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Elintarvikealan yhteiskuntavastuullisuutta koskeva kriittinen keskustelu on lisdantynyt viime
vuosien aikana merkittdvasti. Tama ilmentda suomalaisten alhaista luottamusta yritysten
raportoimia yhteiskuntavastuutoimia kohtaan. Elintarvikealan toimijat ovat merkittavia
hiilidioksidipdastojen aiheuttajia, ja alan nykyiset toimintamallit ovat nostaneet runsaasti
sosiaalisia ja eettisid kysymyksia. Elintarvikealan toimijoilla on merkittdva rooli yhteiskunnallisen
hyvinvoinnin luomisessa, mutta kuluttajat  suhtautuvat  yritysten viestimiin
yhteiskuntavastuullisuustoimiin skeptisesti. Tama heikentaa alan toimijoiden legitimiteettia.

Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittdd, miten elintarvikealalla raportoidaan
yhteiskuntavastuusta ja miten yritykset legitimoivat eli oikeuttavat yhteiskuntavastuutoimiaan.
Tutkimuksessa pyritaan kasvattamaan kokonaisvaltaisempaa ymmarrysta yhteiskuntavastuun
raportoimisesta, jotta sitd voidaan edelleen kehittaa. Tata tarkoitusta varten tutkimusmetodiksi
on valittu diskurssianalyysi. Tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu 13:sta elintarvikealan
toimijan yhteiskuntavastuuraportista. Tutkimustuloksissa maaritellddan yhteiskuntavastuun
dimensiot, tunnistetut legitimiteettityypit, yhteiskuntavastuuraporttien diskurssit ja raporteilla
esiintyvat diskursiiviset legitimaatiostrategiat.

Organisationaalinen legitimiteetti koostuu pragmaattisesta, kognitiivisesta, moraalisesta ja
regulatiivisesta legitimiteetista. Naistda jokainen on olennainen sen kannalta, mielletdanko
yrityksen toiminta sosiaalisesti hyvaksytyksi vai ei. Legitimiteettityyppien maarittely perustuu
yritysten ja yhteiskunnan valiseen vuorovaikutukseen. Yhteiskuntavastuun legitimoimiseen
soveltuvin legitimaatiostrategiaportfolio koostuu tieteellisesta rationalisoinnista,
nationalistisesta rationalisoinnista, moralisoinnista ja auktorisoinnista. Tallainen viestinnallinen
portfolio pitdd sisdlladn riittdvasti tyokaluja monipuolisen, mutta johdonmukaisen
raportoimisen saavuttamiseksi.

Tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, etteivat raporttien kielelliset valinnat ole yhtenaisia tai
johdonmukaisia. Tutkimustuloksissa pystytdan kuitenkin havainnollistamaan, millaista
legitimiteettid eri legitimaatiostrategioilla padosin rakennetaan. Yritysten on suositeltavaa lisata
sidosryhmadialogia ja raportoinnin vuorovaikutteisuutta legitimiteetin saavuttamiseksi. Keinoja
tdhan ovat muun muassa raportoinnin standardoiminen ja sisdllon tuottaminen sellaisille
alustoille, joilla raportoinnin mittarit ovat yhdenmukaisia. Tall6in raportointitulosten
vertaileminen ja arvioiminen on helpompaa. Lisdksi yritysten on suositeltavaa keskittya
yhtendistamaan yhteiskuntavastuuraporteilla esiintyvida puhetyyleja esimerkiksi tarkentamalla
yrityksen sisdistd danensavyohjeistusta ja rajaamalla vastuullisuusviestinnassa kaytettyjen
legitimaatiostrategioiden maaraa.

AVAINSANAT: yhteiskuntavastuu, yhteiskuntavastuun raportointi, diskurssianalyysi,
diskursiivinen legitimointi, legitimaatiostrategia
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1 Johdanto

Elintarviketeollisuusliiton (n.d.) mukaan Suomen elintarviketeollisuudessa toimii 2600
yritysta, jotka tyollistavat 40 000 henked, ja jotka tuottivat noin 10 % kaikista Suomen
verotuloista vuonna 2023. Ymparistondakokulmasta elintarvikealan yritykset ja
alkutuotanto ovat merkittavia resurssien kayttajia ja paastojen aiheuttajia (Vermeulen ja
muut, 2012; Driga & Drigas, 2019). Driga ja Drigas (2019) toteavat, ettd vuonna 2007
noin 20 % kasvihuonepaastdista muodostui elintarvikealalla, minka jalkeen maara on
hiljalleen vain noussut. Vermeulen ja muut (2012) arvioivat, ettd elintarvikealan
kasvihuonepaastojen osuus olisi 19-29 %. Xu ja muut (2021) arvioivat elintarvikealan
kasvihuonepdastdjen kattavan jo noin 35 % kaikista kasvihuonepaastoista. Mydés WWF
(n.d.) raportoi, ettd ruoantuotanto on tana pdivana maailmanlaajuisesti yksi suurimmista
kasvihuonepadstdjen  aiheuttajista.  Lisdksi  WWF:n  mukaan  nykyiselldan
ruoantuotannolla on negatiivisia vaikutuksia luonnon monimuotoisuuteen seka

[tdmeren ja metsien hyvinvointiin.

Sosiaalisesti tarkasteltuna elintarvikealan yrityksilla on iso vaikutus esimerkiksi
tuotantoketjujen eettisyyteen ja ihmisten terveyteen (Vermeulen ja muut, 2012). Kim
(2017) tuo esiin, etta elintarvikealan merkittavimmat yhteiskunnalliset epakohdat
liittyvat jatteiden havittamiseen, epdekologisiin pakkauksiin, metsien havittamiseen,
veden ja maaperdn saastuttamiseen seka ruokahavikkiin. Lisdksi muun muassa
tuotantoeldinten hyvinvoinnista kdydaan runsaasti kriittista keskustelua (Koistinen &
Tuomisto, 2023). Koistisen ja Tuomiston (2023) mukaan eldinten hyvinvoinnista
viestiminen on haasteellista, koska yhtendinen ja yksiselitteinen eldinten hyvinvoinnin
mittaustapa puuttuu ja tastd syysta eri henkil6illa ja tahoilla on erilaisia nakemyksia ja

tietotarpeita eldinten hyvinvoinnin suhteen.

Vaikka elintarvikealan yritykset tiedostavat taman ja kayttavat runsaasti resursseja
yhteiskuntavastuullisten periaatteiden edistdmiseen seka niistd raportoimiseen,
elintarvikealan vastuullisuuteen suhtaudutaan vyhteiskunnassa skeptisesti, mika

heikentda alan toimijoiden legitimiteettid. Yhteiskuntavastuun raportoimisen tutkimisen



tarkeytta korostaa erityisesti se, ettd esimerkiksi kuluttajat ovat osoittaneet olevansa
skeptisia yritysten harjoittamia vastuullisuustoimia kohtaan (Du ja muut, 2010; Zhang &
Hanks, 2017). Kuluttajien positiivisten asenteiden vastuullisuusviestintda kohtaan ja
todellisen ostokayttaytymisen valilla havaitaan usein kuilu (Park & Lin, 2020; Anisimova
& Weiss, 2023; Zhang ja muut, 2023). Tama on yksi merkki elintarvikealan
heikentyneesta legitimiteetistd. Gray ja muut (1995, s. 54) sekd Nybom ja muut (2020, s.
91) puhuvat téllaisesta ilmiostd legitimiteettikuiluna. Legitimiteetilld viitataan siihen,
ettd jonkin tahon toiminta on yhteiskunnallisesti uskottavaa, oikeutettua ja hyvaksyttya
(Suchman, 1995). Yhteiskuntavastuullisuus on avainasemassa elintarvikealan yritysten

legitimiteetin kannalta (Fuchs & Kalfagianni, 2009, s. 555).

Nyky-yhteiskunnassa kuitenkin 62 % ihmisista kokee vastuullisuuden arvioimisen
hankalaksi ja 30 % eivat luota ollenkaan siihen, mita yritykset raportoivat
vastuullisuudestaan (Sanoma, 2022). iRo Researchin (2023) tuottaman tutkimusraportin
mukaan ainoastaan joka kymmenes suomalainen luottaa erittdin tai melko paljon siihen,
mita elintarvikealan yritykset kertovat vastuullisuudestaan. Kuokkasen ja Sunin (2016)
mukaan monissa tutkimuksissa nostetaan esiin kuluttajien aikomus suosia
yhteiskuntavastuullisiksi miellettyja yrityksid. Kuluttajien on my6s huomattu suosivan
vastuullisuutta tai pitdvan yritysten vastuullisia kaytantéja yhtena kriteerina
ostopaatoksille  (Nguyen ja muut 2019). Monet kuluttajat suhtautuvat
yhteiskuntavastuutoimiin skeptisesti ja pohtivat niiden aitoutta tai tarkoitusperaa

(Upadhye ja muut, 2019).

Kuokkanen ja Sun (2016) selittdvat ilmenevaa ristiriitaisuutta epaluottamuksella ja
kyynisyydelld. Rim ja Kim (2016) toteavat, ettd yhteiskuntavastuun kontekstissa
kuluttajien skeptisyys juontaa juurensa voittoa tavoittelevan liiketoiminnan ja
vapaaehtoisuuteen perustuvan vastuullisuuden vastakkaisista luonteista. Kimin (2017)
mukaan merkittdvin ristiriitaisuuteen liitetty tekijd on varallisuus. Kuluttajien
epadluottamuksen  taustalla  vaikuttavat my6s aiemmat  pettymykset ja

epdjohdonmukainen viestinta yritysten toiminnasta (Wagner ja muut, 2009). Lisdksi, kun



yritykset korostavat yhteiskuntavastuutaan markkinoinnissaan, kuluttajat voivat herkasti
kyseenalaistaa naiden toimien aitouden (Kim & Rim, 2024). Zhang ja Hanks (2017)
toteavat, ettd epaluottamusta ja skeptisyytta vastuullisuutta kohtaan esiintyy enemman
ihmisilla, joilla on luonnollisesti pienempi ajattelun tarve (need for cognition). Upadhye
ja muut (2019) korostavat tutkimuksessaan, ettd ristiriitaisuus arvojen ja paatosten
valilla heijastuu kuluttajien valintoihin, kun he kohtaavat epadvarmuutta yritysten
motiiveista. Kuokkasen ja Sunin (2016) mukaan epaluottamus ja kyynisyys liittyvat
vahvasti kuluttajien subjektiivisiin havaintoihin ja kokemuksiin. On siis turvallista sanoa,
ettei yhteiskuntavastuullisuuteen panostaminen ole suoraan kasvattanut yritysten

legitimiteettia.

Viime vuosikymmenina yrityksilta on odotettu yha enemman vastuullista liiketoimintaa,
ja tama odotus on konkretisoitunut yhteiskuntavastuun kasitteen yleistymisessa niin
tutkimuksissa kuin yritysten harjoittamassa viestinndssa. Bhattacharya & Sen (2004)
esittavat, ettd useampi yritys kuin koskaan ennen tukee yhteiskuntavastuualoitteita, ja
toimia tehdaan todellisella voimalla niin taloudellisesta kuin markkinoinnillisestakin
nakokulmasta. Zentes ja muut (2017) puolestaan toteavat nyky-yhteiskunnan odottavan
yritysten toimivan vastuullisesti ja kestavasti, mika on johtanut yritysten harjoittaman

yhteiskuntavastuun konseptin kehittamiseen.

Nykyaikaisessa liiketoimintaymparistossa ei olla kiinnostuneita vain tuotteiden tai
palveluiden laadusta ja hinnasta, vaan myds niiden tuottamien yritysten harjoittamista
eettisistd kdytannodista ja arvoista (Oberseder ja muut, 2011). Tim3a ilmié on tehnyt
yhteiskuntavastuullisuudesta yrityksille voimakkaan tyokalun, jolla voidaan vaikuttaa
luottamuksen rakentamiseen, brandiin ja pitkdaikaisten suhteiden edistamiseen, mika
kasvattaa yrityksen legitimiteettid (Benites-Lazaro & Mello-Théry, 2017). N&in ollen
yhteiskuntavastuullisuuden voidaan sanoa olevan osin  my6s strateginen
markkinointityokalu, joka voidaan integroida yrityksen viestintdstrategioihin. Maa- ja
elintarviketalouden tutkimuskeskuksen (myohemmin MTT) ja Forsman-Huggin (2009)

mukaan kiinnostus ruoantuotantoketjujen lapindkyvyyteen, raaka-aineiden alkuperaan,



ruoan turvallisuuteen, ruokavalintojen ymparistovaikutuksiin seka eldinten hyvinvointiin
on lisannyt elintarvikealaan kohdistuvaa vastuullisuuskeskustelua 2000-luvulla. MTT ja
Forsman-Hugg (2009) toteavat myos, ettd vastuullisen liiketoiminnan todentaminen ja
tuotteistaminen kuluttajille on noussut keskeiseksi osaksi elintarvikeyritysten
markkinointistrategiaa. Koska kuluttajien ja sijoittajien kiinnostus
yhteiskuntavastuullisten epakohtien ratkaisemista kohtaan on kasvanut, yrityksille on
syntynyt tarve kyetd kommunikoimaan lapindkyvasti ja uskottavasti siitd, miten eri

epakohtiin on elintarvikealalla puututtu.

