampanjoiman asian ei kuuluisi olla trendikas ja suosittu. Yritys, joka
ottaa kantaa pinnalla olevaan suosittuun aiheeseen, kuten naisten seksuaalisen
hdirinnan kampanjaan #MeToo, voidaan nahda kampanjan suosion hyodyntamisella

omassa markkinoinnissa, mika ei ole uskottavaa aktivismia.

Seuraava teema on inkluusio, jolla tarkoitetaan sita, etta yrityksen aktivismin kuuluisi
ottaa kaikki huomioon, niin sukupuolen, etnisyyden, idn, kuin poliittisen
suuntautumisen suhteen. Esimerkkina inklusiivisesta aktivismista on Reissumies-leipa,
jolla kampanjoitiin vuonna 2021 mieskuvan monimuotoisuuden puolesta, vaihtamalla
leipdpusseihin  perinteisen Reissumies-miehen tilalle rappari Pastori Piken,
monimuotoisuus- ja iklusiivikonsultti Dakota Robinin, seka entisen jaakiekkoilija Marko
Jantusen kuvat (Kansonen, 2022). Jos yritys ei ole inklusiivinen, vaan nadyttdd vain

yvhden puolen tarinasta, se voidaan nahda maalittamisena.

Kolmas teema on uhraus, joka tarkoittaa sitd, etta yritys on valmis tekemaan
taloudellisen uhrauksen kampanjoimansa asian eteen, kuten lahjoittamalla rahaa
kampanjoimansa asian vuoksi, tai vaihtamalla rasistisen tuotteen nimensa.
Esimerkkindni on Froneri Finlandin vuonna 2021 tekemd paatés Eskimo
jaatelopuikkojen  nimenvaihdoksesta, koska Eskimo-nimi jaatelolla koettiin

epakunnioittavana Kanadan ja Gronlannin alkuperdiskansoja kohtaan (Tammela 2020).

Neljds teema on teot. Yrityksen kuuluu toimia lupaustensa mukaisesti. Tama kohta
juontaa juurensa yritysvastuun luotettavuuden osiosta, jonka mukaan yrityksen pitaa
toimia puheidensa mukaisesti (walk the talk). Yritys, jonka puheet huomataan jaavan

vain puheeksi, saa epduskottavuuden maineen. Pride- ja ilmastonmuutosteemat ovat
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tasta hyvia esimerkkeja, silla esimerkiksi sateenkaarilipun julkaiseminen nayttas, etta
yritys on seksuaalivahemmistdjen puolella, mutta se, kuinka tama nakyy tai ei ndy

yrityksen toiminnassa on vaikeaa todistaa.

Seuraavaksi on yhteensopivuus, joka on myo6s lahtoisin yritysvastuullisuudesta, jossa
yrityksen tekojen pitda olla linjassa sen kanssa, mita yritys myy. Aktivismissa yrityksen
arvojen, prososiaalisen kayttdaytymisen seka aktivististen tekojen taytyy olla linjassa
onnistuakseen. Esimerkkinani on paljon kritiikkia saanut Tampereen seurakunta, joka
aikoi ottaa kantaa ilmastonmuutokseen ja siita johtuvaan lajien katoamiseen,
kantamalla arkkua Tampereen keskustorilla. Marssi peruttiin, koska se sai niin paljon

negatiivista kommentointia (Jantti & Jaarni, 2021).

Viimeinen teema on motivaatio. Yritykselld taytyy olla epaitsekkaat motiivit korjata
vaaryyksia, jotta se voi olla autenttinen. Itsekeskeisyys, korruptio ja hyvaksikaytto
motiiveina tekevat yrityksen aktivismista epduskottavaa. Tama kohta nostetaan
monissa kampanjoissa esille: onko yrityksen motiivina kasvattaa liikevoittoa

kampanjoimalla epdkohdasta, vai onko kiinnostus asian korjaamiseksi aitoa?
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4 Voiko shampoobisnes olla aktivismia

Aloitin analyysini pelkistamalla aineistoni niin, ettda etsin sieltd samaa ilmiota
tarkoittavia sanoja ja kerdsin listaksi kaikki alkuperdisiimaukset, ja niita kuvaavat
ilmaukset, jotka kirjasin ylos. Alkuperaisilmaukset 10ytyvat taulukosta 1. Taman jalkeen
etsin niista samankaltaisuuksia, joiden perusteella ryhmittelin ne. Tuomi ja Sarajarvi
(2018, Iluku 4.4.3) puhuvat aineiston klusteroinnista, jossa yhdistetddan samaa
tarkoittavat ilmaukset omiksi ryhmikseen ja nimetdaan ne. Taman jdlkeen tein aineiston
abstrahoinnin, eli kasitteellistamisen, jossa otsikoin ryhmista kolme paateemaa, jotka
nousivat aineistostani ylés. Ndma teemat ovat hyvinvointi, ilmasto ja vastuullisuus.
Seuraavaksi ldhden tutkimaan Mirzaein ja muiden (2022, s.3-5), sekda Manfredi-
Sénchezin (2019, s. 351-355) aktivismin piirteitd, joita ovat riippumattomuus
sosiaalisessa kontekstissa, inkluusio, uhraus, teot, yhteensopivuus, motivaatio,
poliittinen  riippumattomuus,  yhteiskunta, talous ja  ympaérist6.  Tutkin
vastuullisuusraportista naita piirteita 16ytamani kolmen teeman kautta niin, etta kayn
l[api nimetyt aktivismin piirteet, jonka jalkeen selvitdn niistda mahdollisia aineistosta
[6ytyneita pyrkimyksia, joita vertaan mahdollisiin |6yddksiin teoista. Nain ollen selvitan,
l6ytyykd Four Reasonsin vastuullisuusraportista yritysaktivismin piirteitd, tehden sen

toiminnasta aktivismia.

Mirazei ja muut (2022, s.3-5) ovat nimenneet teot yhdeksi uskottavan aktivismin
piirteeksi. Teoilla tarkoitetaan niita toimia, joita Four Reasons on osoittanut tekevansa
sanojensa mukaisesti. Ollakseen uskottava aktivisti, ei riitd, ettd lupaa tehda hyvaa,
vaan on myo6s kyettavd osoittamaan, miten tavoitteisiin paadstaan. Olen etsinyt
vastuullisuusraportista toteutuksia, eli tekoja, joilla Four Reasons nayttda, etta
pyrkimykset eivat ole jadneet pelkdksi puheeksi. Tasta syysta minulla ei ole analyysissa
erikseen kappaletta teoille, silld olen kirjannut tekoja ylos sitd mukaan, kun olen niita

analysoinut aineistostani.

Tutkiessani raporttia, havainnoin samalla niitd keinoja, joilla Four Reasons vahvistaa

kuluttajiensa hyvaa mindkuvaa. Four Reasons kertoo sloganikseen "We Love the Real
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You”, rakastamme aitoa sinua, tavoitteenamme on saada jokainen tuntemaan olonsa
upeaksi omana itsendaan. Kauneuden alalla on suuri rooli siind, millaisia
ulkonadkdoletuksia ja malleja se luo ympadrilleen, joten etsin vastuullisuusraportista
keinoja, joilla naitd oletuksia ja malleja kenties muutetaan ja saadaan ihmiset

tuntemaan olonsa hyvaksi sellaisina kuin ovat.

Taulukko 1 Aineiston analysointi

Alkuperaisilmaukset Ryhmittely Kasitteet
> ——>

1 1 1

Happiest hairsalons Kampaamoyrittdjien Hyvinvointi

Tuotteet palvelevat | kokonaisvaltainen

liiketyota hyvinvointi

Suomen  kiinnostavimmat | Asiakkaiden hyvinvointi

tyopaikat Alan houkuttelevuus

Ammattitaudit ja sen nostaminen

Paras tyopaikka Ty6hyvinvointi

Hyvinvoivat asiakkaat Yhteisollisyys

Taloudellinen hyvinvointi
Houkutteleva ala

Upea sina

Mielenterveys

Terveys ja hyvinvointi
Tyohyvinvointi

Yhteiso
Monimuotoisuus
Jaksaminen

Vastuu ihmisista
Vaikutusvalta
Koulutukset
Markkinointimateriaalit
Ulkonadkopaineet

Omista tyontekijoista
huolehtiminen

My-Clips- yritysyhteistyo
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Alkuperaisilmaukset Ryhmittely Kasitteet
> ——>

2 2 2

Havikki Kotimaisuus IImastoteot

Kotimainen tuotanto Ymparistoystavallisyys

Kestava kehitys Raaka-aineet

lImastoteot Havikki

Kriisit Pakkausmateriaalit

Pakkausmateriaalit
Raaka-aineet
Eco-cert
Hiilineutraalius

3 3 3
. L. . Vastuullisuus Vastuullisuus
Eettiset toimintaohjeet .
Eettiset

Vastuullinen kulutus
Vastuu ymparistésta
Sosiaalinen vastuu

toimintaperiaatteet
ja niiden noudattaminen

Taulukossa 1, sarakkeessa alkuperdisiimaukset ovat aineistosta |6ytamani samaa
ilmiota kuvaavia sanoja, jotka olen kirjannut ylds. Olen numeroinut sarakkeet niin, etta
saman aiheen sanat ovat samalla numerolla, mikd helpottaa analyysin seuraamista.
Ryhmittely sarakkeessa ovat alkuperdisilmauksista pelkistetyt sanat. Numerointi jatkuu
tassd, eli saman numeron avainsanat ovat nyt samannumeroinen ryhma. Kdsitteet
sarakkeessa on kasitteellistetyt ryhmat, eli ryhmittelystda muodostettu otsikko kuvaa
aihetta samalla numerolla. Eli ryhman vyksi listaamistani alkuperaisilmauksista
ryhmitelldaan pelkistetyt ilmaukset, joista nimetdan kasite ja niin edelleen. Taman
jalkeen alan kdaymaan lapi brandiaktivismin ja uskottavan aktivismin piirteitd, ja tutkin,
sopiiko niihin loytamani kasitteet pyrkimyksineen, ja loytyyko niille vastaavat teot

vastuullisuusraportista.
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4.1 ”"Haluamme olla osana ratkaisua, ei ongelmaa”- aktivistiset teot