Yhteiskuntavastuutoimilla yritykset siis voivat samalla parantaa omaa julkikuvaansa ja
kilpailukykyaan (Upadhye ja muut, 2019; Luo & Bhattacharya, 2006; Du ja muut, 2010),
mika voi nakya sidosryhmien asenteissa ja luottamuksessa ja tdten parantaa yrityksen
legitimiteettia. Esimerkiksi Nguyen ja muut (2019) korostavat yhteiskuntavastuun
suhdetta ostohalukkuuden kasvamiseen. Bapat & Upadhyay (2021) raportoivat, etta
yhteiskuntavastuutoimet vaikuttavat positiivisesti tyontekijoiden sitoutuneisuuteen ja
hyvinvointiin. Hsu ja muut (2019) puolestaan arvioivat, ettd negatiiviset mielleyhtymat
yrityksen harjoittamia yhteiskuntavastuutoimia kohtaan laskevat sijoittajien kiinnostusta
yritysta kohtaan. Pitkalla aikavalilla yhteiskuntavastuutoimilla voidaan siis strategisesti
rakentaa vyrityksen legitimiteettia ja tavoitella yhteiskuntavastuullisuuteen liitettyja
positiivisia sivuvaikutuksia, jos sidosryhmien joukossa vallitsevasta skeptisyydesta tai
epaluottamuksesta paastaan yli. Tama korostaa yhteiskuntavastuuviestinnan tutkimisen

tarkeytta.

Yhteiskuntavastuuraportoinnin voidaan sanoa olevan yksi keskeisimmista valineistd,
joilla  yritykset viestivat seka kuluttajille, ettd sijoittajille harjoittamistaan
yhteiskuntavastuutoimista ja niiden motiiveista (Moravcikova ja muut, 2015).
Yhteiskuntavastuuraportointi on sdadellympaa ja vertailukelpoisempaa kuin esimerkiksi
mainokset. Mainoksissa yhteiskuntavastuutoimien perustelulle jaa harvoin tilaa. Lisdksi
voidaan sanoa, ettd yhteiskuntavastuuraportointi ja siind kdytetty kieli sitoo yrityksen

johonkin kantaan, mika heijastuu siihen, minkalaiseksi toimijaksi yritys asemoituu niin
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markkinoilla kuin yhteiskunnassakin (Fuchs & Kalfagianni, 2009). Lin (2021) esittaa, etta
yhteiskuntavastuuraportoinnilla on liiketoiminnassa pelkan raportoinnin lisdksi myds
promotionaalinen ulottuvuus. Nain ollen on olennaista ymmartaa, miten elintarvikealan
yritykset pyrkivat strategisesti hallinnoimaan yhteiskuntavastuuraporttiensa diskursseja
ja miten nama diskurssit voivat vaikuttaa yrityksen legitimiteettiin. Seka yritysten etta
yhteiskunnan nakdkulmasta on hyodyllista, ettd yritykset voivat viestia
yhteiskuntavastuullisuudestaan tehokkaammin niin, ettd se myds otetaan vastaan
muunakin kuin hyvesignalointina tai viherpesuna. Naiden haasteiden vuoksi on
perusteltua tavoitella kokonaisvaltaisempaa ymmarrysta yhteiskuntavastuuviestinnan

kentdsta ja vallitsevista diskursseista.

Tutkimuksen merkitys korostuu myos, kun ajatellaan, ettd hyvin resonoivalla
yhteiskuntavastuuviestinnalla voidaan maksimoida kilpailuetu, joka
yhteiskuntavastuulliseen toimintaan olennaisesti liittyy. Muun muassa Crespo ja Inacio
(2019) esittavat, ettd tdna paivana ei ole relevanttia tutkia sitd pitdisiko yritysten
kytkeytya yhteiskuntavastuulliseen toimintaan vaan sitd, miten yritysten tulisi harjoittaa
yhteiskuntavastuutoimia. Du ja muut (2010) ovat todenneet, ettad sidosryhmien vahdinen
tietoisuus ja epdsuotuisat kdsitykset yritysten vastuullisuustoimista ovat merkittavia
esteitd niistd saavutettavien hyotyjen maksimoimisen kannalta, mika korostaa tarvetta
kyeta kommunikoimaan yhteiskuntavastuutoimista paremmin ja tehokkaammin. Lisdksi
Gatti ja muut (2019) esittavat, ettd viimeaikaiset muutokset lainsdadanndssa kohti
pakollista yhteiskuntavastuullisuutta tukevat sitd, ettd yhteiskuntavastuullisuuteen
pitdisi  suhtautua strategisena itsesdatelyn tai itseohjauksen  tydkaluna.
Yhteiskuntavastuun raportointi on keino ohjata niin sisdisten kuin ulkoistenkin

sidosryhmien toimintaa (Moravcikova ja muut, 2015).

Taman vuoksi on tarkeda tunnistaa, millaisia strategioita yritykset kayttavat
legitimoidakseen  vastuullisuutensa ja  millaisia  diskursseja  ne  luovat
yhteiskuntavastuullisuudestaan tuottamillaan yhteiskuntavastuuraporteilla. Maignanin

ja Ferrellin (2004) mukaan yritykset eivat padse nauttimaan yhteiskuntavastuullisuuden
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konkreettisista eduista, jos ne eivdat kommunikoi aloitteistaan jarkevasti olennaisille
sidosryhmille. Se, etta yritykset wvoivat ja haluavat uhrata resurssejaan
yhteiskuntavastuullisiin toimenpiteisiin on kaikkien etujen mukaista.
Yhteiskuntavastuullisuutta koskevaa markkinointitutkimusta on tarkeda suorittaa

laadullisesta nakdkulmasta, silla se edistda holistisen ymmarryksen saavuttamista.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tassa tutkimuksessa tutkitaan elintarvikealan yritysten yhteiskuntavastuuraporteissa
esiintyvia diskursseja, jotta voidaan paremmin ymmartaa, miten elintarvikealan yritykset
tavoittelevat organisationaalista legitimiteettia viestinnallisilla keinoilla omassa
toimintaymparistossaan. Tutkimuksessa pureudutaan syvemmadlle siihen, miten
legitimiteettid rakennetaan ja millaisia strategioita yritykset kayttavat legitimoidakseen
toimintansa yhteiskunnallisesti kestavana, jotta suosituksia tulevaisuutta varten voidaan
antaa. Tama tutkimus tarkastelee yhteiskuntavastuuviestintda yrityksen kilpailukykya
vahvistavana tekijand. Mielenkiinto tutkimusaihetta kohtaan on noussut havainnosta,
jonka mukaan elintarvikealan vastuullisuuteen suhtaudutaan poikkeuksellisen kriittisesti
monilla eri julkisilla foorumeilla. Tassa ilmidssa yhteiskunnan eri sidosryhmat esittavat
olevansa skeptisid elintarvikealan yritysten harjoittamaa yhteiskuntavastuullisuutta

kohtaan.

[Imion tutkimiseen on valittu elintarvikealan ilmidkenttd. Koska elintarvikealalla on
tunnistettu runsaasti ymparistollisia, sosiaalisia, eettisia ja yhteiskunnallisia epakohtia ja
koska yritykset ja sen sidosryhmat keskustelevat ndistd epakohdista aktiivisesti seka
suhtautuvat esitettyyn vastuullisuuteen skeptisesti, elintarvikeala sopii hyvin tarkastelun
kohteeksi. Taman tutkimuksen tarkoitus on tutkia ja ymmartda legitimaatioteorian
nakoékulmasta, miten yritykset puhuvat yhteiskuntavastuullisuudesta vuosiraporteissaan
ja legitimoivat sitd seka tutkia, millainen rooli yhteiskuntavastuun raportoimisella on

legitimiteetin rakentamisessa.
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Taman tarkoituksen saavuttamista varten on muodostettu kaksi tavoitetta, jotka

muodostavat tutkimuksen tutkimuskysymykset.

Ensimmaisena tavoitteena on tutkia ja ymmartaa, miten yhteiskuntavastuun
raportoimisella rakennetaan yrityksen legitimiteettiéi? Tahan saadaan vastaus

analysoimalla aihetta kasittelevaa teoriaa ja peilaamalla sita empiiriseen aineistoon.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tunnistaa, mitkd ovat keskeisimmdt diskursiiviset
legitimaatiostrategiat elintarvikealan yhteiskuntavastuuraporteissa. Tahan saadaan
vastaus analysoimalla empiirista aineistoa ja peilaamalla sitd tutkielman teoreettiseen

viitekehykseen.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tama pro gradu -tutkielma koostuu viidestd paaluvusta. Ensimmaisessd luvussa
esitelldan tutkimusaihe ja sen taustat seka perustellaan tutkimuksen tarve. Luvussa
johdatellaan lukija aiheen pariin ja esitelldan tutkimuksen tavoitteet, jotka toimivat

tutkimuskysymyksina.

Toisessa osassa kasitelladn tutkielman teoreettinen viitekehys. Aluksi teoreettisessa
viitekehyksessa maaritellddn, mitd yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan ja esitellddn
yhteiskuntavastuun ulottuvuudet. Taman jalkeen esitellddan yhteiskuntavastuun
raportoimiseen liittyvat velvollisuudet ja raporteilla esiintyvat diskurssit. Seuraavaksi
luvussa esitelladn organisationaalisen legitimiteetin legitimiteettityypit ja lopuksi

kasitellaan diskursiivista legitimointia ja legitimaatiostrategioita.

Kolmannessa luvussa esitelldadn vyksityiskohtaisemmin tutkimuksen metodologiset
valinnat. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen ja tutkimusmetodiksi on valittu
diskurssianalyysi. Kolmannessa luvussa esitelldadn myos ontologinen ja epistemologinen

suhtautuminen tutkimukseen, jotka perustuvat sosiaaliseen konstruktionismiin.
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Kolmannen luvun lopussa esitellddan tutkimusaineisto ja eritelldadn tutkimusaineiston

analyysin vaiheet.

Neljannessa Iluvussa kasitelladn tutkimustulokset tutkimusanalyysin vaiheita
mukailevassa jarjestyksessa. Ensimmaisena tuloksissa esitelldaan, millaisia teemoja
yhteiskuntavastuuraporteilta  loytyy. Taman  jdlkeen  tuloksissa  esitelldan
yhteiskuntavastuuraporteilla esiintyvid diskursseja. Lopuksi tuloksissa esitetdan
yhteiskuntavastuuraporteilta tunnistetut legitimaatiostrategiat ja havainnollistetaan
millaisissa diskursseissa ne esiintyvat, ja millaista legitimiteettia niilla rakennetaan

elintarvikealan kontekstissa.

Tutkimuksen  viidennessa  luvussa  kasitelldaan  tutkielman  johtopaatokset.
Johtopaatoksissa esitetdan tutkielman keskeisimmat tulokset ja pohditaan, mika on
tutkimustulosten akateeminen kontribuutio. Taman jalkeen esitetdadn tutkimustuloksiin
pohjautuvat liikkeenjohdolliset  kehitysehdotukset ja pohditaan mahdollisia

jatkotutkimusaiheita, jotka tdydentavat tutkimustuloksia ja legitimaatioteoriaa.
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2 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Luvun tarkoitus on
muodostaa teoreettinen kuva siitd, mita yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan, miten sita
raportoidaan ja miten raportointia voidaan hyddyntaa strategisesti organisationaalisen

legitimiteetin rakentamisessa.

2.1 Yhteiskuntavastuun ulottuvuudet

Yhteiskuntavastuullisuus sellaisena, miten se vield tandkin pdivdna ymmarretdan,
voidaan Carrolin (1999) ja Moravcikovan ja muiden (2015) mukaan jaljittaa 1950-luvulle,
minka jalkeen sen maarittely on tdydentynyt ja muuttunut yhteiskunnallisen kehityksen
ja muutoksen rinnalla. 2000-luvulle astuttaessa yhteiskuntavastuun kasite on noussut
erityisen tarkeddn asemaan niin yrityksille (Luo & Bhattacharya, 2006; Vanhamme &
Grobben, 2009; Risi ja muut 2023; Cater ja muut, 2023) kuin kuluttajillekin (Becker-Olsen
ja muut, 2006; Chernev & Blair, 2015; Crespo & Inacio, 2019). Yhteiskuntavastuullisuus
on trendi, joka vetoaa yrityksia muuttamaan vastuullisen liiketoiminnan tavoitteitaan
lyhyen aikavalin tavoitteista pitkdn aikavalin tavoitteiksi (Moravcikova ja muut, 2015).
Yhteiskuntavastuullisuudella viitataan vyritysten kykyyn sitoutua tavoitteisiin, joilla
pyritddn maksimoimaan pitkalla aikavalilla yhteiskunnan taloudellinen, sosiaalinen ja
ympdristollinen hyvinvointi yritysten toimintatapojen, kaytdantdjen ja resurssien

avustuksella (Du ja muut 2011; Curras-Perez ja muut, 2016).

Yhteiskuntavastuullisuudella ei ole yhtad globaalisti vakiintunutta maaritelmaa, mutta
yhteiskuntavastuun eri maaritelmat pysyvat lahtokohtaisesti samojen dimensioiden
sisdlla (Dahlsrud, 2008; Cincalovd & Prokop, 2019). Belas ja Zvarikova (2021) muun
muassa korostavat, ettd yhteiskuntavastuu ja kestavyys (sustainability) ovat monissa
tutkimuksissa keskenaan vaihtokelpoisia termeja. Dahlsrudin (2008) mukaan se, ettd
yhteiskuntavastuusta kdytetddan monia erilaisia ilmaisuja ei haittaa koska maaritelmissa

on padosin yhtenevaisyyksida. Yhteiskuntavastuullisuus on sulautunut kieleen
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kattotermiksi (Risi ja muut, 2023), jonka avulla voidaan helpommin yhdistda olennaisesti

toisiinsa liittyvia teemoja tai dimensioita ja keskustella niista yhdenmukaisesti.

Carroll  (1991) maarittelee yhteiskuntavastuun hierarkkisesti ja  mallintaa
yhteiskuntavastuuta pyramidilla, joka koostuu alhaalta ylospadin taloudellisen, lain
noudattamisen, eettisen ja filantrooppisen osa-alueen rakennuspalikoista. McWilliams
ja Siegel (2000) toteavat, ettd yritysvastuu heijastaa sitd, kuinka aktiivisesti yritys
osallistuu sosiaalisiin aloitteisiin laajan joukon sidosryhmien kiinnostusten ja odotusten
pohjalta. Bhattacharya ja Sen (2004) maarittelevat yhteiskuntavastuun yhta lailla laajasti
yrityksen asemaksi  ja  toiminnaksi  sen koettujen  yhteiskunnallisten
sidosryhmavelvoitteiden suhteen. Kimin ja muiden (2017) mukaan termi "CSR" viittaa
yleensa yrityksen velvollisuuksiin suojella ja edistaa koko yhteiskunnan hyvinvointia seka
yrityksen omaa etua. Risi ja muut (2023) toteavat, ettd yhteiskuntavastuun (CSR)
kasitteeseen kuuluu olennaisesti myos yritysvastuun (CR) ja sosiaalisen vastuun kasitteet.
Suomen Tyo- ja elinkeinoministerio (n.d.) toteaa, ettd yhteiskuntavastuu rakentuu
kasitykselle oman toiminnan ja arvoketjun vaikutuksista ihmisiin, ymparist6on ja
yhteiskuntaan, minka vuoksi yhteiskuntavastuun teemat voivat vaihdella tyéelaman
oikeuksien kunnioittamisesta yksityisyydensuojaan ja korruption torjunnasta

maankayttokysymyksiin.

Dahlsrud (2008) on tutkinut yhteiskuntavastuun maaritelmia ja tehnyt
kirjallisuuskatsauksen, jossa han on analysoinut 37:aa siteerattua yhteiskuntavastuun
maaritelmaa. Dahlsrudin (2008) tyostd kdy ilmi se, mitd yhteistd viimeisimpien
vuosikymmenten aikana tuotetuilla maaritelmilla on. Lahtokohtaisesti kaikki
yhteiskuntavastuun maaritelmat sisdltdvat sosiaalisen, ymparistollisen, taloudellisen,
vapaaehtoisuuden ja sidosryhméayhteistydhon tdhtdaavan ulottuvuuden (Dahlsrud, 2008).
Cin¢alovd ja Prokop (2019) tdydentivit Dahlsrudin dimensioita filantrooppisella,
lakisaateiselld ja integroivalla dimensiolla analysoituaan sataa eri maaritelmaa. Kuviossa
1 (N=100) Cincalovad ja Prokop (2019) esittavat visuaalisesti yhteiskuntavastuun

maaritelmissd esiintyvien termien maardad suhteessa toisiinsa, mikd auttaa
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hahmottamaan kasitteen rajoja. Huomionarvoista on se, ettd runsaasti lainatun ja
klassiseksi  yhteiskuntavastuun madaritelmaksi muodostuneen Carrollin  (1991)
pyramidimallin mukaista eettista ulottuvuutta ei ole usein kdytetty sellaisenaan vaan se
on pilkottu tarkempiin sanoituksiin. My0Os laajasti kdytetty yhteiskuntavastuun
maaritelma TBL (triple bottom line), joka koostuu osioista people, planet ja profit

osoittautuu moderniin ajattelutapaan liian suppeaksi.

voluntary

economic environme. ..

stakeholders integration philanthr...

Kuvio 1 Tree map of the most common words (Cin¢alova & Prokop, 2019, s. 5)

Yhteiskuntavastuun sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan Dahlsrudin (2008) mukaan
geneerisesti yritysten ja yhteiskunnan suhdetta. Tama koskee muun muassa vaikutusta,
joka yrityksilla tai organisaatioilla on yhteiskuntaan ja ihmisiin. Sosiaalinen ulottuvuus
koskee myds niita toimia, joilla yritykset vaikuttavat muun muassa tyontekijoiden
hyvinvointiin, tydolosuhteisiin tai yhteiskunnassa toteutuvaan tasa-arvoon (Dahlsrud,
2008). Currds-Pérez ja muut (2018) toteavat, ettd yhteiskuntavastuun sosiaalinen
ulottuvuus viittaa yrityksen suhteeseen omaan sosio-kulttuuriseen ymparistoonsa, sen
velvollisuuteen tukea sosiaalisia hyvantekevaisyyskohteita sekd sen velvollisuuteen

puuttua yhteisoissa vallitseviin epakohtiin.

Ymparistollinen ulottuvuus tarkoittaa nimensa mukaisesti vaikutusta, joka yrityksilla on

luonnolliseen ympaéristodon, jossa eldamme (Dahlsrud, 2008). Toisin sanoen
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ympdristéllinen ulottuvuus tarkoittaa yritysten vastuuta ilmastonmuutoksen
ehkadisemisessa, hiilirajatavoitteiden toteutumisessa ja muiden ekologisten tavoitteiden
toteutumisessa, jotka edistavat puhtaampaa elinymparist6a. Currds-Pérez ja muut (2018)
maarittelevat, ettd ymparistoulottuvuus viittaa vyrityksen ymparistoystavalliseen
kayttaytymiseen, joka kattaa muun muassa optimaalisen luonnonvarojen kayton,
jatehuollon parantamisen, ekologisten ulkoisvaikutusten minimoimisen
tuotantoprosesseissa seka ekologisesti kestdvien tuotteiden edistamisen. Belas ja
Zvarikova (2021) huomauttavat, ettda kuluttajilla on ymparistévastuullisuuden
toteutumisen kannalta suuri merkitys ja ettda kuluttajien paaasiallinen motivaatio
kayttaytya ymparistovastuullisemmin perustuu omaan uskoon kuluttamisen

vastuullisuudesta ja haluun toimia roolimallina.

Yhteiskuntavastuun taloudellinen ulottuvuus voidaan Dahlsrudin (2008) mukaan
tiivistaa sosioekonomisiin, taloudellisiin ja operatiivisiin aspekteihin, joilla vaikutetaan
vastuulliseen talouden kehitykseen, talouskasvuun ja voitollisuuden yllapitamiseen.
Carroll (1991) toteaa, ettd yhteiskuntavastuun taloudellinen aspekti on koko
yhteiskuntavastuun konseptin kivijalka, johon kaikki muut osa-alueet nojaavat.
Yhteiskuntavastuullisen yrityksen taytyy tavoitella voittoa ja olla kannattava, jotta
yhteiskuntavastuullisuus voi toteutua (Carroll, 1991). Belas ja Zvarikova (2021) nostavat
tutkimuksessaan  esiin, ettd  yhteiskuntavastuullisuuden  implementoiminen
lilketoimintaan sitoo paljon resursseja. Belas ja Zvarikova (2021) kuitenkin toteavat, etta
yhteiskuntavastuullisella liiketoiminnalla on positiivinen vaikutus asiakkaiden
uskollisuuteen ja kykyyn tuottaa tulosta. Curras-Pérez ja muut (2018) maarittelevat, etta
taloudellinen ulottuvuus viittaa yhteiskunnan odotuksiin siita, etta yritys toimii pitkalla
aikavalilld kannattavasti, vakauttaa tyollisyyttd ja palkitsee yhteiskuntaa tuottamalla
tehokkaasti laadukkaita tuotteita ja palveluita. Moni tutkija myds esittda, etta
yhteiskuntavastuutoimet ovat strategisesti katsottuna tarkeitd elementtejd yrityksen

kilpailukyvyn sdilyttamisen kannalta (Farooq ja muut, 2017; Cater ja muut, 2023).
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Yhteiskuntavastuullisuuden vapaaehtoisuudella viitataan yritysten harjoittamaan
filantropiaan, joka vastaa yhteiskunnan odotuksiin (Carroll, 1991). Carroll (1991) esittaa,
ettd filantropia on sitd, ettd yritys tuottaa resursseja yhteiskunnan hyvaksi ja edistaa
ihmisten elamanlaatua. Dahlsrud (2008) pitaa filantropiana sellaisia hyvia tekoja, joihin
laki ei velvoita. Dahlsrudin (2008) mukaan yhteiskuntavastuun vapaaehtoisuus perustuu
eettisiin arvoihin ja niiden noudattamiseen. Belas ja Zvarikova (2021) toteavat, etta
vapaaehtoisuus on edellytys yhteiskuntavastuullisuudelle. Rim ja Kim (2016) esittavat,
ettd vapaaehtoisuudella on my6s negatiivinen puoli, silla se voi nadyttaytya tapana

piilotella itsekkaita tavoitteita.

Sidosryhmayhteisty6lla viitataan yritysten, tyontekijoiden, sijoittajien, toimittajien ja
paikallisten yhteisojen valiseen vuorovaikutukseen, jonka myo6ta yritysten on helpompaa
ottaa huomioon kaikkien osapuolien tarpeet ja tunnistaa ne harjoittamassaan
paatdksenteossa (Bhattacharya & Sen, 2004 ; Dahlsrud, 2008). Belas ja Zvarikova (2021)
esittavat, etta yrityksen vastuu ei rajoitu pelkdstdaan sen lahimpiin sidosryhmiin, vaan
my0ds jokaiseen ryhmaan, johon yrityksen toiminta vaikuttaa tai joka voi vaikuttaa itse
yritykseen. Kim ja muut (2017) maarittelevat, ettd sidosryhmalla tarkoitetaan mita
tahansa ryhmaa tai yksiloa, joka voi vaikuttaa organisaation tavoitteiden saavuttamiseen
tai jota tavoitteiden saavuttaminen koskettaa. Kimin ja muiden (2017) mukaan yritys
hyotyy siitd, ettd sen sidosryhmat mieltavat yrityksen vastuulliseksi. Carroll (1991)
painottaa, ettd lakisdateisten velvoitteiden noudattaminen on iso osa
yhteiskuntavastuullisuutta, mutta korostaa myos sitd, ettd yhteiskuntavastuullisessa
lilketoiminnassa tulisi myos ottaa huomioon muidenkin sidosryhmien, kuten asiakkaiden
ja tyontekijoiden, edut ja vaikutukset. Carroll (1991) toteaa, ettd yhteiskuntavastuun ja
organisaation sidosryhmien vililla on luonnollinen yhteys. Bhattacharya & Sen (2004)
toteavat, ettd sidosryhmid huomioon ottava ajattelutapa ja kuluttajien
yhteiskuntavastuuta koskevien reaktioiden ymmartaminen, auttaa yrityksia kehittamaan

optimaalisempia yhteiskuntavastuustrategioita liiketoiminnallisesta ndkokulmasta.
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Yhteiskuntavastuutoimien painopiste ei kuitenkaan jakaudu tasaisesti kaikkien
sidosryhmien valille. Vaikka yritysvastuu koskee yrityksen paatoksia ja toimia kaikkien
sidosryhmien suhteen, se on voimakkaasti yhdistetty ryhmiin, joilla on suhteellisen
vahan valtaa verrattuna yrityksen heihin kohdistamaan vaikutukseen (Fatmy, 2022).
Fatmyn (2022) mukaan yhteiskuntavastuutoimet keskittyvat ymparistollisten ja
yhteiskunnallisten epakohtien ratkaisemiseen asiakkaiden ja yhteis6jen nakdkulmasta.
Huomionarvoista on myos se, ettd kohdeyritys ei ole ainoa, joka aidosti hyotyy
yhteiskuntavastuutoimistaan.  Sen sijaan on  tarkoituksenmukaista, etta
yhteiskuntavastuutoimista hyotyvat yritysten lisaksi yhta lailla kuluttajat seka

yhteiskunnalliset epdkohdat, joihin yritys toimillaan puuttuu (Bhattacharya & Sen, 2004).