Aloitan analyysini etsimalla Four Reasonsin vastuullisuusraportista Manfredi-Sanchezin
(2019, s.251-255) nimedmid brandiaktivismin piirteitd, joita ovat politiikka ja
riippumaton suhdetoiminta, talous, yhteiskunta ja ymparistd. Manfredi-Sanchez (2019,
s. 346) esittaa artikkelissaan, ettd puhuttaessa yritysten poliittisesta muutoksesta,
muutosta pidetddn usein epdaitona, silla asettaessaan tuotteilleen kantaaottavan
merkinnan, kuten ettd ne ovat reilusti tuotettuja, voidaan myyda lisaa tuotteita
kuluttajien kustannuksella. Tasta johtuen yritykset ovat halunneet nostaa statustaan ja
ndyttda sitoutuneisuutensa ymparisto- ja yhteiskunnallisiin asioihin, olemalla hyva
yrityskansalainen (Manfredi-Sanchez 2019, s. 347). Manfredi-Sanchez (2019, s. 348)
ehdottaakin, etta tutkittaisiin ennemmin sitd mitd tarkoittaa tehda aktivismia, sen
sijaan, ettd tutkittaan yritysten poliittisia arvoja. Seuraavaksi havainnoin aineistostani
Manfredi- Sanchezin (2019, s.251) nimedmia vyritysaktivismin piirteitd, joita ovat

politiikka ja riippumaton suhdetoiminta, talous, yhteiskunta ja ymparisto.

Taulukko 2 Brandiaktivismin havainnoidut pyrkimykset ja toteutukset

Piirre Pyrkimys Toteutuma
Politiikka ja | Hyvinvointi ja | Joustavat maksuajat, myynnin
riippumaton IImastoteot edistaminen, kierratysmateriaalit

suhdetoiminta

Talous Hyvinvointi Tyontekijoiden hyvinvoinnin mittarit,
vuosittainen kuluttajatutkimus

Yhteiskunta Hyvinvointi Monimuotoinen kuvapankki,
koulutukset terveydesta ja
jaksamisesta, mielipidemittaukset

Ymparisto IImastoteot Raaka-aineet vegaanisia,

tuotannossa etukateissuunnittelulla
minimoidaan havikkia
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Taulukkoon 2 olen kerannyt niita brandiaktivismin pyrkimyksia ja toteutuksia, joita olen
Four Reasonsin vastuullisuusraportista 16ytanyt. Piirteet ovat brandiaktivismin piirteita,
jotka  kasittelen  yksi  kerrallaan.  Etsin  piirteisiin  sopivia  pyrkimyksia
vastuullisuusraportista. Tassda kohtaa tutkimusta nimedn sisalldnanalyysissani
havainnoidut ja nimetyt alkuperdisilmaukset pyrkimyksiksi, silla kdyn lapi otsikoihin
liittyvat, vastuullisuusraportista I6ytyneet pyrkimykset analyysissani. Taman jalkeen
etsin toteutuksia, joilla pyrkimyksia naytetdadn todeksi. Seuraavaksi kayn ldapi joka
piirteen, jonka jalkeen esittelen, mita siihen sopivia pyrkimyksia olen [6ytanyt
vastuullisuusraportista seka etsin keinoja, joilla Four Reasons toteuttaa, tai ei toteuta

naita.

4.1.1 Politiikka ja riippumaton suhdetoiminta

Tahan kerdsin Four Reasonsin vastuullisuusraportista kaikki sellaiset keinot, joilla Four
Reasons kertoi raportissaan tekevan hyvda, mutta sivuuttaen samaan aikaan
taloudellisen  hyddyn, jonka se teoillaan sai. Tama kohta heijastelee
yritysvastuullisuuden kolmen pilarin mallia, jossa taloudellinen hyoty aktivistisissa
teoissa on otettu huomioon. Silla vaikka yritys on aktivisti ja haluaa aidosti muuttaa

epakohtia yhteiskunnassa, sen perimmadinen tarkoitus on kuitenkin tehda tulosta.

Taulukossa 2 olen kirjannut ylés Four Reasonsin pyrkimyksiksi hyvinvoinnin ja
ilmastoteot. Hyvinvoinnilla tassa tarkoitan parturi-kampaajien taloudellista hyvinvointia,
johon Four Reasons kertoo vastuullisuusraportissaan panostavansa. Four Reasons
tekee parturi-kampaamoiden kanssa tiivista yhteistyota, silla parturi-kampaamot ovat
ensisijainen kohderyhma, jotka sekd kayttavat itse Four Reasonsin tuotteita etta
jalleenmyyvat niitd asiakkaille. Four Reasons kertoo vastuullisuusraportissaan
kiinnittdvansa huomiota parturi-kampaajien taloudelliseen hyvinvointiin, mikd on
ymmarrettavaa, silla hyvinvoiva yrittdja tuo ostovoimaa myos Four Reasonsille. N&ita

hyvinvoinnin keinoja tuon esiin esimerkeissa (1) ja (2).
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(1) Tuemme kampaajien taloudellista hyvinvointia mm. nopeilla
toimituksilla, joustavilla maksuajoilla sekd myyntida edistavilla
kampanjoilla ja koulutuksilla.

(2) Koulutustiimimme opastaa kampaajia tuotteidemme kaytossa
seka liikekoulutuksin ettd video- ja webinaarikoulutuksin, jotka
tuovat tuotteiden kaytto- ja tekniikkakoulutukset kaikkien
saataville.

Esimerkissa (1) Four Reasons kertoo tukevansa kampaajien taloudellista hyvinvointia
tuotteiden tilaukseen liittyvilla joustavilla maksuajoilla sekda myyntia edistavilla
kampanjoilla ja koulutuksilla. Vastuullisuusraportissa mainittiin, ettd parturi-kampaajille
tehtyjen kyselyiden mukaan joustavat maksuajat saivat kiitosta ja myyntia edistavat
kampanjat ovat kyselyyn vastanneiden mukaan toteutuneet hyvin. Kuitenkaan
varsinaista tietoa siitd, kuinka esimerkiksi kampanjat ovat lisinneet myyntia liikkeissa,
ei ole. Taloudellinen ahdinko liiketoiminnassa kuulostaa myos tilalta, johon ei enaa
joustavat maksuajat ja nopeat toimitukset auta. Mikali parturi-kampaamo joutuu
taloudelliseen ahdinkoon, auttaisi ehkd enemman se, ettd Four Reasons tukisi heita
antamalla neuvoja tilanteen ratkaisemiseksi ja tarjoutuisi esimerkiksi ostamaan

avaamattomat tuotteet takaisin.

Nopeilla toimituksilla Four Reasons edistaa tuotteidensa menekkia, silla toimittamalla
tuotteen nopeasti, parturin ei tarvitse etsid vastaavaa tuotetta muualta. Joustavilla
maksuajoilla Four Reasons varmistaa vyhteistydpartureidensa ostovoiman, silla
joustamalla voidaan ehkaistd yrityksen joutumista taloudelliseen ahdinkoon ja
esimerkiksi katkaisemaan tuotteiden tilaamisen. Myyntia edistavilla kampanjoilla Four
Reasons tukee parturi-kampaamoiden taloudellista kasvua, samalla tehden itse

liikevoittoa.

Esimerkissa (2) kerrotaan Four Reasonsin koulutuksista, joita he tarjoavat niin liikkeessa
kuin etdnd, jotta parturi-kampaajat saisivat tietotaitoa niin tekniikasta kuin Four
Reasosin tuotteistakin. Tarjoamalla koulutuksia Four Reasons houkuttelee yrittdjia

kehittdmaan itsedan, opettelemaan uusia sekd parantamaan vanhoja tekniikoita heidan
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tuotteillaan. Antamalla perehdytystda tuotteistaan, parturi-kampaajien on helpompi
tilata Four Reasonsin tuotteita, saadessaan varmuutta niiden ominaisuuksista ja
toiminnasta. Toisaalta tekniikat, joita koulutuksissa opetetaan yrityksen omilla tuotteilla,
eivat valttamatta toimi muiden yritysten tuotteilla, mika tdssa tapauksessa olisi

rajoittava tekija, eika niinkdan uusia ovia avaava.

Toisena pyrkimyksena taulukossa oli ilmastoasiat, joihin Four Reasons kertoo
pakkausmateriaaleillaan vaikuttavansa. Four Reasons osoittaa vastuullisuusraportissaan
alkaneensa kayttaa kierratettya alumiinia varituubeissaan ja lisdinneensa kierratys- ja
ekomuovin kayttdd muovisissa tuotepakkauksissaan, ja ndin he ovat pystyneet
vahentamaan neitseellisen muovin ja alumiinin maaraa. Neitseellisen muovin kaytén
maara vaheni vuoteen 2021 verrattuna 7500 kg. Vastuullisuusraportista ei selvid,
kuinka tama vaikuttaa Four Reasonsiin taloudellisesti: tuleeko kierratysmateriaalin
kdayttamisestda enemmadn kuluja, tai sddstdéa kuin raakamateriaalin kaytosta?
Kierratysmuovin kaytté on myds tulevaisuuden kannalta ennemminkin jarkevaa
ennakointia kuin uhraus, silld raakamuovin kdyttdéa pyritdan vahentamaan jatkuvasti

fossiilisten polttoaineiden kdydessa vahiin ja sen ymparistdhaitallisuuden vuoksi.

4.1.2 Talous

Talous-kohtaan olen kerannyt kaikki sellaiset asiat, joilla Four Reasons ndyttaa
ottavansa sidosryhmat huomioon, mutta myos olevansa osana yhteiskuntaa, pelkdn
tuloksen tekemiseen keskittymisen sijaan. Four Reasonsilla on vastuullisuusraportissa
varattu oma sivu sidosryhmayhteistydlle, jossa he kertovat minkalaista yhteistyota
minkakin sidosryhman kanssa tehddan ja miten vuorovaikutusta pidetdaan vylla.
Taulukossa 2 on esitetty pyrkimyksend hyvinvointi, jolla tarkoitetaan
sidosryhmayhteistyota. Toteutuksiksi olen kirjannut yrityksen mainitsemat asiakas-,
markkinointi- ja branditutkimukset. Four Reasons kuvailee raportissaan kayvansa
jatkuvaa vuoropuhelua sidosryhmiensa kanssa keskustelemalla kasvokkain ja heidan

omissa viestintakanavissaan.



50

Four Reasons nimeda sidosryhmikseen asiakkaat, kuluttajat, tyontekijat, omistajat ja
konsernin hallituksen seka yhteistydkumppanit. Asiakkaita tarkoitetaan tassa parturi-
kampaajia, joille Four Reasons kertoo tarjoavansa kokonaisvaltaista palvelua
kampaamoiden liiketoiminnan tueksi seka tarjoamalla 100 % luotettavia ja toimivia
tuotteita parturi-kampaamoiden tyon avuksi. Kokonaisvaltaisella palvelulla tarkoitetaan
yhteiso4a, joka tarjoaa parturi-kampaamoille vertaistukea, sekd neuvontaa. Tuotteiden
toimivuudesta ja luotettavuudesta ei |oydy tilasto- eika tutkimustietoa, mutta
vuorovaikutteisessa yhteisdssa yrityksen kanssa voisi olla mahdollisuus keskustella
my0s tuotteiden toimivuudesta sekd saada apua, mikali tuotteen kanssa tulee jokin

ongelma.

Kuluttajilla tarkoitetaan niita ihmisia, jotka ostavat Four Reasonsin tuotteita omaan, ei
ammattikdayttoon. Yritys ilmoittaa tuottavansa tuotteita, jotka ovat vastuullisia ja
laadukkaita. Tuotteiden hinta-laatusuhde on kohdillaan, joten ne sopivat kuluttajille,
jotka haluavat kampaamolaatua kotiinsa edullisella hinnalla. Vastuullisuusraportista ei
kay ilmi, seuraako Four Reasons jotenkin edullisuuttaan tai tekeeké se vertailua hinnan
ja laadun suhteen. Edullinen hinta on my6s tulkinnanvalinen ilmaus, silla jollekin yli 10e
shampoosta on liikaa, kun taas toiselle se kuulostaa huokealta. Yhdelld sivulla on
mainittu, ettd jotkut tuotteista ovat saaneet sijoituksia  naistenlehtien
tuotekilpailutuksessa, mutta siitd, mika tuote on saanut minkakin sijoituksen, ei ole sen

enempaa tietoa.

Tyontekijat ovat Four Reasonsin omia tyontekijoita. Four Reasons kertoo tarjoavansa
tyopaikan, jossa voi olla oma itsensa, ja jossa ei tarvitse olla huolissaan tyon
jatkuvuudesta. Tyon jatkuvuudesta on Four Reasonsilla diagrammi, josta nakyy
tyosuhteiden kesto. Diagrammin mukaan yli 20 vuotta kestdnyt tydosuhde on 14
henkilollad ja 10-20 vuotta kestanyt 11 henkil6lla, 47 henkilon kokonaismaarasta, joten
voidaan sanoa, ettda yritys mahdollistaa jatkuvan tyopaikan. Four Reasons kertoo

edellyttavdansa tyontekijoitdan allekirjoittamaan eettisten toimintaperiaatteiden
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ohjeistuksen, jolla tyopaikan eettiset ohjeistukset ja kdytdnnot ovat kaikille selvat ja
samat. Eettiset toimintaperiaatteet perustuvat YK:n Global Compact- aloitteen
kymmenen kohdan eettisiin toimintaperiaatteisiin (2023). Nama periaatteet ovat: 1.
Ihmisarvon oikeuksien kunnioittaminen omassa vaikutuspiirissa, 2. Lakien ja saaddsten
noudattaminen, 3. Lapsityovoiman kayton kielto, 4. Pakkotyon ja kurinpidollisten
toimenpiteiden kayton kielto, 5. Tyoolosuhteet ja palkkaus, 6. Syrjinnan estaminen, 7.
Jarjestaytymis- ja  yhdistymisoikeus, 8. TyOterveydestd seka tyo- ja
tuoteturvallisuudesta huolehtiminen, 9. Ymparistonsuojelu, 10. Tietosuoja, 11. Eettiset
toimintatavat. Vastuullisuusraportista ei selvia, valvooko Four Reasons jotenkin
eettisten periaatteidensa noudattamista, ja tuleeko niiden laiminlydnnista esimerkiksi
jotain sanktioita. Apuvalineeksi hyvaan eettiseen tyo6ilmapiiriin  yritys kertoo
avanneensa tyontekijoilleen palautekanavan, jonne voi anonyymisti ilmoittaa

huomaamistaan epaasiallisuuksista.

Yritys sanoo mittaavansa tyontekijoiden kokemuksia siitd, kuinka tyontekijat kokevat
heille itselle mielekkdiden asioiden toteutuvan tyopaikalla ja saaneensa siita tulokseksi
eNPS30. eNPS on tyontekijoiden nettosuositusindeksi (Employee Net Promoter Score),
jonka lukema voi olla mitd vain 100 ja -100 valilla ja se mittaa sitd, kuinka
todennakoisesti tyontekija suosittelisi tyopaikkaansa muille (n.d.). Lansimaissa eNPS20
pidetddan hyvana tuloksena ja Future Workplace- sertifioiduissa tyopaikossa, joissa
yrityskulttuuria johdetaan hyvalla tyontekijadymmarrykselld, tulos on eNPS48 (n.d.).
Four Reasons kertoo myds pyrkimyksekseen olla alan paras tyopaikka, ja nostaa eNPS
lukema 40 vuoden 2023 aikana, mutta sitd, miten tavoitteeseen aiotaan paasta, tai
kuinka toteutetaan pyrkimys parhaasta tyopaikasta, ei ole raportissa ilmoitettu. Lisdksi
Four Reasons kertoo, ettd tyoyhteisd on valinnut kehittdmisenkohteekseen johtamisen
ja yhteishengen parantamisen, joka viestisi siitd, ettd naissa asioissa on parannettavaa.
Yhteishenki ja hyva johtavuus ovat tyopaikan viihtyvyyden kannalta tarkeitd asioita,
joten tdma on ristiriidassa parhaana tydpaikkana olemisen kanssa. Four Reasons

mainitsee myds kirkastaneensa yrityksen arvot vuoden 2022 aikana, mutta raportissa ei
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selvid miksi arvot ovat vaatineet kirkastamista ja onko sillda jotain tekemista

kehittamisenkohteiden ja anonyymin palautekanavan perustamisen kanssa.

4.1.3 Yhteiskunta ja ymparisto

Tahan valikoin ihmisiin liittyvat yhteiskunnalliset epakohdat, joihin Four Reasons kertoi
puuttuvansa liiketoiminnallaan. Four Reasons kertoo sosiaalisen vastuullisuuden olevan
tarkein osa-alue heidan vastuullisuusohjelmassaan. Sosiaalinen vastuullisuus jakautuu
vastuullisuusraportissa parturi-kampaamoiden tukemiseen seka
yhteiskuntavastuullisuuteen, eli nuorten ulkondkopaineisiin puuttumiseen. Parturi-
kampaamoiden henkista hyvinvointia yritys sanoo tukevansa verkkokoulutuksilla, joissa
on aiheita mielenterveydestd ja jaksamisesta. Lisdksi Four Reasons on jarjestanyt
kuluvan vuoden aikana digitapahtuman, jossa on vieraillut psykologi jakamassa vinkkeja
parempaan jaksamiseen. Parturi-kampaamoiden henkiseen hyvinvointiin
panostaminen on yritysaktivismia, silla yritys ylittda sosiaalisen vastuunsa pitamalla
huolta asiakkaidensa henkisestd hyvinvoinnista. Yritys kertoo myds mittaavansa
kampaamoalan ammattilaisten hyvinvointia vuosittaisella tutkimuksella ja tutkimuksen
tuloksista on kerrottu raportissa siitd, ettd 90 % vastaajista pitaa ndita koulutuksia
henkisen hyvinvoinnin kannalta merkityksekkdana. Raportissa ei kerrota, kuinka moni
kyselyyn on vastannut, joten tarkkaa tietoa ei ole siita, kuinka suuri vastanneiden
lukumaara on koko Suomen parturi-kampaajista. Tutkimustulos voi antaa vaaristavan
kuvan, jos kyselyyn vastanneita on huomattavasti vahemman kuin mita Suomessa on
alan harjoittajia. Mielenterveys ja tyOossajaksaminen on my0Os sindnsd haastava aihe
tutkia, silla ne, jotka ovat esimerkiksi sairauslomalla jaksamisen tai
mielenterveysongelmien takia, eivat varmasti kdy katsomassa koulutuksia, saati vastaa
kyselyihin, mikd osaltaan my6s vaikuttaa siihen, ettd kyselytulokset eivat valttamatta

anna todenmukaista kuvaa koko yhteisosta.