Koska yhteiskuntavastuun eri dimensiot ovat osittain paallekkaisia ja samat dimensiot
toistuvat useimmissa maaritelmissa, tassa tutkimuksessa yhteiskuntavastuun katsotaan
kuuluvan Dahlsrudin (2008) madrittelemien dimensioiden (sosiaalinen, ympdristéllinen,
taloudellinen, vapaaehtoisuus ja sidosryhmdyhteistyd) sisidlle. Nama dimensiot on

tiivistetty taulukkoon 1.
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Ulottuvuudet Esimerkkeja
Sosiaalinen Vaikutus, joka yrityksilla tai organisaatioilla on yhteiskuntaan ja ihmisiin (Dahlsrud, 2008).

Yrityksen suhde sen omaan sosio-kulttuuriseen ymparistodnsa, sen velvollisuus tukea
sosiaalisia hyvantekevaisyyskohteita sekd sen velvollisuus puuttua yhteisdissa vallitseviin
epakohtiin (Curras-Pérez ja muut, 2018).

Ymparistollinen Vaikutus, joka yrityksilla on luonnolliseen ymparist6on, jossa eldamme (Dahlsrud, 2008).
Viittaa yrityksen ymparistoystavalliseen kayttaytymiseen, joka kattaa optimaalisen
luonnonvarojen kayton, jatehuollon parantamisen, ekologisten ulkoisvaikutusten minimoimisen
tuotantoprosesseissa seka ekologisesti kestavien tuotteiden edistdmisen (Curras-Pérez ja
muut, 2018).

Taloudellinen Voidaan tiivistda sosioekonomisiin, taloudellisiin ja operatiivisiin aspekteihin, joilla
vaikutetaan vastuulliseen talouden kehitykseen, talouskasvuun ja voitollisuuden

yllapitamiseen (Dahlsrud, 2008).

On koko yhteiskuntavastuun konseptin kivijalka, johon kaikki muut osa-alueet nojaavat (Carroll,
1991).

Viittaa yhteiskunnan odotuksiin siita, ettd yritys toimii pitkadlla aikavalilla kannattavasti ja
vakauttaa tyollisyyttd (Curras-Pérez ja muut, 2018)

Vapaaehtoisuus Yritysten harjoittamaa filantropiaa, joka vastaa yhteiskunnan odotuksiin (Carroll, 1991).
Tekoja yhteiskunnan hyvaksi, mihin laki ei velvoita (Dahlsrud, 2008).
Edellytys aidon yhteiskuntavastuun toteutumiselle (Belas & Zvarikova, 2021).

Sidosryhmayhteistyd Yritysten, tyontekijoiden, sijoittajien, toimittajien ja paikallisten yhteis6jen valista
vuorovaikutusta (Bhattacharya & Sen, 2004).

Yrityksen vastuu ei rajoitu pelkdstaan sen lahimpiin sidosryhmiin, vaan myos jokaiseen
ryhmdan, johon yrityksen toiminta vaikuttaa tai joka voi vaikuttaa itse yritykseen (Belas &

Zvarikova, 2021).

Asiakkaiden ja tyontekijoiden etujen arvioimista ja huomioon ottamista (Carroll, 1991).

Taulukko 1 Yhteiskuntavastuun ulottuvuudet.

2.2 Yhteiskuntavastuun raportoiminen

Yhteiskuntavastuun vuosittainen raportointi on yksi keskeisimpia tapoja, joilla yritykset
viestivat yhteiskuntavastuualoitteistaan (Moravcikova ja muut, 2015; Sethi ja muut, 2017;
Palazzo ja muut, 2019). Belas ja Zvarikova (2021) toteavat, ettd yhteiskuntavastuun
raportoiminen auttaa yrityksia rakentamaan positiivisempaa julkikuvaa. Toisaalta ilman

tehokasta ja uskottavaa yhteiskuntavastuullisen liiketoiminnan toteuttamista
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yhteiskuntavastuun raportoiminen voi johtaa sidosryhmien pettymykseen ja epauskoon
(Belas &  Zvarikova, 2021). Moravcikovan ja muiden (2015) mukaan
vastuullisuusraportoinnin  standardoituminen lisdd vastuullisen liiketoiminnan
johtamisen systemaattisuutta, auttaa yrityksia tunnistamaan vastuullisuutteen liittyvia
riskeja ja mahdollisuuksia sekd auttaa yrityksia kasvattamaan kilpailukykya pitkalla

aikavalilla.

Yritysten yhteiskuntavastuun raportointi on olennainen osa lapindkyvaa ja vastuullista
liiketoimintaa (Sethi ja muut, 2017). Raportointi antaa sidosryhmille, kuten asiakkaille,
sijoittajille, tyontekijoille ja yhteisoille, mahdollisuuden arvioida yrityksen vaikutuksia ja
vastuullisuutta (Fiechte ja muut, 2022). Kansainvidliset standardit, kuten Global
Reporting Initiative (GRI) ja ISO-standardit muodostavat kehyksen yhteiskuntavastuun
raportoinnille, mika helpottaa yritysten valista vertailua ja auttaa luomaan yhtenaisia
mittareita yhteiskuntavastuutoimille (Belas & Zvarikova, 2021; Risi ja muut, 2023).
Suomessa  yhteiskuntavastuun  raportoimisesta = puhutaan myos  termilla
vastuullisuusraportointi (ks. Tyo- ja elinkeinoministerid, n.d.). Kehittyva Elintarvike
ammatti- ja tiedelehden julkaisussa (2022) FIBS:n (Finnish Business & Society)
yritysvastuuasiantuntija Miira Kokkonen muun muassa kuvailee, ettd standardoitu

raportointi sitouttaa yrityksia ja toimii hyvana viestintavalineena kuluttajille.

Tyo- ja elinkeinoministerion (n.d.) mukaan Suomessa yhteiskuntavastuun
raportointivelvoite kohdistuu suuriin, yleisen edun kannalta merkittaviin yhti6ihin, kuten
porssiyhtidihin, luottolaitoksiin ja vakuutusyhtidihin, joiden henkilomaara vylittaa
tilikauden aikana keskimaarin 500 henkea ja joiden liikevaihto on yli 40 miljoonaa euroa
tai taseen arvo ylittda 20 miljoonaa euroa. Tyo- ja elinkeinoministerid kertoo myos, etta
EU:n direktiiviin perustuva lainsaadantd velvoittaa naita yhtiditd raportoimaan
toimintalinjoistaan, jotka koskevat ymparistod, tyontekijoitd, sosiaalisia asioita,
ihmisoikeuksia seka korruption ja lahjonnan torjuntaa. Yhtididen on myds annettava
lyhyt kuvaus liiketoimintamallistaan ja kerrottava toimintalinjoihinsa liittyvista riskeista

ja niiden hallinnasta. (Tyo- ja elinkeinoministerid, n.d.)
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Lainsdddannossa korostetaan joustavuutta, ja vaikka tietyt tiedot on esitettdva,
yrityksilla on vapaus valita, missa muodossa ne tiedot esittavat (Tyo- ja
elinkeinoministerid, n.d.). Tama mahdollistaa kdytannon soveltuvuuden eri toimialoille,
joilla voi olla erilaiset vastuullisuuteen liittyvat haasteet. Yritykset voivat antaa
vastuullisuusselvityksen osana toimintakertomusta tai erillisenda raporttina. Erillisen
raportin on taytettava lainsddadanndssa asetetut tietovaatimukset, ja se on julkaistava
joko yhdessd toimintakertomuksen kanssa tai yrityksen verkkosivuilla kuuden
kuukauden kuluessa tilinpaatospaivasta. Tyo- ja elinkeinoministeriéon mukaan yritys voi
my0s jattaa raportoimatta tietoja, jos niiden julkistaminen aiheuttaisi vakavaa haittaa
kaupalliselle asemalle, edellyttden, ettd tdama ei estd yhtion toiminnan kehityksen ja
taloudellisen aseman ymmartamista. Lisaksi listayhtididen tulee kertoa
monimuotoisuuspolitiikastaan ja sen taytantédnpanosta corporate governance -

selvityksessdan. (Tyo- ja elinkeinoministerio, n.d.).

Dun ja Wun (2019) mukaan yritysten on varmistettava, ettd yhteiskuntavastuun
raportointi on kattavaa ja totuudenmukaista silla lilan pintapuolinen tai harhaanjohtava
raportointi voi olla yritykselle vahingollista. Yhteiskuntavastuuraporttien tulisi myds
tavoittaa relevantit kohderyhmat, jotta niilld olisi toivottu vaikutus (Maignan & Ferrell,
2004, s. 17). Sethi ja muut (2017) toteavat, ettd yhteiskuntavastuuraportoimisen
vapaaehtoinen osuus on johtanut epdjohdonmukaisuuksiin raportointimuodoissa ja
niiden kohtelussa. Toisin sanoen yhteiskuntavastuuraportointi keskittyy vahvasti vain
lakisdateisten elementtien raportoimiseen. Sethin ja muiden (2017) mukaan mittareiden
puuttuminen vaikuttaa raporttien sisallon laatuun ja tarkkuuteen. Fiechte ja muut (2022)
kuitenkin toteavat, ettd EU:n asettaman raportointidirektiivin noudattaminen on

johtanut konkreettisten yhteiskuntavastuullisuustoimien lisdantymiseen.

MTT ja Forsman-Hugg  (2009) esittavat, ettd elintarviketeollisuuden
vastuullisuusraportoinnin kolme keskeisintd aihetta ovat tuotantoketjujen avaaminen
vastuullisuuden nakokulmasta, vuorovaikutteiset sidosryhmadialogit seka

vastuullisuuden kriteerien  ja  mittareiden madarittely.  Sidosryhma-  ja
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asiantuntijavuorovaikutuksen pohjalta on tunnistettu, ettd elintarvikeketjujen
vastuullisuusviestintdaan  liittyy vahvasti  seitseman ulottuvuutta:  ymparisto,
tuoteturvallisuus, ravitsemus, tydhyvinvointi, eldinten hyvinvointi, taloudellinen vastuu

ja paikallisuus (Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus & Forsman-Hugg, 2009).

Kim (2017) nostaa esiin, ettd monen maailman suurimman elintarvikealalla toimivan
yrityksen vastuullisuusstrategia on vastata proaktiivisesti sidosryhmien kasvaneisiin
odotuksiin. Yleisid toimia ovat Kimin (2017) mukaan vihredmman infrastruktuurin
rakentaminen, energian- ja vedenkulutuksen vahentaminen ja pakkausmateriaalien
parantaminen kestdvyysnakokulmasta. Toisaalta Kimin (2017) mukaan monet
elintarvikejatit suhtautuvat yhteiskuntavastuullisiin hankkeisiin my6s passiivisesti ja
tekevat vain sen, mitd laki velvoittaa. Kim (2017) selittda naita vaihtelevia strategioita
muun muassa silla, etta yritysjohdon on vaikea ymmartdda, missa maarin omaa
sitoutuneisuuttaan vastuullisuushankkeisiin on kannattavaa raportoida. MTT ja
Forsman-Hugg (2009) nostavat esiin, etta kuluttajille ei riita pelkka ymparistovaikutusten
raportointi vaan tarve olisi raportoida konkreettisia ja vertailukelpoisia vaikutuksia, jotka

on varmennettu puolueettoman kolmannen osapuolen toimesta.