Yrityksen mukaan palautteita keratdan ja niista otetaan vinkkeja koulutuksien sisaltéon

sekd hyvistd vinkeistd ja palautteista jaetaan palkintoja. Vuosittaiset kyselyt seka
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palautteet ovat hyva keino seurata mielipiteitd alasta ja koulutuksista. Ne osoittavat,
ettd yritys on aidosti kiinnostunut jakamaan tietouttaan, ja auttamaan parturi-
kampaajia tyossaan. Toisaalta palkintoa voidaan myds pitdd motivaattorina, jolla

saadaan ilmaisia vinkkeja yleisosta.

Four Reasons kertoo tiedostavansa ulkondkOpaineet ja siita  johtuvat
mielenterveysongelmat, joita kauneudenhoitoala on ollut osana luomassa kautta aikain.
Four Reasons ilmoittaa haluavansa olla osa ratkaisua, ei ongelmaa, ja omalta osaltansa
lieventaa niita paineita, joita nuoret ja aikuiset kokevat. Tahan keinoksi yritys on
lanseerannut monimuotoisen kuvapankin, jolla tuodaan esille ihmisten moninaisuutta
ja erilaisuuden rikkautta kuvien takana, samalla kun lisatdaan diversiteettia
mallimaailmassa. My0s tassa vastuullisuus ylittyy ja toiminta on aktivismia. Yritys tutkii
markkinointiviestintansa  onnistumista  vuosittaisella  kuluttajatutkimuksella, ja
kerdamalld dataa kuluttajien mielipiteistd, yritys pystyy mittaamaan markkinointinsa
tavoitteiden onnistumista. Kuluttajatutkimuksen laajuudesta ja sisallosta ei kerrota
raportissa, eikd myodskaan kuluneen vuoden tuloksista. Raportissa ei kdy ilmi onko
kuvapankki onnistunut kuluttajien nakoékulmasta, tai onko kuluttajien mindkuva
parantunut mainosten monimuotoisuuden vuoksi. Toisaalta monimuotoisella
kuvapankilla, ja sen kdyttamisella yrityksen mainonnassa on merkitysta
ulkonadkoépaineiden lievittamisellda, silla mitd enemman mainoksissa nakyy
monimuotoisesti ihmisia, sitd enemman se murtaa kasitysta siita, etta kaikkien pitaisi
olla samannakoisia. Mallipankki on perustettu vuonna 2021, joten yritys voisi ottaa

tulevaisuuden suunnitelmakseen tutkia kuvapankin vaikutuksia pitkalla aikavalilla.

Four Reasons kertoo ympariston ja siitd huolehtimisen olevan yksi heidan tarkeimmista
vastuullisuuden alueistaan. Four Reasons on ottanut ilmastoteot yhdeksi YK:n kestavan
kehityksen tavoitteiksi, ja vastuullisuusraportissaan Four Reasons on jakanut
ympadristovastuullisuutensa  vastuulliseen kuluttamiseen ja tuotantoon seka
ymparistétekoihin. Vastuullisella kuluttamisella ja tuotannolla Four Reasons tarkoittaa

havikin ja hutiostosten minimoimista, niin kampaamoilla kuin kuluttajilla sekd omassa
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tuotannossaan. Four Reasons kertoo koulutusvalikoimansa olevan sitd varten, etta
kuluttajat ja parturi-kampaajat saavat sieltd tasmallista tietoa oikeanlaisista tuotteista,
jolloin turhia ostoksia ja pois heitettyja tuotteita tulisi mahdollisimman vahan. Sita,
miten kuluttajien ja parturi-kampaamoiden havikkia mitataan, ja miten yritys tietaa
onnistuneensa vahentamaan hutiostosten ja havikin maaraa, ei kerrota raportissa.
Raportista ei selvia onko esimerkiksi varjdystuotteissa ylijaaman mittaaminen ja siita
raportoiminen parturi-kampaajalle rutiininomainen toimenpide, jonka avulla Four
Reasons voi valillisesti tarkkailla havikin maaraa. Tama olisi yritysaktivismia, mikali

voitaisiin todistaa, etta havikkia todella saadaan pienemmaksi.

Tuotantonsa  havikin  minimoinnin  yritys ilmoittaa  toteuttavansa hyvalla
etukdteissuunnittelulla, mika tarkoittaa sitd, ettd uuteen tuotteeseen siirryttdessa
kaytettdisiin mahdollisimman paljon samoja ainesosia, eikd niita tarvitse havittaa
uuden tielta. Sita ei kuitenkaan ilmoiteta, kuinka paljon havikkia yritys itse tekee, tai
kuinka paljon heidan havikkinsa on pienentynyt. Myo6s, kun on kyse tehtaasta, tulee
aina virheellisia tuotteita ja 2. laatua, menevadtkd ne havikkiin, vai pyritdankd ne

hyodyntamaan jotenkin?

Pakkausten kerrotaan olevan 100 % kierratettavia ja yritys ilmoittaa uusivansa 2023
aikana kierratysohjeistukset pakkauksiinsa, jotta ne olisi helpompi kierrattaa. Olisi
mielenkiintoista tietaa, kuinka paljon pakkauksista paatyy kiertoon, silla vaikka pakkaus

olisi kierratettdva, on se kuluttajan vastuulla kierrattaa kayton jalkeen.

4.2 "Happiest Hairsalons ”- uskottavaa aktivismia

Mirzaei ja muut (2022, s.2) keskustelevat artikkelissaan siitd, kuinka yritysaktivismin
teot ovat yritysvastuullisuuteen verrattuna kiisteltyja ja intohimoisia reaktioita
herattavia. Valveutuneisuus aktivismissa on sellaista, jota yritysaktivistit yrittavat
kohdeyleisossaan tuoda esille ja kohdeyleis6 odottaa yritysaktivisteilta taistelua

ennakkoluuloja ja syrjintdaa vastaan (Mirzaei ja muut, 2022, s. 3). Seuraavaksi tutkin
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aineistostani aktivismin uskottavuuden ulottuvuuksia, joita ovat riippumattomuus

sosiaalisessa kontekstissa, inkluusio, uhraus, teot, yhteensopivuus ja motivaatio.

Taulukko 3 Uskottavan aktivismin havainnoidut pyrkimykset ja toteutumat

Piirre Pyrkimys Toteutus

Riippumattomuus Hyvinvointi Alan kiinnostavuuden

sosiaalisessa kontekstissa lisddminen, Kampaajien
ammattitautien ehkaisy

Inkluusio Hyvinvointi Ikdjakauma, hiustuotteet
eri hiustyypeille,
allergisoimattomat
tuotteet

Uhraus lImastoteot Eco-cert, vegaaniset
tuotteet, kotimainen

tuotanto,  kompensoidut
paastot, sahkdautot

Yhteensopivuus Hyvinvointi, ilmastoteot, | My-Clips yhteisty6, Hiustesi
vastuullisuus nakodinen sind -kampanja,
eettiset
toimintaperiaatteet
Motivaatio Hyvinvointi, ilmastoteot, | hyvinvointikoulutukset,
vastuullisuus uusiutuva energia,
valmistus sertifioiduilla
tehtailla

Taulukkoon 3 olen kerdannyt uskottavan aktivismin piirteisiin sopivia pyrkimyksia ja
toteutuksia vastuullisuusraportista. Seuraavaksi kayn kaikki piirteet |dpi ja esittelen,

mita olen vastuullisuusraportista havainnut.

4.2.1 Riippumattomuus sosiaalisessa kontekstissa

Taman teeman alle etsin Four Reasonsin vastuullisuusraportista sellaisia tekoja ja
tavoitteita, joihin he olivat paattaneet kiinnittdda huomiota niin kuluneena vuotena kuin

tulevaisuudessakin. Nama teot ja tavoitteet valitsin siksi, ettd ne eivat olleet niin
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sanotusti muodikkaita vastuullisuuden tekoja, ja Four Reasons on paattanyt kiinnittaa

niihin huomiota koska yritys koki ne tarkeiksi.

Vastuullisuusraportin alussa on Four Reasonsin toimitusjohtajan, Jyrki Hakalan
terveiset, missa han kertoo keskustelleensa parturi-kampaajien kanssa alan
tulevaisuusnakymista, joita oli muun muassa alaa vaivaava tyovoimapula. Hakala
ilmaisee oman huolensakin siitd, ettd alan kiinnostavuus on kenties kokenut
laskusuhdannetta ja kdyneensa keskustelua parturi-kampaamolinjan opettajien kanssa
ammattiopistossa siitd, kuinka alan kiinnostavuus saataisiin taas nousuun.
Vastuullisuusraportissa ei ole kerrottu, mihin keinoihin keskusteluissa paadyttiin ja
onko Four Reasons edesauttanut alan opiskeluja jotenkin. Mydskdan ei ole taysin
varmaa, johtuuko tyévoimapula siitd, ettei linjalle ole tulijoita, vai onko vuosittaisia
aloituspaikkoja vahennetty tai linjoja lakkautettu, mika ei varsinaisesti ole alan
kiinnostavuuden  lopahtamista. Mikali yritys toimii alan  kiinnostavuuden

edesauttamiseksi yhdessa opettajien kanssa, on se yritysaktivismia.

Raportissaan Four Reasons kertoo pyrkivansa helpottamaan parturi-kampaajien tyota
omilla tuotteillaan, tarkoittaen sitda, ettd tuotteet ovat helppoja ja varmoja
kaytettavyydessdaan ja tuotteiden kehittelyssa kiinnitetdan huomiota allergisoiviin ja
polyaviin ainesosiin, jotka aiheuttavat hengitys- ja iho-oireita. Esimerkit (3) ja (4)

kertovat naista pyrkimyksista.

(3) Kampaamoihin lanseeraamme hiusalan ammattilaisten tyota
helpottavia ja tukevia teknisia tuotteita kuten raataléitavan Four
Reasons Shape- permanenttiaineen ja Four Reasons Optima
Liquids- hiusvarit vaaleiden hiusten savytykseen.

(4) Teemme  jatkuvaa  tuotekehitystd, jossa  kiinnitdmme
erityishuomiota kampaajien ammattitautien ennaltaehkaisyyn,
tuoteturvallisuuteen seka tyon sujuvoittamiseen.
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Esimerkeissa (3) ja (4) Four Reasons esittelee niitd keinoja, joilla se edistdaa parturi-
kampaajien toimivaa tyoskentelyd, seka tyohyvinvointia. Esimerkissa (3) Four Reasons
kertoo tuotekehittelynsd uusimmista saavutuksista, joiden avulla parturi-kampaajat
pystyvat tyoskentelemdan vaivattomasti. Tuotteilla, joita on helppo kayttaa ja joiden
tulokset ovat sita mita pitaakin, helpotetaan parturi-kampaajien ty6ta. Vaikka ammatin
harjoittajalla olisi vuosien kokemus ja rautainen ammattitaito, jos tuotteet eivat tee sita
mita niiden pitdisi, on lopputulos arvailuiden varassa. Toisaalta toimivien ja varmojen
tuotteiden valmistaminen pitaisi olla kaikkien kemikaalien valmistuksen paamaara, silla

jos tuote ei toimi, niin ei sitad luultavasti ostetakaan.

Esimerkissd (4) Four Reasons nostaa esille sen, kuinka parturi-kampaajat joutuvat
olemaan kovien kemikaalien kanssa kosketuksissa paivittdin, joten tuottamalla tuotteita,
jotka eivat allergisoi ihoa tai arsyta hengitysteita pidentaa parturi-kampaajien tyoikaa ja
lisdda hyvinvointia. Siitd, kuinka paljon iho- tai hengitystieoireet ovat vahentyneet, tai
kuinka paljon tyohyvinvointi, tai tydvuodet ovat tuotteiden myo6ta lisddantyneet, ei ole
mainintaa. Olisi my6s mielenkiintoista tietda, kuinka suuri osa parturi-kampaajien
tyosta poisjaamisesta johtuu allergiasta, tai esimerkiksi kadsien ja niska-hartiaseudun
rasituksesta, ja mitd hengityselinsairauksia tuotteista on parturi-kampaajille tullut.
Hengityselinsairaudet ovat kuitenkin vakavia, joten voisi kuvitella, ettd sairauksia
aiheuttavia ainesosia suoraa kielletdadan kayttamasta, jos niiden tiedetdaan aiheuttavan

vakavia oireita.

4.2.2 Inkluusio ja uhraus

Tahan etsin vastuullisuusraportista niitd asioita, jotka kertovat monimuotoisuudesta
yrityksessa. Kuinka Four Reasons ottaa kaikenlaisia ihmisia huomioon, ja kuinka se
nakyy heidan toiminnassaan. Ensimmaiselld asiasivulla, jossa Four Reasons esittelee
toimintaansa yrityksend, se ndyttda tyontekijoidensa ikajakauman, josta nakyy, ettd

yrityksessa on kaiken ikdisia ihmisia toissa. Toiseksi Four Reasons kertoo raportissaan



58

tarjoavansa vdlineet juuri itseltddan nayttdmiseen tuotteidensa avulla, kuten

esimerkeissa (5) ja (6).

(5) Teemme toita sen eteen, etta parturi-kampaajat saavat
asiakkaansa tuntemaan olonsa upeaksi sellaisena kuin ovat,
hiustyypista riippumatta.

(6) Allergia-, iho-, ja astmaliiton kanssa yhteistydssa kehitetty
hajusteeton tuotesarjamme Four Reasons No Nothing joka
taydentyi vuonna 2022 muun muassa ensimmaisella Allergia-,
iho-, ja astmaliiton hyvaksymalla hopeashampoolla.

Esimerkissd (5) Four Reasons kertoo tekevdansd toitd sen eteen, ettd hiustyypista
huolimatta kaikki voisivat tuntea olonsa upeaksi. Yritys taustoittaa tata vaitetta siten,
ettd he kehittelevat tuotteita erilaisille hiustyypeille, kuten kiharille hiuksille
kehittelemansa tuotesarjan seka erityisesti vaaleille hiuksille kehitellyt varjaystuotteet,
jotta jokaiselle olisi jotain. Vastuullisuusraportista ei selvia, kuinka tdman pyrkimyksen
toteutumista tutkitaan. Pyrkimys on luoteeltaan abstrakti, silld sitd on haastava tutkia,
koska tutkimuksen aihe on tuntemus ja mitd tuntemuksia tuotteen kaytto itsessa
herattdada. Oikeanlaiset  tuotteet helpottavat arkea, mutta vaadittaisiin
kuluttajatutkimuksia, jotta voitaisiin selvittda, kuinka pyrkimys toteutuu yrityksen

tuotteilla.

Esimerkissa (6) Four Reasons kertoo kehittelevansa tuotesarjaa “No Nothing”, yhdessa
Allergia-, iho-, ja astmaliiton kanssa, jotta myos ne, joille hajusteet ja kemikaalit eivat
sovi, voisivat kadyttaa hiuskosmetiikkaa. Saadakseen Allergia-, iho-, ja astmaliiton
hyvaksyman merkinnan tuotteillensa, sen tadytyy tdyttaa liiton asettamat kriteerit
tuotteiden allergisoimattomuudelle. Tassa Four Reasons on toteuttanut pyrkimystdaan
siitd, ettd he kehittelevat ja tuottavat hiustenhoitotuotteita myos niille, jotka eivat
kemikaaleja ja hajusteita pysty kayttamaan. Tama on hyva esimerkki inklusiivisuudesta,
silla moni kosmetiikka on esimerkiksi hajustettua, mika rajaa ison osan kayttajista pois,
ja Four Reasons on heitd varten kehitellyt kokonaisen tuotesarjan. Tuotteiden

kehitteleminen niin, ettd joka hiustyypille [6ytyisi jotain, on monimuotoisuuden
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nakokulmasta, sekd sen tavoitteen ndakdkulmasta, ettd jokainen tuntisi olonsa upeaksi

sellaisena kuin on, yritysaktivismia.

Uhrauksella tarkoitetaan sita taloudellista uhrausta, jonka Four Reasons on valmis
tekemdan hyvan teon eteen. LOytdamani asiat eivdt ole yksiselitteisid, silla
vastuullisuusraportissa ei ole kerrottu, kuinka paljon yrityksen tekemat valinnat ovat

vaikuttaneet heihin taloudellisesti.

Four Reasons kertoo lanseeranneensa Four Reasons Nature -sarjan, jolle he ovat
hakeneet EcoSertin myodntaman Cosmos Natural- sertifikaatin. Ecocert on
luomusertifiointiorganisaatio, joka tydskentelee kestavan liiketoiminnan edistamiseksi
(2023). Ecocertilta voi hakea omalle tuotteelleen tai toiminnalleen sopivaa sertifikaattia,
mika kertoo tuotteen tai palvelun vastuullisuudesta. Cosmos Natural- sertifikaatti,
minkd Four Reasons on hakenut Nature- tuotesarjalleen, takaa raaka-aineiden
luontaisuuden seka tuotantoprosessin ja pakkausten ekologisuuden. Sertifikaattia
valvotaan, joten Four Reasonsin tdytyy pitdada huoli tuotteidensa pysymisesta
sertifikaatin tasolla, mika tarkoittaa sitd, ettd tuotantoprosessia sekd raaka-aineita
taytyy valvoa enemman kuin normaalien tuotteiden prosessia. Tama tietdad enemman
tyota samaan aikaan kun tuotteen hinnan on pysyttava maltillisena, jotta se edelleen
houkuttelee asiakkaita ostamaan luonnollisemman tuotteen. Yrityksen kaikki tuotteet
ovat 100 % vegaanisia ja 100 % cruelty free, eli ne eivat sisalld eldinperaisia ainesosia,
eikd testaamisessa ole kadytetty eldimia. Vastuullisuusraportissa ei ole tietoa siita,
vaikuttaako raaka-aineiden vegaanisuus, tai sen varmistaminen, ettei niita ole testattu
eldaimilla, yrityksen talouteen. Jos ainesosat ovat luonnollisia, ne ovat useimmiten
kasvipohjaisia ja kosmetiikan ainesosien testaaminen eldimilla on ollut Tukesin mukaan
kiellettyd wvuodesta 2009 (n.d.), joten vaikuttaisi siltd, ettd vegaanisten ja

eldinkokeettomien ainesosien |6ytaminen ei olisi kovin haastavaa ja kallista.