Myds Bielenia-Grajewska (2014) esittaa, etta elintarviketeollisuuden
yhteiskuntavastuullisuuden raportoimiseen liittyy olennaisia riskeja. Bielenia-
Grajewskan (2014) mukaan yksi yhteiskuntavastuun raportoinnin ja online-viestinnan
suurimmista riskeistda on se, ettd yleis6 on tietdmatén elintarviketurvallisuuteen
liittyvistd monimutkaisista ongelmista. Lisdksi Bielenia-Grajewska (2014) korostaa, etta
sidosryhmille suunnatussa vastuullisuusviestinnadssa kdytetdaan paljon samoja tunnettuja
termeja ja ideologioita, koska ihmiset ovat taipuvaisempia uskomaan niihin viesteihin,
jotka toistuvat. Taman takia vastaanottajat voidaan tavoittaa paremmin metaforisella
kielenkaytolla (Bielenia-Grajewska, 2014). Koepin (2017) mukaan yritysvastuun
viestiminen, ja erityisesti vastuullisuustavoitteiden viestiminen, aiheuttaa jannitteita ja
epaselvyytta elintarvikealan organisaation sidosryhmien keskuudessa. Koep (2017)

tdydentda, ettd tavoitekeskeinen vastuullisuusviestinta voi myos toimia vyritykselle
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sitoutumisen ja suuntautumisen vadlineend, seka kannustaa yrityksia toimimaan
paremmin. Koep (2017) arvioi, ettd yhteiskuntavastuuraportoinnin standardoinnin

aikakaudella, yksi yritysten kohtaamista haasteista on yllapitaa tavoitteellista narratiivia.

Bielenia-Grajewska (2014) mukaan keskeisimmat diskurssit elintarvikealan yritysten
yhteiskuntavastuuviestinnassa ovat opettajadiskurssi, verkostodiskurssi,
suojelijadiskurssi, perinteikkyysdiskurssi, matkadiskurssi  ja perhediskurssi.
Yhteiskuntavastuuraporteilla esiintyy runsaasti legitimointistrategioita, jotka perustuvat
standardien noudattamiseen ja tutkimuksiin (Rajandran & Taib, 2014). Bhatian (2012)
mukaan yhteiskuntavastuun raportoimisen kolme keskeisintda diskurssia ovat

promotionaalinen diskurssi, hyvantahtoisuusdiskurssi ja itse-oikeuttamisen diskurssi.

Promotionaalinen diskurssi viittaa Bhatian (2012, s. 229) mukaan siihen, kuinka
yritykset kayttavat yhteiskuntavastuuraportteja markkinointivdlineena edistadkseen
omaa julkikuvaansa ja brandidaan. Hanen mukaansa yritykset korostavat
promotionaalisessa diskurssissa niiden positiivista vaikutusta ymparistoon ja
yhteiskuntaan seka pyrkivat vahvistamaan kilpailuetuaan. Tuotesijoittelu ja suorat
mainokset ovat hyvida esimerkkeja promotionaalisesta diskurssista. Taman kaltainen
diskurssi muodostuu usein strategisesti valittujen tietojen ja niiden ilmaisun kautta
(Bhatia, 2012). Tama on raportoinnissa esiintyvien diskurssien pinnallisin ja kaupallisin

muoto.

Hyvantahtoisuusdiskurssi tarkoittaa tapaa, jolla yritykset pyrkivat rakentamaan kuvaa
itsestddan hyvantahtoisina toimijoina, jotka valittavat yhteiskunnasta ja ymparistosta
(Bhatia, 2012, s. 231). Bhatian (2012) mukaan tdssa diskurssissa yritykset korostavat
avointa viestintdaa sidosryhmien kanssa seka ilmaisevat huolen yhteiskunnallisista ja
ymparistoon liittyvista asioista, milla pyritdan rakentamaan luottamusta ja vahentamaan
mahdollista kritiikkid. Tama diskurssi ilmaisee syvempaa vuorovaikutuksen tasoa, kuin

promotionaalinen diskurssi ja kytkeytyy kaupallisuuden sijasta filantropiaan. Esimerkiksi
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haluamisen, velvollisuuden ja omistajuuden osoittaminen ovat hyvida esimerkkeja

hyvantahtoisuusdiskurssista.

Itse-oikeuttamisen diskurssi viittaa tilanteeseen, jossa yritykset pyrkivat oikeuttamaan
kdytantojaan, jotka saattavat herattda julkista arvostelua, mutta joita ne eivat voi
muuttaa (Bhatia, 2012, s. 232). Itseoikeuttamisen diskurssi muodostuu, kun yritykset
legitimoivat toimintaansa ulkoisilla rajoitteilla, kuten talouden, hallitusten tai muiden
yhteiskuntaryhmien asettamilla maarayksilla tai direktiiveilla, jotka vaikuttavat yrityksen
toimintaan (Bhatia, 2012). Yritysten ndkokulmasta tdma diskurssi voi vahentaa
sidosryhmien ennakkoluuloja tai jopa mahdollistaa asemoitumisen uhrin asemaan
(Bhatia, 2012). Tama diskurssi on kaikkein avoimin ja suorin tapa oikeuttaa yrityksen
toimia. Hyvia esimerkkeja tasta diskurssista ovat puhetavat, joissa ilmaistaan toiminnan
valttamattomyys, tai toiminnan hyotyja vertaillaan siitd aiheutuviin kustannuksiin.
Kuvioon 2 on tiivistetty tutkimusperinteen tunnistamat keskeiset diskurssit, mita

yhteiskuntavastuuraporteilla esiintyy.

Yhteiskuntavastuuraporttien
diskurssit

Kuvio 2 Yhteiskuntavastuuraporttien keskeisimmat diskurssit.
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2.3 Organisationaalinen legitimiteetti ja sen rakentaminen

Parsons (1960, s. 170) on maaritellyt, etta legitimiteetti saavutetaan, kun organisaatiot
arvioivat toimiaan yhteisten ja jaettujen arvojen kautta. Dowlingin ja Pfefferin (1975),
mukaan organisaatiot pyrkivdt mukautumaan vyhteiskunnassa niin, ettd niiden
toimintaan yhdistetyt mielikuvat vastaisivat laajemman sosiaalisen kasityksen mukaan
hyvina ja hyvaksyttyina pidettyja normeja. Heidan mukaansa tama on keino saavuttaa
legitimiteetti. Aiemmin organisaatioiden legitimiteetti saattoi perustua niiden kykyyn
tuottaa materiaalisia tuloksia tehokkaasti, mutta nykydaan organisaation legitimiteetti
rakentuu monimutkaisemmin (Suchman, 1995). Powell ja DiMaggio, (1991) ja Suchman
(1995) esittavat, ettd organisaation legitimiteetti rakentuu vuorovaikutuksen ja
yhteiskunnan odotuksiin vastaamisen kautta. Heiddan mukaansa organisaation

legitimiteetin muodostamiseen liittyy kulttuuriset normit, symboliikka ja rituaalit.

Deephouse ja Carter (2005, s. 331) maarittelevat, etta legitimiteetin kannalta keskeista
on kohdata ja noudattaa sosiaalisten jarjestelmien maarittelemia normeja, arvoja
saantoja ja merkityksia. Legitimiteetti viittaa siis siihen, ettd jonkin henkilén tai
organisaation toiminta on jonkin sosiaalisesti konstruoidun jarjestelman kuten
yhteiskunnan nakokulmasta hyvaksyttya, valtuutettua ja oikeutettua (Suchman, 1995, s.
573-574). Legitimiteetti maaritellddan ensisijaisesti ulkoisten sidosryhmien odotusten
kautta, eika sitad pida sekoittaa esimerkiksi maineeseen, joka maarittelyssa keskeista on

muihin vertautuminen (Deephouse & Carter, 2005, s. 331).

Legitimaatioteorian mukaan organisaatiot pyrkivat vastaamaan ymparistonsa
vaatimuksiin julkaisemalla tiedotteita, joiden tavoitteena on legitimoida organisaation
toimintaa eli yhtendistdd organisaation toimintamalleja yhteiskunnassa vallitsevien
normien mukaisiksi (Nybom ja muut, 2020, s. 91). Legitimaatioteoria perustuu
ajatukseen, jonka mukaan organisaatioiden ja yhteiskunnan valilla vallitsee sosiaalinen
sopimus, jonka puitteissa organisaatio sitoutuu toimimaan tiettyjen sosiaalisten
normien mukaisesti saavuttaakseen tavoitteensa ja sdilyttddkseen asemansa. Jos

organisaation ymparistonhallintaan liittyvd toiminta ja tavoitteet eroavat niihin
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kohdistuvista sidosryhmien odotuksista, syntyy niin kutsuttu legitimiteettikuilu (Nybom

ja muut, 2020).

Suchman (1995) erittelee, ettd legitimiteetti voidaan jakaa pragmaattiseen,
kognitiiviseen ja moraaliseen legitimiteettiin. Scott (2001) sekd Zimmerman ja Zeitz
(2002) taydentavat Suchmanin (1995) teoriaa myos regulatiivisella legitimiteetilla.
Legitimaatiotyypit perustuvat siihen, missa kontekstissa legitimiteetti muodostuu ja
kuka legitimiteettia arvioi. Organisationaalisen legitimiteetin kannalta keskeisimmat
legitimiteettityypit ovat pragmaattinen, kognitiivinen, moraalinen ja regulatiivinen

legitimiteetti (Marschlichin, 2022, s. 32).

Marschlichin (2022, s. 30) mukaan pragmaattinen legitimiteetti liittyy yksilon etuihin ja
henkilokohtaisiin tarpeisiin ja viittaa yksiloiden tai tiettyjen sosiaalisten ryhmien
odotuksiin. Bitekinen (2011, s. 158) mukaan pragmaattinen legitimiteetti kuvastaa
organisaation kykya edustaa sen omien ”jdsenten” etuja. Tassa jasenilla viitataan
yrityksen avainsidosryhmiin. Pragmaattinen legitimiteetti saavutetaan, kun organisaatio
on avoin jonkun tietyn ryhman tai yksilon etujen ajamista kohtaan, silloin kun talla
ryhmalla tai yksilolla on vastaavia odotuksia organisaatiota kohtaan (Deephouse & Carter,
2005). Suchman (1995, s. 578) kuvailee, ettd pragmaattinen legitimiteetti perustuu
organisaation tarkeimpien yleisGjen etujen ajamiseen, joskin siihen liittyy usein

kaksisuuntaista riippuvaisuutta taloudellisesta tai poliittisesta nakdkulmasta.

Kognitiivinen legitimiteetti viittaa siihen, ettd organisaation toimintoja pidetdan
ymmarrettavind, johdonmukaisina ja hyvaksyttdvind annetussa kulttuurisessa
kontekstissa, eikd se valttamattd edellyta yhteiskunnan suoraa hyvaksyntda, koska se
perustuu oletukseen, ettd organisaatio tai sen toimet ovat jarkevia tai tarpeellisia
(Suchman, 1995). Yritysten on mahdollista edistdd kognitiivista legitimiteettia
valitsemalla strategisesti aiheet, mistd se puhuu (Marschlich, 2022). Esimerkiksi
yritysdiplomatian harjoittaminen ja vastaavissa konteksteissa esiintyminen rakentavat

yrityksesta tietynlaista kuvaa yhteiskunnan silmissa, mika lisda yrityksen kognitiivista
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legitimiteettia (Marschlich, 2022, s. 36). Bitekine (2011, s. 154) pitdaa kognitiivista
legitimiteettia yhteiskunnassa vallitsevina itsestaanselvyyksina riippumatta siitd, mihin

ne perustuvat.

Moraalinen legitimiteetti tarkoittaa sitd, ettd organisaatiota pidetdaan hyodyllisena sita
tarkastelevan arvioijan omalle ryhmalle tai koko yhteiskunnalle (Bitekine, 2011, s. 158).
Suchmanin (1995, s. 577) mukaan moraalinen legitimiteetti tarkoittaa organisaation ja
sen toimintojen normatiivista arviointia. Taman nakokulman mukaan legitimiteetti
rakentuu normatiivisten arvioiden ilmaisemisen ja neuvottelun kautta julkisissa
diskursseissa (Etter ja muut, 2018, s. 63). Deephouse ja Carter (2005, s. 339) toteavat,
ettd moraalinen legitimiteetti muodostuu organisaation toimien ja sosiaalisten normien

ja arvojen keskindisen yhdenmukaisuuden kautta.

Regulatiivinen legitimiteetti viittaa siihen, ettd organisaatioita pidetaan hyvaksyttavina,
silloin kun ne toimivat paikallisten hallitusten odotusten, maardysten ja standardien
mukaisesti (Zimmerman & Zeitz, 2002; Marschlich, 2022). Regulatiivinen legitimiteetti
voidaan siis saavuttaa, kun organisaation huomataan noudattavan lakia ja direktiiveja.
Huomionarvoinen seikka regulatiivisessa legitimiteetissa on se, etta se voi vaihdella eri

konteksteissa koska eri puolilla voi vallita erilaiset maaraykset ja asetukset.

Organisationaalisen legitimiteetin rakentamisessa voidaan ajatella olevan kaksi
nakokulmaa — institutionaalinen ja strateginen nakdkulma (Suchman, 1995). Joidenkin
tutkijoiden mukaan legitimiteetti syntyy tarkoituksellisesti  keskustelevassa
vuoropuhelussa eri toimijoiden valilld, mihin organisaatiot osallistuvat aktiivisesti, kun
taas toisten mielestd legitimiteetti rakentuu normatiivisen arvioimisen ja siitd
viestimisen kautta, mika ulottuu organisaatioiden tiedon ja kontrollin ulkopuolelle (Etter

ja muut, 2018, s. 63).

Institutionaalinen nadkékulma perustuu normeihin, arvoihin ja odotuksiin, jotka

vallitsevat yhteiskunnassa tai yhteisdissd (Suchman, 1995). Institutionaalisen
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nakokulman mukaan organisaatioiden toimia peilataan ndihin normeihin. Suchmanin
(1995) mukaan institutionaalisen nakoékulman kannalta legitimiteetti ei ole
operationaalinen resurssi vaan joukko rakenteellisia uskomuksia. Tassa nakdkulmassa
strategiset johtamiskaytannot tai yksittdisen organisaation toimet eivat vaikuta suoraan
legitimiteetin muodostumiseen (Suchman, 1995). Tiivistetysti institutionaalisen
nakokulman mukaan legitimiteettia rakentaa kolme tekijaa, jotka ovat
toimintaympariston  olosuhteet, organisaation piirteet ja prosessit, joilla

toimintaymparisto luo kasityksia organisaatiosta (Kostova & Zaheer, 1999, s. 66).

Strateginen ndakokulma sen sijaan viittaa organisaatioiden tietoisiin toimiin ja paatoksiin,
joilla ne pyrkivat parantamaan legitimiteettidaan (Suchman, 1995). Suchmanin (1995, s.
587) mukaan legitimiteetin strateginen nakokulma pohjautuu (1) organisaation
pyrkimyksiin sopeutua sen toimintaympariston ennakolta maarattyihin odotuksiin ja
saantoihin, (2) kykyyn valita suotuisa toimintaymparistd ja (3) kykyyn manipuloida
toimintaymparistdssa vallitsevia rakenteita. Organisaatiot voivat siis aktiivisesti pyrkia
noudattamaan jo olemassa olevien toimintaymparistdjen vaatimuksia ja odotuksia,
navigoida toiminnalle suotuisampaan ymparistoon tai rakentaa toimintaymparist6a
esimerkiksi viestinnan keinoin.  Bitektine (2011, s. 154) korostaa, ettd kaikki
toimintaymparistot eivat ole yrityksille yhta tarkeitd, minka vuoksi yrityksilla on

strateginen mahdollisuus valita ne sidosryhmat, joiden kassa se haluaa toimia.

Legitimaatioprosessi  siis muodostuu  organisaation legitimiteetin  jatkuvasta
testaamisesta ja uudelleen maarittelystd jatkuvan vuorovaikutuksen kautta.
Legitimointiprosessia rajaa rationaaliset prosessit, koska organisaatioilla tai
sidosryhmilld ei ole aina riittdvasti tietoa toistensa ndkokulmien ymmartamiseen,
tulkintaan ja arviointiin (Kostova & Zaheer, 1999, s. 67). Taman lisaksi
organisationaalinen legitimiteetti koostuu neljastd eri legitimiteettityypista
(pragmaattinen, kognitiivinen, moraalinen ja regulatiivinen) joita arvioidaan
yhteiskunnassa ja sen eri konteksteissa eri tavoilla. Legitimiteetin muodostumiseen

vaikuttaa myos kaksi vastakkaista nakokulmaa (strateginen ja institutionaalinen), joiden



perusteella legitimiteetti muodostuu organisaation ja yhteiskunnan vuoropuheluna.
Vuoropuhelun tarkoitus on se, ettd organisaatio hyodyntaa legitimiteetin strategista
ndakokulmaa, kuten diskursiivista legitimointia, rakentaakseen legitimiteettia, mita
yhteiskunta puolestaan arvioi. Vastavuoroisesti yhteiskunta rakentaa legitimiteettia
muodostamalla normeja ja asettaa sen vuoksi muuttuvia odotuksia organisaatioita
kohtaan. Organisationaalisen legitimiteetin saavuttamiseksi yritysten tulee harkita,
millainen toimintaymparistd sille sopii ja mitd legitimaatiotyyppeja sen kannattaa
priorisoida. Tallaista organisationaalisen legitimiteetin rakentumista havainnollistetaan

kuviossa 3.
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nakokulma
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\ Organisationaalinen legitimiteetti (:%

(pragmaattinen, kognitiivinen, moraalinen &
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Kuvio 3 Organisationaalisen legitimiteetin rakentuminen.

2.4 Yhteiskuntavastuullisuuden diskursiivinen legitimointi

Van Dijkin (1998) mukaan legitimaatio on yksi ideologioiden p&aasiallisista sosiaalisista
tehtavista. Legitimaation kasitteelld on siis kielenkdyton ja diskurssin suhteen merkittava

rooli. Van Dijk (1998) jatkaa, ettd legitimaatio on ennen kaikkea sosiaalinen tai poliittinen
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keino, ja se toteutuu yleensa tekstin tai puheen vialitykselld. Kaytdannossa legitimaatio
liittyy puheeseen tai kirjoitukseen, jossa puolustetaan, perustellaan tai oikeutetaan
jotakin tiettya kantaa (Van Dijk, 1998). Organisaatiotutkimuksessa legitimaatio voidaan
maaritelld yleisena kasityksena siita, etta organisaation teot ja paatokset, mielletaan
hyviksi ja kunnollisiksi ja sosiaalisesti hyvaksytyiksi (Suchman, 1995). Legitimiteetin
saavuttamiseksi tai sailyttamiseksi yritysten on mukauduttava toimimaan sidosryhmien

odotuksien vaatimilla tavoilla (Ellerup Nielsen & Thomsen, 2018).

Legitimiteetin voidaan sanoa olevan valttamatonta organisaation olemassaolon kannalta,
ja legitimiteetti voidaan ymmartda prosessina, jolla organisaatiot hakevat teoilleen
hyvaksyntda yhteiskunnan eri sidosryhmiltd (Palazzo ja Scherer, 2006).
Markkinointitutkimuksessa legitimaation tutkiminen auttaa ymmartamaan, miten
organisaatiot pyrkivat oikeuttamaan toimintansa ja pyrkivdit hankkimaan
yhteiskunnallista  hyvaksyntdd. Muun muassa Lin (2021) korostaa, ettd
yhteiskuntavastuullisuuden raportoimiseen liittyy olennaisesti promotionaalinen puoli,
ja etta tallaisella raportoinnilla on keskeinen rooli yritysten legitimiteetin yllapitamisessa.
Saxton ja muut (2019) korostavat, etta yhteiskuntavastuun promotionaalisen viestinnan

on oltava keskustelevaa, jotta silla voidaan rakentaa legitimiteettia.

Diskursiivinen legitimointi tutkimuskohteena on yleistynyt viimeisen vuosikymmenen
aikana. Kun viestintd ja kanssakdyminen on siirtynyt verkkoon, viestintdaan liittyvat
strategiset ulottuvuudet ovat monipuolistuneet ja sen tutkimisen tarkeys on korostunut.
Legitimaatiostrategioita on tutkittu muun muassa europoliittisessa kontekstissa Brexitin
oikeutuksessa (ks. Brusenbauch Meislova, 2023), ristiriitaisen COVID-19 viestinnan
oikeuttamisessa (ks. Methven, 2022), kansainvalisen konfliktien oikeuttamisessa (ks.
Simonsen, 2019) sekd sosiaalisen median kautta tapahtuvan organisaatioviestinnan
kontekstissa (ks. Glozer ja muut, 2019). Taméan lisdksi myos yritysten
yhteiskuntavastuuviestintda on tutkittu diskursiivisen legitimaation kautta (ks. Vaara ja
muut, 2006; Vaara & Tienari, 2008; Siltaoja, 2009; Fuchs & Kalfagianni, 2009;

Joutsenvirta, 2011; Stumberger & Golob, 2016; Fernandez-Vallejo, 2022). Toisin sanoen
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yhteiskuntavastuuviestinnan ja sen raportoinnin tutkiminen diskursiivisen legitimaation
nakdkulmasta koetaan tarkeadksi ja ajankohtaiseksi sen yhteiskunnallisen merkittavyyden

vuoksi.

Perezin (2015) mukaan yhteiskuntavastuuraportointi on erityisen hyodyllinen keino
tuottaa ja parantaa yrityksen mainetta. Myds Vollero ja muut (2018) toteavat, ettd
yhteiskuntavastuuraportointi tulkitaan tdna pdaivana keinoksi, jolla yritys legitimoi
toimintaansa. Perez esittda, etta yritysten yhteiskuntavastuullisuuden maine nojaa
vahvasti lapindkyvyyteen ja legitimiteettiin. Pollachin (2015) mukaan legitimiteetin
saavuttamiseksi yritysten tulisi pyrkia edistamaan verkostoitumista ja viestintaa
organisaation sisalld, mika my&s nopeuttaisi yhteiskuntavastuuideologian toteuttamista.
Pollachin (2015) mukaan legitimiteetti siis saavutetaan vahvistamalla vuorovaikutusta,
rakentamalla yhteistyoverkostoja tiedon jakamiseksi muiden yritysten kanssa ja kaymalla
kriittisesti lapi organisaatiokulttuuria. Lin (2021) mukaan yhteiskuntavastuuraporteista
nousee esiin paaasiallisesti kaksi legitimointistrategiaa, jotka ovat hyvan
lilketoimintakdytdannon signalointi ja sosiaalisten ja ymparistollisten epdkohtien

ratkaisemiseen sitoutuneisuuden signalointi.

Yhteiskuntavastuullisen imagon legitimoimiseen liittyy vahvasti myos riskeja. Esimerkiksi
Vollero ja muut (2018) esittdvat, ettd korostunut yhteiskuntavastuullisuuden
raportoiminen voi johtaa yhteiskuntavastuutoimien legitimiteetin menettamiseen.
Taman sanotaan johtuvan sidosryhmien kasvaneesta skeptisyydesta
yhteiskuntavastuutoimien aitoutta ja julkituloa kohtaan. Susanne Johansen ja Ellerup
Nielsen (2012) muun muassa havainnollistavat, ettd yrityksen legitimiteetti voi havita
tyystin, jos kuluttajat ja media tuovat esiin epdkohtia yrityksen toimitusketjujen
toimintaymparistosta. Eritoten he korostavat, ettd paradoksaalisuus ilmaistun
yhteiskuntavastuullisuuden ja toteutuneen vyhteiskuntavastuullisuuden valilla on
vahingollista yrityksen legitimiteetille. Vollero ja muut (2018) argumentoivat, etta useat

viimeaikaiset tapahtumat, jotka ovat torkedlla tavalla ristiriidassa etiikan ja
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yhteiskuntavastuun periaatteiden kanssa, ovat haastaneet perinteiset tavat, joita

yritykset kayttavat saadakseen legitimiteettia.

Vaara, Tienari ja Laurila (2006) toteavat, ettd legitimiteetti liittyy keskeisesti valtaan ja
ettd legitimointiyritykset ovat keskinen osa yrityksen johtamista. Heiddn mukaansa
legitimiteetti voi nojata pragmaattisuuteen, merkityksellisyyteen, moraaliin,
normatiiviseen hyvaksyntdan tai itsestddnselvyyksiin. Vaara ja muut (2016) toteavat
myos, ettd legitimiteetilla on keskeinen rooli vaikutelmien hallinnassa. Olennaista
diskursiivisen legitimiteetin rakentamisessa on kohdennettu retoriikka. Koska
yhteiskuntavastuullisuudella on toivottu kaupallinen vaikutus vain silloin kuin yritykset
pystyvat kommunikoimaan toimistaan kokonaisvaltaisesti, lapinakyvasti ja uskottavasti,
on jarkevaa tutkia ndiden kautta saavutettavan legitimiteetin muodostumisprosesseja

(Vollero ja muut, 2018).