Four Reasons kertoo raportissaan tavoittelevansa hiilineutraaliutta vuoteen 2029

loppuun mennessd, joka uhrauksina tarkoittaa kompensoituja pdastoja ja siirtymista
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sahkdautoihin. Vastuullisuusraportissa ei mainita, kuinka paljon he joutuvat
kompensoimaan paastdjaan, ja miten. Yritys sanoo jatkavansa omistamiensa autojen
vaihtamista sahkodautoihin, joka on alkanut asteittain vuonna 2021. Lisdksi tydmatka-
ajoa omalla autollaan kulkeville, Four Reasons kertoo tarjoavansa sahkoautojen
latauspisteet kotiin, kannustimena sahkdautoon siirtymisestd. Taman keinon yritys
kertoo olevan osana hiilineutraaliksi pyrkimistaan, mutta raportista ei selvia, kuinka
moni tyontekija on hyvdksynyt ehdotuksen sdhkdautoon siirtymisestd, tai siirtynyt
sahkodauton kayttoon. Vaikka yritys lupaa tarjota latauspisteen kotiin, on sahkdautoon

vaihtaminen kallis sijoitus, eika sitd voi tyontekijoilta vaatia.

Kuljetuksen pdastojen vahentamiseksi Four Reasons kertoo myos selvittavansa
mahdollisuuksia tuotannon siirtdmisestd Suomeen. Vuonna 2022, 27 % tuotannosta
tapahtui Suomessa ja yritys sanoo kartuttavansa tuotannon lisddamistda. Suomessa
tuotanto olisi ympadristoystavallisempad, silla  tuotantolaitosten  uusiutuvan
energiankdyttdéa ja eettisempaa toimintaa olisi helpompi valvoa, mutta tuotanto on
varmasti kalliimpaa kuin muissa maissa. Lisdksi, kyseessd on kuitenkin niin sanottu
ylellisyystuote, joten jos hintaa joudutaan korottamaan tuotannon kustannuksien
lisadntymisen vuoksi, ihmisten on helpompi sddstda tassa jattamalla se ostamatta
kalliimman hinnan vuoksi, joten se on Four Reasonsille taloudellinen uhraus. Tama on
myoOs  yritysaktivismia, silla  tuotannon  siirtdminen  siksi, ettd se on

ympadristoystavallisempaa seka eettisempdd, on Four Reasonsilta epditsekas teko.

4.2.3 Yhteensopivuus

Yhteensopivuudella tarkoitetaan sitd, ettd aktivististen tekojen tdytyy olla linjassa
yrityksen kanssa, ja sen kanssa mita yritys myy, jotta sitd voidaan pitda uskottavana.
Four Reasons on valinnut yhdeksi vastuullisuusteemaksi YK:n kestdvan kehityksen
ohjelman teemoista terveyttd ja hyvinvointia. Teeman valinta on yhteensopiva
yrityksen pyrkimyksien kanssa, kauneudenalan yrityksena saada kuluttajat tuntemaan

olonsa kauniiksi. Esimerkeissa (7) ja (8) on nostettuna naita pyrkimyksia.
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(7) Kevaalla 2022 juhlistimme Hiustesi nakdinen sina- kampanjalla
jokaisen yksil6llista kauneutta, tavoitteenamme saada jokainen
tuntemaan itsensa upeaksi omana itsenaan.

(8) Yhteistyon tarkoituksena on ollut paitsi jakaa hyvaa eteenpain,
myds lisata tietoisuutta MyClipseista hiuksettomille.

Esimerkissa (7) Four Reasons kertoo Hiustesi ndkoinen sind- kampanjastaan, jonka
tavoitteena on laajentaa kauneuden mainonnan representaatiota. Raportissa kerrotaan,
ettd kampanjassa mukana olleet mallit kertoivat inspiroivia tarinoita hiuksistaan ja
itsestdan, ja talla pyrittiin tuomaan ilmi, etta myos malleilla upeine hiuksineen on
joskus huonoja hiuspadivia ja kuvauksiin ammattilaiset muokkaavat hiuksia tuntikausia.
Kampanja on ideana hyva, silla nayttamalla kaiken sen tyén, mika kuvauksia varten
hiuksille tehdadan ja kuulemalla mallien omia kokemuksia hiustenlaitosta, murretaan
stereotypioita siitd, ettd olisi olemassa ihmisid, joiden hiukset nayttavat luontaisesti
samalta kuin mainoskuvissa. Kampanjan onnistumista ei avattu vastuullisuusraportissa
enempaa ja olisi ollut mielenkiintoista tietdd, miten kampanja toteutettiin ja tehtiinko
kampanjan vaikutuksista tutkimusta kuluttajien keskuudessa. Kauneuden laajentamisen
representaation nakokulmasta olisi myos hyva tietdd, kuinka monta ihmista
kampanjalla tavoitettiin, ja kuinka moni on esimerkiksi kuullut tai lukenut naita
tarinoita, ja millainen vaikutus silld on ollut kuluttajan ndkemyksiin omasta mindkuvasta

sekd kauneuden representaation laajentumisen nakdkulmasta.

Esimerkissa (8) Kerrotaan Four Reasonsin yhteistydstd Suomalaisen MyClipsin (n.d.)
kanssa, joka tekee hiusklipseja aidoista lahjoitetuista hiuksista ihmisille, jotka karsivat
hiuksettomuudesta sairauden, tai muun takia. Four Reasons mainitsee yhteistyon
saaneen alkunsa siita, ettd MyClips jakaa samoja arvoja heidan kanssaan, ja yhteistyo
on hyva tilaisuus jakaa hyvaa ja lisata tietoisuutta hiuksettomuudesta. Se, kuinka paljon
yhteistyd on antanut nakyvyytta MyClipsille, tai kuinka Four Reasons on lisinnyt omalla
toiminnallaan tietoisuutta hiuksettomuudesta, ei ollut tietoa. Hiuksettomuus, etenkin

naisilla on asia, josta asianomainen ei varmasti kauheasti puhu, joten olisikin
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mielenkiintoista kuulla, onko esimerkiksi asiasta puhuminen helpottunut, tai onko
yhteistydn kautta tietoisuus lisdantynyt hiuksettomien nakokulmasta. Yhteistyo
MyClipsin  kanssa tukee hyvin sitd arvomaailmaa, jota Four Reasonsin
vastuullisuusraportissa on  nadhtdvissa. Pyrkimys tietoisuuden lisddamisesta
hiuksettomuuteen johtavista sairauksista ja hoidoista seka yhteistyo jarjeston kanssa,
jotka mahdollistavat kotimaisen ja eettisen peruukin hiuksettomille, on yhteensopiva
Four Reasonsin muun toiminnan kanssa. Kauneuden mainonnan representaatioiden
laajentaminen, seka tietoisuuden lisdaaminen hiuksettomuudesta on yritysaktivismia.
Vaikka yhteistyd ei sindnsa ole aktivismia, niin hiuksettomien huomioonottaminen ja

yhden stigman murtaminen siita kertomisella ja julkituomisella on aktivismia.

Four Reasons kertoo vastuullisuusraportissaan, ettda heidan pyrkimyksenadan tulevalle
vuodelle on sitouttaa vuoteen 2025 mennessa kaikki tavarantoimittajat ja
yhteistydkumppanit noudattamaan samoja eettisid toimintaperiaatteita kuin mita
heiddn oma henkiléstonsa noudattaa. Vuoden 2022 loppuun mennessa 79 %
toimittajista on allekirjoittanut eettiset toimintaperiaatteet. Four Reasons ei kuitenkaan
kerro raportissaan, mita toimia tavoitteen saavuttamiseksi tehdaan, muuta kuin kaytya
keskustelua, ja onko yritys esimerkiksi valmis katkaisemaan yhteistyon niiden tahojen
kanssa, jotka eivat kirjoita sopimusta. Sopimuksen kohdat ovat yleismaallisia ja YK:n
asettamia, joten jos toimittajataho ei suostu niitad allekirjoittamaan ja noudattamaan,
on syytd epdilla, ettd heidan tyOolosuhteensa eivat ole tdysin eettisia, mika
kyseenalaistaa yhteistydn jatkumisen Four Reasonsin kanssa, jolle ohjeistukset

nayttadisivat kuitenkin olevan tarkeita.

4.2.4 Motivaatio

Motivaatiolla tarkoitetaan sitd, kuinka Four Reasons osoittaa olevansa kiinnostunut
aiheista, joihin se vastuullisuusraportissaan kertoo haluavansa vaikuttaa. Jos motivaatio
on itsekas, kuten tuloksen tekeminen, ei silloin aktivismia voi pitda uskottavana. Four

Reasons kertoo vastuullisuusraportissaan tiedostavansa oman vastuunsa kosmetiikka-
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alan yrityksenda ja tunnistavansa ne seikat, joihin he voivat alallaan vaikuttaa.
Vastuullisuusraportissa on koko raportin kantavana teemana vyrityksen vastuu
ilmastosta seka vastuu ihmisistd, joihin yritys on motivoitunut vaikuttamaan omalla

toiminnallaan. Esimerkki (9) on yrityksen motivoituneisuudesta.

(9) Meilld on edelleen kasissimme ilmastokriisi seka kasvavat
hyvinvoinnin haasteet.

Kun usko tulevaisuuteen horjuu, on tarkedda osata nahda
mahdollisuuksia ja tehda valintoja, joiden avulla voimme
rakentaa parempaa tulevaisuutta myos kriisien keskella.