Bessire ja Onnée (2010) ovat tunnistaneet vastuullisuuden keskeisimmiksi
legitimaatiostrategioiksi konservatismin ja aktivismin. Konservatiivinen strategia
mukailee olemassa olevia normeja ja aktivismi-strategia pyrkii edistamaan ja ajamaan
muutosta. Pollach (2015) esittda, ettd yhteiskuntavastuun strateginen kommunikointi
perustuu markkinanormien mukana pysymiseen, omien tavoitteiden
kommunikoimiseen ja omien aloitteiden kopioimisen suojeluun. Kieltdminen, torjunta,
lieventaminen ja myontaminen ovat Lin (2021) mukaan keskeisimmat strategiat silloin,
kun raportoitavat asiat eivdt ole padosin myonteisid. Colleoni (2013) pitda keskeisina
strategioina itsekeskeistd, sovittelevaa ja keskustelevaa strategiaa. Monessa
maaritelmdassa on ongelmallista se, ettd ne ovat hyvin sidonnaisia kontekstiin eivatka ne

oli riittavan tarkkoja.

Kirjallisuudessa kaikkein yhtendisin kokonaisuus legitimaatiostrategioista nojaa Van
Leeuwenin (1995) sekd van Leeuwenin ja Wodakin (1999) diskursiivisen legitimaation
teoriaan. Taman perusteella Vaara ja muut (2006) ovat jasennelleet keskeisimmiksi

legitimaatiostrategioiksi auktorisoinnin, rationalisoinnin, moralisoinnin ja
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narrativisoinnin. Van Leeuwen (2007) sekd Vaara ja Tienari (2008) kayttavat
samankaltaista rakennetta ja maarittelevat keskeisiksi strategioiksi auktorisoinnin,
rationalisoinnin, moralisoinnin ja mytopoeesin. Siltaoja (2009) jatkaa tita teoriaa ja
jasentelee, etta keskeisimmat strategiat ovat auktorisointi, moralisointi, rationalisointi,
narrativisointi ja normalisointi. Joutsenvirta (2011, s. 61) tdsmentaa naita erottelemalla
strategiat tieteelliseen rationalisointiin, nationalistiseen rationalisointiin, kaupalliseen
rationalisointiin, moralisointiin ja normalisointiin. Siltaojan (2009) ja Joutsenvirran (2011)
tutkimukset ovat keskittyneet tutkimaan legitimaatiostrategioita
yhteiskuntavastuullisuuden legitimoinnin nakdkulmasta, minka vuoksi ne omaksutaan
tassa tutkielmassa keskeisimmiksi legitimaatiostrategioiksi. Alkuperdiset
legitimaatiostrategiat ovat englanninkielisid, minka vuoksi ne on taytynyt kaantaa.
Kaannoksissa on kuitenkin valittu kayttaa anglismeja, jotta alkuperdisten strategioiden
muotoilu tulisi sdilyisi mahdollisimman selvdna ja ymmarrettavana koko tutkimuksen

ajan.

Tieteellinen rationalisointi (scientific rationalization) on oikeuttamisstrategia, jossa
yritykset  kdyttavat tutkimustietoa ja faktoja vakuuttaakseen sidosryhmat
vastuullisuudestaan (Joutsenvirta, 2011). Tassa strategiassa yritykset perustelevat
toimiaan tieteelliselld naytolld, teknologialla tai asiantuntijuudella. Asioiden
jarkeistaminen mielletddn tassa strategiassa paremmaksi perusteluksi kuin esimerkiksi
moraaliset velvollisuudet tai eettiset kdytannot. Yhteiskuntavastuullisuutta voidaan
oikeuttaa tieteellisella rationalisoinnilla esimerkiksi viittaamalla tutkimustuloksiin, jotka
osoittavat vastuullisten toimintatapojen positiiviset vaikutukset ymparistéon tai

tyotyytyvaisyyteen.

Nationalistinen rationalisointi (nationalistic rationalization) on strategia, jossa yritykset
pyrkivat vakuuttamaan sidosryhmaénsa toimintansa olevan linjassa kansallisten etujen ja
identiteetin kanssa (Joutsenvirta, 2011). Tassa ldhestymistavassa voidaan esimerkiksi
korostaa kotimaisen tyovoiman kayttda, paikallisen talouden tukemista tai kansallisen

kulttuurin edistamista osana liiketoimintaansa.
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Kaupallinen rationalisointi (commericial rationalization) legitimaatiostrategiana
perustuu yritysten pyrkimykseen osoittaa, ettad yhteiskuntavastuulliset toimet ovat myds
taloudellisesti kannattavia (Joutsenvirta, 2011). Tassa lahestymistavassa yritykset
esittdvat, ettd investoiminen vastuullisuuteen voi tuoda liiketoiminnallisia hyotyja tai

kilpailuetua kuten esimerkiksi vahvemman brandin ja asiakastyytyvaisyyden kasvun.

Moralisoinnilla (moralization) yritykset pyrkivat oikeuttamaan
yhteiskuntavastuullisuuttaan korostamalla eettisia periaatteita ja arvoja, jotka ohjaavat
niiden toimintaa (Siltaoja, 2009). Tassd strategiassa yritykset tuovat esiin, miten
vastuulliset pdatokset ja kaytannot ovat linjassa yleisesti hyvaksyttyjen moraalisten
normien, kuten rehellisyyden, oikeudenmukaisuuden ja  ihmisoikeuksien
kunnioittamisen, kanssa. Moralisointiin pohjautuvalle legitimoinnille ei voida Vaaran ja
muiden (2006) mukaan tunnistaa tarkkaa, kielellistda maaritelmaa koska siihen vaikuttaa

konteksti ja kulttuuri. Tasta syysta moralisoinnin tunnistaminen vaatii tulkinnallisuutta.

Narrativisointi (narrativization) on tapa oikeuttaa yhteiskuntavastuullisuutta
tarinallistamisen avulla (Siltaoja, 2009). Yritykset siis voivat kdyttda narratiiveja tai
tarinoita rakentaakseen kuvan siitd, miten ne toteuttavat yhteiskuntavastuullisuutta.
Siltaojan (2009) mukaan tallaisissa tarinoissa korostetaan usein esimerkiksi vastuullisten
paatosten taustalla olevia arvoja, kohtaamia haasteita ja saavutettuja tuloksia ja
kdytetdan metaforista kieltd. Narratiivinen strategia vetoaa jarjen sijasta tunteisiin.
Moraalisissa tarinoissa organisaatiot saavat palkinnon siitd, ettd ne noudattavat
yhteiskunnan hyvaksymia kaytantdja ja arvoja ja varoittavissa tarinoissa kuvataan, mita
seurauksia voi olla, jos nditd normeja ei kunnioiteta tai niista poiketaan (van Leeuwen,

2008, s. 117-118).

Normalisoinnilla (normalization) yritykset pyrkivat oikeuttamaan toimintaansa
korostamalla sitd osana normaalia liiketoimintaa ja yhteiskunnallista odotusarvoa

(Siltaoja, 2009). Tassa lahestymistavassa yritykset saattavat esittda, etta niiden toimet ja
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toimintatavat eivat ole poikkeuksellisia normeihin verrattuna. Yritykset voivat
esimerkiksi neutralisoida ja minimoida joitakin epakohtia esittamalla ne tavallisina

(Joutsenvirta, 2011). Strategioiden maaritelmat on tiivistetty taulukkoon 2.

Strategiat Maaritelma
Tieteellinen rationalisointi Legitimointi perustuu tieteelliseen tietoon viittamiseen tai asiantuntijuuteen
(Joutsenvirta, 2011).

Nationalistinen rationalisointi  Legitimointi perustuu kansallisiin taloudellisiin hy6tyihin (Joutsenvirta, 2011).

Kaupallinen rationalisointi Legitimointi perustuu kaupallisuuteen tai kilpailullisuuteen ja siten saavutettaviin
etuihin (Joutsenvirta, 2011).

Moralisointi Legitimointi perustuu eettisiin, ekologisiin tai humanistisiin arvoihin viittaamiseen
(Siltaoja, 2009; Joutsenvirta, 2011).

Narrativisointi Legitimointi perustuu ideologiseen, dramaattiseen tai varoittavaan narratiiviin,
jossa tyypillisesti ihannoidaan tai marginalisoidaan jotakin nakemysta (Siltaoja,
2009).

Normalisointi Legitimointi perustuu toiminnan esittdmiseen normaalina tai tavallisena (Siltaoja,

2009; Joutsenvirta, 2011)

Taulukko 2 Diskursiiviset legitimaatiostrategiat.

2.5 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Yhteiskuntavastuuta ei olla akateemisessa kirjallisuudessa maadritelty yksiselitteisesti,
mutta useimmat maaritelmat pitavat sisallaan sosiaalisen, ymparistollisen, taloudellisen,
vapaaehtoisuuden ja sidosryhmayhteistyon dimensiot (Dahlsrud, 2008). Tassa
tutkimuksessa yhteiskuntavastuun mielletaan kuuluvan edellda mainittujen dimensioiden
sisdlle. Naiden ulottuvuuksien ymmartaminen on olennaista, kun tutkitaan, miten
yritykset pyrkivat legitimoimaan toimintaansa. Legitimiteetti maaritellaan ensisijaisesti
ulkoisten sidosryhmien odotusten kautta (Deephouse & Carter, 2005, s. 331). Toisin
sanoen yhteiskuntavastuun ulottuvuudet voivat vaihdella sen mukaan, millaisia toimia
yhteiskunta yrityksiltd odottaa. Tasta syysta yritysten on tarkeda ymmartaa, miten sen
sidosryhmat maarittelevat yhteiskuntavastuuta ja millaisia odotuksia sidosryhmat

yrityksille asettavat.
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Yritysten vuosittainen yhteiskuntavastuun raportointi on keskeinen viestintapa, jonka
avulla yritykset voivat kommunikoida sen sidosryhmille yhteiskuntavastuutoimistaan
(Moravcikova ja muut, 2015; Sethi ja muut, 2017; Palazzo ja muut, 2019). Vuosittainen
raportointi on osin saadeltya ja velvoitettua, mutta raportoinnin voidaan katsoa olevan
markkinointimahdollisuus. on mahdollisuus kommunikoida

myds Yrityksilla

sidosryhmilleen niiden harjoittamasta vastuullisesta liiketoiminnasta strategisesti.
Strategisella viestinndlla yritykset voivat rakentaa omaa legitimiteettidgdn (Nybom ja
muut, 2020) sekd manipuloida yhteiskunnassa muodostuvia odotuksia (Suchmanin,

1995, s. 587).

Strategiset viestinnalliset keinot legitimiteetin rakentamiseksi, mita tassa tutkielmassa
tutkitaan, perustuvat Van Leeuwenin (1995) sekd van Leeuwenin ja Wodakin (1999)
diskursiivisen legitimaation teoriaan. Diskursiivinen legitimointi viittaa siihen, miten
yritykset kayttavat erilaisia narratiiveja, retorisia keinoja ja diskursseja oikeuttaakseen
toimintansa yhteiskunnassa (Joutsenvirta & Vaara, 2015, s. 744). Tasta nakokulmasta
my0ds yhteiskuntavastuuraporteilla esiintyvan kielen voidaan katsoa olevan strategisesti
tuotettua ja siita voidaan tunnistaa diskursiivisia legitimaatiostrategioita. Kuvio 4 on
yhteenveto tdman tutkielman teoreettisesta viitekehyksesta ja sen tarkoitus haon
havainnollistaa kenttds, jossa legitimaatio tapahtuu ja kohtaa, mihin yhteiskuntavastuun

raportointi kentalla sijoittuu.
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Kuvio 4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.
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3 Metodologia

Tassa luvussa esitelldan ja perustellaan, miksi laadullinen tutkimus ja diskurssianalyysi
soveltuvat aiheen tutkimiseen seka esitellaan tutkimusasetelma tarkemmin. Luvussa
tarkastellaan myos, mitd sosiaalinen konstruktionismi tarkoittaa tutkimuksen
nakdkulmasta ja perehdytaan kielen rooliin tutkimuskohdetta selittavana tekijana. Jotta
diskurssianalyysin tulokset olisivat vakuuttavia, on tarkedaa ymmartaa siihen liittyvat
taustatekijat ja konteksti (Jokinen ja muut, 2016). Lopuksi luvussa esitelldan
tutkimusaineisto ja syvennytaan sen analysoimiseen ja pohditaan tutkimuksen

reliabiliteettia.