Esimerkissa (9) Four Reasons kertoo motivaatiostaan tehda osansa ilmastonmuutoksen
torjumiseksi. Four Reasons ilmoittaa raportissaan tiedostavansa ilmastonmuutoksen
olevan uhka koko maapallolle ja tekevdnsda oman osansa ilmastonmuutoksen
hillitsemiseksi. Jo nyt kaikki Four Reasonsin tuotteet tehdaan Euroopassa ISO 22716-
sertifikaatin tehtaissa, mikd takaa, ettd tuotteet ovat valmistuksen aikana ja
valmistuksen jalkeen tuotettu hyvan valmistustavan standardien mukaisesti. Lisaksi
kotimainen tuotanto tehddian 100 % uusiutuvalla energialla ymparistosertifioiduissa

tehtaissa.

lImastoteoista Four Reasons kertoo tavoitteekseen olla hiilineutraali vuoteen 2029
mennessa ja esittelee tassa Greenhouse Gas Protocolin kehittaman Scope-asteikon,
minkd avulla vyritykset voivat kartoittaa omia pdaastdjaan ja toimia niiden
vahentamiseksi. Scope asteikon avulla padstét voidaan lajitella kolmeen luokkaan:
suoriin paastoihin, epdsuoriin paastdihin ja muihin epdsuoriin padstoihin. Four Reasons
kertoo laajentaneensa hiilineutraaliuden tavoitteensa kattamaan myds Scope 3, eli
muut epdsuorat paastét. Taulukossa 4 havainnollistan Four Reasonsin

hiilidioksidipaadstoja kuluneelta vuodelta 2022.

Taulukko 4 Four Reasonsin hiilidioksidipaastdjen muutokset (Four Reasons, 2022)
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Paastot on ilmoitettu yksikossa tonnia
hiilidioksidiekvivalenttia (tCO,e)

CO,-paastslahde Paastot

Scope1

23,28 18,88
0
749 | -2393
Yhteensa 30,77 455 % ‘
Scope 2 ‘ Kaukolampd [ .
Varasto 16,02 3,54
Toimisto 9,8 79
Sahkonkulutus
Varasto (0]
Toimisto (o]
Yhteensa 2520 -6407%
Scope 1 & 2 yhteensa 55,97 -43,79 %
Scope 3 | Kuljetukset ja jakelu 128,99
Liikkematkustus 106,79
Toihin matkustaminen 49,65
Yhteensa 285,43

Scope 1, 2 & 3 lasketut paastot yhteensa: 341,40 tCO2e

Scope 1, eli suorien paastdjen osalta Four Reasons esittdd muutoksen tulleen
polttoaineen vaihdoksesta biodieseliin, ja muutosta tulleen 4,55 % lisaa edellisvuoteen
ndahden. Scope 2, eli ostoenergian epdsuorissa paastoissa Four Reasons kertoo
kayttdavansa 100 % uusiutuvaa energiaa toimitiloissaan ja siirtyneensa kayttamaan
uusiutuvaa kaukolampda, mika vahensi hiilidioksidipaastdja 64,07 % edellisvuodesta.
Yritys sanoo selvittdvansa vastaisuudessa mahdollisuutta siirtyd uusiutuvan
kaukoldammon kayttoon toimitiloissaan. Scope 3 paastot, jotka ovat uutena haasteena
mukana vertailussa. Scope 3 tarkoittaa muita epdsuoria paastoja, mika tarkoittaa Four
Reasonsin osalta téihin matkustuksen, lilkkematkustuksen seka kuljetuksien ja jakelun
osalta. Kuljetuksien ja jakelun osalta yritys kertoo kartuttavansa kuljetusyrityksia, joilla
on samat vastuullisuustavoitteet, eli hiilidioksidineutraaliuden nakokulmasta Four
Reasons kartoittaa logistiikkayrityksia, jotka kayttavat jakeluautoissaan muuta kuin
fossiilisia polttoaineita. Kuitenkin Four Reasons on kertonut nopeista toimituksistaan ja
niiden tarkeydesta asiakkailleen, joten kuljetusyrityksia, joilla on nopea ja vaivaton
kuljetus ympari Suomen sekd samat vastuullisuustavoitteet, voi olla haastava |6ytaa.
Toinen mielenkiintoinen pyrkimys |6ytyi scope 3 liikematkustuksen osalta, mika
tarkoittaa sitd, ettda yrityksen myyntikonsultit, jotka kiertavat yhteistyoliikkeita,

aiheuttavat tdlld hetkelld suuren osan naistd paastoistd. Yritys kertoo keinokseen



65

madaltaa nadita paastdja lanseeratun intensiivimallin avulla, mutta raportista ei selvia
mita tama tarkoittaa, ja miten silla aiotaan paasta hiilineutraaliksi 2029 mennessa.
Tama voisi olla yritysaktivismia, mikali olisi tiedossa, mita intensiivimallilla tarkoitetaan,

mutta koska tasta ei ole tietoa, en miella sita vastuullisuuden ylittamiseksi.

4.3 Yhteenveto ja pohdintaa

Taman  tutkielman tarkoituksena oli selvittda, I6ytyykd Four Reasonsin
vastuullisuusraportista yritysaktivismin piirteitd, ja milla tavalla Four Reasons tukee
teoillaan pyrkimystdan saada ihmiset tuntemaan olonsa hyvaksi sellaisena kuin he ovat.
Analysoimalla vastuullisuusraporttia seka etsimalla siita uskottavan yritysaktivismin
ulottuvuuksia sekda brandiaktivismin piirteitd, pystyn vastaamaan aineistolleni

asettamiini kysymyksiin.

Four Reasons ei raportissaan itse tuo esiin sitd, ettd he nakisivat toimintansa
aktivismina. Four Reasons raportoi kaikesta yritysvastuullisuuden nimissa ja he
mainitsevat tiedostavansa vastuunsa, ja haluavansa kantaa vastuunsa vastuullisena
yrityksena. Tutustuessani yritykseen ja tutkiessani vastuullisuusraporttia, huomasin
kuitenkin, ettd Four Reasonsin vastuullisuus on enemman, kuin mita
hiuskosmetiikkayritykseltd voisi odottaa. Four Reasons haluaa kiinnittdda huomiota
jalleenmyyjiensa, eli parturi-kampaajien hyvinvointiin, nuorten mindkuvaan, seka
vastuullisiin  ostosvalintoihin.  Sosiaalinen vastuu ja ihmisten hyvinvoinnin
huomioiminen omassa liiketoiminnannassa nakyy Four Reasonssin raportissa

yritysvastuullisuuden ylittamisella.

Havainnollistaessani aineistosta Manfredi-Sanchezin (2019, s. 251-255) bradiaktivismin
piirteita, joita ovat politiikka ja riippumaton suhdetoiminta, talous, yhteiskunta ja
ympadristd, sekd Mirazein ja muiden (2022, s.2) uskottavan yritysaktivismin
ulottuvuuksia, joita ovat riippumattomuus sosiaalisesta kontekstista, inkluusio, uhraus,

teot, yhteensopivuus ja motivaatio, sain selville, ettd Four Reasonsin
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vastuullisuusraportista 10ytyy kaikkiin piirteisiin  sopivia pyrkimyksia. Kuitenkin
pyrkimysten toteutusten, sekd onnistumisen mittareiden uupuessa, voidaan sanoa,
ettd yrityksen vastuullisuus vylittyi selkedsti vain sosiaalisessa vastuussa, tehden siita
aktivismia. Muilta osin toiminta jai yritysvastuullisuudeksi. Yritysaktivismi mielletdaan
nakyvind kampanjoina, jotka aiheuttavat suuria tunteita yleisdssa, niin hyvdssa kuin
pahassa. Mieleenpainuvimmat aktivistiset kampanjat ovat useimmiten ne
epdonnistuneimmat, joista sosiaalisessa mediassa nousee kohu. Four Reasons
yritysaktivistina edustaa hyvamaineista yritystd, joka ottaa kantaa asioihin, mutta ei

juuri pida itsestdadn aanta aktivistisista teoistaan (Vredenburg ja muut, 2020, s. 454).

Vaikka Four Reasonsin vastuullisuusraportista 10ytyi jokaiseen piirteeseen sopivia
pyrkimyksid, jdi niiden toteuttaminen tulkinnanvaraiseksi. Esimerkiksi tutkimukset,
joiden tuloksia esitettiin tavoitteiden saavuttamiseksi, jatti kysymyksia siitd, kuinka
suurta joukkoa tulokset edustavat ja mita tarkalleen tutkimuksissa on kysytty.
Mydskaan yhteistyokumppaneille tehdyista vaatimuksista ei selvinnyt, kuinka yritys
panee ne kdytantoon, ja mita keinoja yritys kdyttaa ellei vaatimuksiin suostuta. Kaiken
kaikkiaan voidaan sanoa, ettd Four Reasonsilla on hyvida aikeita ja hyvia ideoita
pyrkimysten toteuttamiseksi, mutta tulevalle vuodelle kaivattaisiin ehka tavoitteiden

kaytantédnpanon kirkastamista.

Toinen kysymys, johon halusin 16ytaa vastauksen aineistostani oli, kuinka Four Reasons
tuo esiin niita konkreettisia tekoja, joilla he saavat ihmiset tuntemaan olonsa hyvaksi
sellaisena kuin ovat ja kuinka slogan “We Love the Real You”- tulee ilmi heidadn
vastuullisuusraportissaan kerrotuissa teoissa. Naitd tekoja l0ytyi monimuotoisen
kuvapankin yllapitamiselld, jolloin he voivat mainonnassaan kayttaa tavallisia ja
tavallisen nakoisia ihmisida, mika puolestaan murtaa kauneuskasityksia taydellisista
ihmisista taydellisine hiuksineen. Muita keinoja olivat hiustuotteiden lanseeraaminen
eri  hiustyypeille, hajusteettomat tuotteet herkkdihoisille, kampanjat seka
yhteistydkumppanuudet, jotka tukevat sitd ajatusta, ettd kauneusala tarjoaa hyvin

vksipuolisen kuvan ihmisistd, vaikka on myo6s niita, joilla ei esimerkiksi ole hiuksia
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lainkaan. Voidaankin sanoa, ettd Four Reasons esittelee hyvia pyrkimyksia siita, etta he
ottavat tuotekehittelyssaan, yhteistydssaan seka mallipankissaan monimuotoisesti
erilaisia ihmisia erilaisilla hiuksilla huomioon, mutta mika jai vastuullisuusraportista
uupumaan, oli kuluttajien nakemys pyrkimysten onnistumisesta. Yritys kertoo
tekevansa kuluttajatutkimusta markkinointiviestinnan onnistumisesta, mutta tuloksia ei
esitetty hyvien  aikeiden  tueksi. = Markkinointiviestinndassda  onnistuminen
kuluttajatutkimuksen nakokulmasta ei myodskaan kerro sitd, onnistuuko Four Reasons

pyrkimyksessaan saada ihmiset tuntemaan olonsa hyvaksi sellaisena kuin ovat.
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5 Paatanto

Tein  tutkimukseni  Four  Reasons  hiuskosmetiikkayrityksesta ja  heiddn
vastuullisuusraportistaan. Talla tutkimuksella halusin selvittaa, tayttadaké Four
Reasonsin  vastuullisuusraportointi  yritysaktivismin  piirteet, tehden heidan
toiminnastaan yritysaktivismia, ja kuinka vastuullisuusraportissa tuodaan esille niita
keinoja, joilla yritys vahvistaa kuluttajiensa hyvaa mindkuvaa sloganinsa "We Love the

Real You”- mukaisesti.

Tutkimuksessani tuli esiin, ettd vaikka vastuullisuusraportti tayttdaa yritysaktivismin
piirteet sopivilla pyrkimyksilla, ei se silti ole kaikilta osin yritysaktivismia.
Vastuullisuuden voidaan sanoa ylittyneen sosiaalisten vastuiden osa-alueella, tehden
siita yritysaktivismia, mutta muutoin yrityksen toiminta jaa vastuullisuudeksi. Toiseksi
halusin selvittda, miten Four Reasons vahvistaa kuluttajiensa mindkuvaa. LOoysin Four
Reasonsin nimeamia keinoja siitd, kuinka he lanseeraavat tuotteita erilaiset hiustyypit
huomioon ottaen, jotta mahdollisimman monet |6ytaisivat sopivat tuotteet hiuksilleen.
Yritys yllapitdad monimuotoista mallikuvapankkia, jolla he haluavat nayttaa kauneuden
monimuotoisuutta mainoksissaan seka helpottaa nuorten ja aikuisten ulkondkopaineita.
Four Reasonsilla on myo6s yhteistyokumppanuus MyClips- yrityksen kanssa, joka
valmistaa luonnonhiusperuukkeja hiuksettomuudesta karsiville ihmisille. Yrityksella on
nimettynd hyvia keinoja ja ideoita kuluttajien positiivisen mindkuvan vahvistamiseksi,
mutta sitd, kuinka pyrkimyksen toteutumista on seurattu ja onko keinot vahvistaneet

kuluttajien hyvaa minadkuvaa, jaa epaselvaksi.

Four Reasons on hyva ottaa esimerkkiyritykseksi niistéd piirteistd, jotka erottavat
vastuullisuusviestinnan yritysaktivismista. Yritys ylittda vastuullisuutensa osittain,
varsinkin sosiaalisen vastuun, esittamalld niitd pyrkimyksia ja keinoja, milld voidaan
ottaa huomioon erilaisia ihmisid, erilaisine hiuksineen ja levittdd tietoisuutta
tyOssdjaksamisesta sekd mielenterveydestd. Moni muu Four Reasonsin kertomista
vastuullisuuden teoista ja pyrkimyksista eivat kuitenkaan lahemmaéssa tarkastelussa ole

ehka toteutuneet niin hyvin, kuin mita raportti antaa ymmartaa. Tasta syysta ne eivat
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myoskadan valikoituneet aktivistisiksi teoiksi. Mikali Four Reasons osoittaisi esimerkiksi
kuluttajatutkimuksilla, etta heidan keinonsa tuottavat tulosta, voisi niista sanoa, etta ne

ovat aktivismia.

Osoittamalla, ettd yritysaktivismia ja oman vastuullisuuden ylittamista voi tehda
maltillisesti, my0ds ilman suuria huomiota herattavia aktivistisia tekoja, Four Reasons on
suunnanndyttdjana tulevaisuuden aktivismille. Tulokset osoittavat, etta yritykset, jotka
haluavat ylittaa vastuunsa ja muuttaa havaitsemaansa yhteiskunnallista epdkohtaa,
voivat tehda sen ikdan kuin vastuullisuuden ja aktivismin valimaastossa. Tarkoittaen sita,
ettd kuten Four Reasons, yritys voi tehdad aktivistisia tekoja tekemattd siitd isoa
numeroa ja verhoamalla sen vastuullisuuteen, joka nadin ollen ei valttamatta aiheuta
suuria tunteita yleis6ssa, eikd epdonnistumisen riski ole niin suuri, kun paljon huomiota
herattavassa aktivistisessa teossa. Toisaalta, jos yritys raportoi kaikesta tekemisestaan
vastuullisuuden nimissa, on siina riski, ettei sen yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisua

ja kannanottoja tunnisteta.

Teoriana kaytdssani oli Mirzaein ja muiden (2022) uskottavuuden ulottuvuuden piirteet
sekd Manfredi-Sanchezin (2019) brandiaktivismin piirteet, joiden avulla analysoin
vastuullisuusraporttia ja sieltd l|oytyneitda pyrkimyksid ja toteutuksia. Tahan
tutkimukseen teoriat istuivat hyvin, silla tutkimalla pyrkimyksia naiden nakoékulmien
kautta, nousi aineistosta esiin paljon pohdittavaa ja kyseenalaistettavia lausuntoja,
jotka eivat olisi valttamatta nousseet esiin toista teoriaa kaytettdessa. Toisaalta, vaikka
kasittelin vastuullisuusraportin  molemmilla aktivismin teorioilla ja 16ysin kaikkiin
piirteisiin sopivia pyrkimyksia, ei silti tulos ollut absoluuttinen. Tama korostaa sita
ajatusta, ettd yritysaktivismin tutkimus on suhteellisen uutta, joten aktivismia ja sen
tilaa on tarkeda tutkia, jotta sen tunnistaminen ja havainnoiminen olisi helpompaa.
Aktivismi Suomessa on maltillista, verrattuna esimerkiksi Amerikkaan, joten siitdkin
nakokulmasta aktivismi suomalaisissa yrityksissé on haastavaa tunnistaa. Oma
tutkimuksen toi taman nakékulman esiin, kun tarkastellaan yritysten toiminnasta niita

pienid nyansseja, jotka ovat niin sanottua vastuullisuuden ylittamista.
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Tutkielmallani halusin luoda yleiskatsauksen vastuullisuusviestinndsta, sen suhteesta
yritysaktivismiin ja niista piirteistd, jotka erottavat ne toisistaan. Otin tutkimukseni
kohteeksi hiuskosmetiikkayritys Four Reasonsin, koska olen kiinnostunut heidan
vastuullisuusviestinnastaan. Yrityksen vastuullisuusraportointi on kiinnostavaa, silla
yritys kertoo siind motivaatiostaan ottaa vastuuta ihmisistda ja ymparistdsta ja halusin
selvittaa, kuinka tdma toteutuu. Four Reasons esittda raportissaan aidon kiinnostuksen
parturi-kampaajien hyvinvointia kohtaan seka niita kuluttajia kohtaan, jotka kayttavat
heidan tuotteitaan ja nakevat heiddan mainoksiaan. Juuri erityisesti tassa kohtaa Four
Reasons ylittda yritysvastuullisuutensa ja osoittaa aktivistista toimintaa, silld he ovat
havainneet yhteiskunnallisen ongelman, kauneusalan yrittdjien tydssdjaksamisen ja

nuorten ulkonakopaineet, ja he haluavat toimia sen eteen.

Aihetta on tarkea tutkia, silla yritysaktivismi on suhteellisen tuore kasite, joten siita
varmasti |0ytyy tulevaisuudessakin uusia nakokulmia, joita tutkia. Vaikka
yritysvastuullisuus ei sindnsda ole uusi aihe, niin yritysten vastuullisuus ja siita
raportointi on selvasti lisdantynyt ja vastuullisuusraportoinnista on tullut vastuullisen
lilketoiminnan kulmakivi. Taman vuoksi aihetta on hyva tutkia, jotta vastuullisuus ja
siitd raportointi pysyisi mahdollisimman totuudenmukaisena ja aitona. Mitd enemman
asiaa ja yrityksia asian tiimoilta tutkitaan, sitda enemman se viestii siitd, etta
vastuullisuudelle taytyy olla nayttd6a ja perusteita, ettei se jaa vain pyrkimyksiksi ja

pahimmillaan leimaa koko yritysta tekopyhaksi.

Tutkimuksessani olisin voinut laajentaa aineistoa, ottamalla siihen vertailukohteeksi
toisen joko kosmetiikka-, tai hiuskosmetiikka-alan yrityksen. Lisaksi tutkimukseen olisi
voinut ottaa mukaan haastattelun vyrityksen tyontekijaltd, tai pyytaa vyritykselta
lisdaineistoksi heidan tekemiaan kyselytutkimuksia kuluttajilta ja parturi-kampaajilta, ja
ndin tutkia yleison mielipidetta yrityksen onnistumisesta pyrkimyksissaan. Lisdksi
esittamani tutkimuskysymys siitd, millaisia keinoja Four Reasons kayttaa kuluttajien

positiivisen minakuvan edistamiseksi, olisin voinut tutkia heiddn Instagramiaan ja
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nettisivujaan sekd niiden kuvamaailmaa. Jatkotutkimukseen voisi sisallyttaa kuva-

analyysin ja ottaa mukaan vertailukohteen.
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