3.1 Laadullinen tutkimusasetelma

Laadullisessa tutkimusmetodologiassa kiinnitetdaan huomiota luonnollisesti esiintyviin
tapahtumiin sekd siihen liittyvien toimijoiden merkitysrakenteisiin ja syy-
seuraussuhteisiin. Tutkimuksen metodologiset valinnat ovat merkityksellisid, koska
niiden suhde tutkimuskysymykseen maarittaa tutkielman laadukkuuden. Jokinen (2021)
toteaa, etta laadullinen tutkimus ei tarkoita yhta tutkimusotetta, vaan se sisaltaa
monenlaisia ldhestymistapoja ja tutkimusperinteitd. Laadullisen tutkimuksen kentta on
siis laaja ja monipuolinen. Vilkka (2021) toteaa, ettd laadullisissa tutkimuksissa
tarkastellaan merkitysten maailmaa, joka on ihmisten valinen ja sosiaalinen. Vilkka lisaa
tdhan, ettd merkitykset ilmenevat suhteina ja niiden muodostamina
merkityskokonaisuuksina. Seale (2004, s. 9) kuvailee, ettad laadullinen tutkimus selittaa
ilmiota kontekstissa, jossa se ilmenee. Syvilliselld laadullisella analyysilld voidaan
paljastaa yksityiskohtaisia ja tilannesidonnaisia legitimointitoimia, joiden kautta
osapuolet  osallistuvat  yhteiskuntavastuun  maarittelyyn  ja  instituutioiden

vakiinnuttamiseen (Joutsenvirta, 2011, s.62).

Tana paivana elintarvikealan yrityksia ei mielleta erityisen yhteiskuntavastuullisiksi. Vain

neljannes suomalaisista kokee elintarvikealan vastuulliseksi eika alan viestintaan luoteta
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(iRo Research, 2023). Sosiaalisen konstruktionismin nakokulmasta osasyy tahan liittyy
kielellisiin keinoihin, joilla yritykset puhuvat omista yhteiskuntavastuutoimistaan ja
miten niistd puhutaan mediassa. Jotta yritysten harjoittama retoriikka purisi paremmin
kohdeyleis66n, yritysten kielellisia diskursseja on tarpeellista nostaa esiin. Palazzo ja
Scherer (2006) seka Joutsenvirta (2011, s. 58) esittavat, etta yritysten legitimiteettia tulisi
tarkastella sosiaalisena konstruktiona, jonka mukaan yritystoiminnan yhteiskunnalliset
rajat madritelldan jatkuvasti uudelleen. Kriittinen diskurssianalyysi laadullisena
tutkimusmetodina on keino paasta syvemmalle siihen, miten yhteiskuntavastuullisuus
kasitteenda muotoutuu ja miten yritykset pyrkivat rakentamaan ja oikeuttamaan eli

legitimoimaan oman asemansa (Siltaoja, 2009, s. 192).

Diskurssianalyysi valikoitui metodologiseksi lahestymistavaksi, koska sen avulla voidaan
purkaa vallitsevia kielellisia rakenteita ja tuoda esiin niiden muodostamia merkityksia.
Yritysten yhteiskuntavastuuta kasittelvat vuosiraportit ovat monipuolisia teksteja, joiden
avulla yritykset pyrkivat esittdmaan yhteiskuntavastuualoitteitaan ja sitd kautta
rakentamaan itsestddn kuvaa vastuullisena toimijana ja vakuuttamaan asemansa
yhteiskunnallisesti oikeutettuina, uskottavina ja hyvaksyttyina. Diskurssianalyysi
paljastaa naihin teksteihin piiloutuneita narratiiveja, valtarakenteita, merkityksia seka

legitimaatiostrategioita, joista tassa tutkimuksessa ollaan kinnostuneita.

3.2 Sosiaalinen konstruktionismi

Tama tutkimus perustuu sosiaaliseen konstruktionismiin, jonka mukaan kieli rakentaa
todellisuutta ja, ettd tieto syntyy sosiaalisissa vuorovaikutuksissa. Tastd nakokulmasta
yritykset rakentavat yhteiskuntavastuun viestimisella itsestdan kuvaa
yhteiskuntavastuullisena toimijana (Vaara & Tienari, 2008, s. 988; Siltaoja, 2009). Toisin
sanoen yritysten johtohenkiléiden lausunnoissa, vuosiraporteissa ja mainoksissa
ilmenevat kielelliset valinnat ja retoriset keinot liittyvdat olennaisesti yrityksen
yllapitdamiin suhteisiin ja yritysten sidosryhmien kasitykseen yrityksen asemoitumisesta

(Rajandran & Taib, 2014, s. 303). Yritys siis muodostaa suhdettaan sen sidosryhmiin
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kielen kautta. Vastaavasti yritysten sidosryhmien kasitykset yrityksen statuksesta ja
toimista muodostuvat sen perusteella mita ja miten yrityksesta puhutaan. Jokinen ja
muut (2016) kertovat, ettd diskurssianalyysissa tallaisesta voidaan puhua
asemoitumisena. Heiddan mukaansa asemoituminen on aina sosiaalista toimintaa ja

jonkin tietyn kannan tai position ottamista julkisessa keskustelussa.

Sosiaalinen konstruktionismi on tutkimusparadigma, joka katsoo sosiaalisten ilmididen,
kuten identiteetin, tiedon ja todellisuuden, rakentuvan yhteiskunnallisessa
vuorovaikutuksessa ja kielellisissa kdytannoissa (Patrick & Parker, 1998, s. 14—-15). Taman
nakokulman mukaan todellisuus ei ole objektiivinen ja valmis, vaan se muotoutuu
sosiaalisten toimijoiden keskindisissa vuorovaikutuksissa ja kielenkaytdssa. Sosiaalisessa
konstruktionismissa tulkitaan, ettd yhteiskunnalliset kasitteet ja kategoriat eivat ole
ennalta annettuja, vaan ne luodaan ja niita vyllapidetdan sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa. Tata ajatusmaailmaa rakentaneet Berger ja Luckmann (1967)
luonnehtivat keskeisimman asian olevan se, etta todellisuus on sosiaalisesti konstruoitu

ja ettd tiedon kannalta on tarkeaa analysoida prosesseja, jossa se muodostetaan.

Diskurssianalyysissa noudatetaan sosiaalisen konstruktionismin periaatteita koska siina
tutkitaan kielenkdyton roolia todellisuuden rakentajana. Tutkimuskysymykset
muotoillaan siten, ettd ne ohjaavat tarkastelua kielellisiin kdytantoéihin, diskursseihin ja
merkitysten rakentamiseen yhteiskunnassa. Jokisen ja muiden (2016) mukaan
riippuvuussuhteiden sijasta on syyta tutkia asioita “mitd” tai “miten” -muotoisten

kysymysten avulla.

Sosiaaliseen  konstruktionismiin  nojaavassa tutkimuksessa keskitytdan kielen
vaikutukseen sosiaalisiin kdytantoihin ja yhteiskunnallisiin rakenteisiin, mika heijastaa
sosiaalisen konstruktionismin painotusta kielen rooliin yhteiskunnan muodostumisessa.
Tutkimuksessa on olennaista ottaa huomioon tutkijan rooli konstruktiivisena toimijana,
joka ei vain tarkkaile objektiivisesti, vaan myds osallistuu sosiaalisen todellisuuden

muodostamiseen kielellisen tulkintansa kautta (Jokinen ja muut, 2016).
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Sosiaalinen konstruktionismi muodostaa kehyksen, jonka kautta voidaan ymmartaa
yhteiskuntavastuun kasitteen kontekstuaalista ja sosiaalisesti rakentuvaa luonnetta.
Tutkimus l|ahestyy yhteiskuntavastuutoimien legitimoimista prosessina, joka syntyy
sosiaalisissa  vuorovaikutuksissa  ja  kulttuurisissa  kdytanndissa.  Sosiaalinen
konstruktionismi korostaa kielellisten merkitysten ja yhteiskunnallisten normien roolia
todellisuuden muovaajina. Siksi se tukee diskurssianalyysin pyrkimysta tarkastella, miten
yhteiskuntavastuun diskurssit rakentuvat ja miten ne vaikuttavat yhteiskunnalliseen

todellisuuteen.

3.3 Diskurssianalyysi

Diskurssianalyysi juontaa juurensa kielitieteestd, psykologiasta, kulttuurintutkimuksesta
ja sosiologiasta (Daymon & Holloway, 2011). Tutkimusmetodina se sisdltda monenlaisia
nakokulmia ja ldhestymistapoja. Muun muassa Seale (2004) esittaa, etta
diskurssianalyysin madaritteleminen kay vuosi vuodelta vaikeammaksi. Myds Eskola ja
Suoranta (1998), Taylor ja Bloomsbury (2013), Jokinen ja muut (2016) ja Vilkka (2021)
esittavat, ettei diskurssianalyysida voida mieltdada yhdenlaiseksi ja selvarajaiseksi

Iahestymistavaksi tai tutkimusperinteeksi.

Yksi yleisimmista lahestymistavoista pohjautuu psykologian ja sosiologian tutkimusalaan,
jossa puhuja nahdaan aktiivisena toimijana, ja joka kayttaa kielta tyokaluna antamaan
merkityksida kokemuksilleen (Daymon & Holloway, 2011). Toinen yleinen ldhestymistapa
juontaa juurensa kriittisesta teoriasta. Daymon ja Holloway (2011) esittdvat, ettd
kriittisessa diskurssianalyysissa kaytetdadn samoja tekniikoita kuin perinteisessa
diskurssianalyysissd, joskin siindg kiinnitetddn enemméan huomiota ideologian
vaikutukseen, ja pyritddn nostamaan esiin, miten valtasuhteet toistuvat arkisissa
keskusteluissa ja sosiaalisissa kaytannoissa. Yhteiskunnallisessa kontekstissa Van Dijkn

(2015) mukaan kriittinen diskurssianalyysi keskittyy erityisesti siihen, miten vallankadyton
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diskursseja tuotetaan ja miten tallaista asemaa legitimoidaan tekstin tai puheen

valityksella.

Daymonin ja Hollowayn (2011) mukaan diskurssi on tapa puhua tai kirjoittaa jostakin
tavalla, joka tekee siitda merkityksellisen. Diskurssit perustuvat oletuksiin siitd, minka
tiedetaan olevan totta suhteutettuna siihen, miten kontekstissa toimitaan, mita ja miten
siind viestitddn, ja mita siitd ymmarretdan. Vaikka kieli on keskeinen osa diskurssia,
diskurssi on enemman kuin kieli, koska se muodostaa tai tuottaa tietyn nakemyksen
sosiaalisesta todellisuudesta (Daymon & Holloway, 2011). Vilkka (2021) esittaa, etta
diskurssilla tarkoitetaan jonkinlaista sddannénmukaista merkityssuhteiden jarjestelmaa,
joka muodostuu sosiaalisissa kdytdnndissa ja rakentaa sosiaalista todellisuutta.
Diskurssianalyyttisessa ajattelutavassa ldahtokohtana on, ettd ihmisten kielellisesti
tuottamat merkitykset jasentyvat diskursseiksi merkityssuhteiden kokonaisuuksiksi, ja
ettd todellisuus muodostuu useista rinnakkaisista merkitysjarjestelmista. Eskola ja
Suoranta (1998) toteavat, ettd diskurssianalyysissa etsitdaan tekstin merkitysten sijasta
sitd, miten merkityksia tekstissa tuotetaan. Diskurssianalyysi voidaan siis maaritella
kielen kdayton muun merkitysvalitteisen toiminnan tutkimukseksi, jossa analysoidaan,
miten todellisuutta tuotetaa erilaisissa sosiaalisissa kdytannoissa (Eskola & Suoranta,
1998). Jokinen ja muut (2016) esittavat, etta diskurssianalyysissa kiinnostus kohdistuu

sen pohtimiseen, miten toimijat tekevat kielenkaytollaan asioita ymmarrettavaksi.

Daymonin ja Hollowayn (2011) mukaan markkinointiviestintda kasittelevaa tutkimusta
on hyva tehdd muun muassa tutkimalla tarinoita, joita vyritykset kayttavat
perustellakseen eettisia tai epdeettisid toimiaan. Taman tyyppisessa tutkimuksessa on
huomioitava, ettd yritysten nakdkulmat muokkaavat paitsi yrityksen sanavalintoja ja siita
seuraavaa toimintaa, mutta myds narratiiveja, joita yritykset kayttavat vakuuttaakseen
muut omasta nakokulmastaan (Daymon & Holloway, 2011). Jokinen ja muut (2016)
madrittelevat, ettd retorisuus on osa diskurssien muodostamista, ja ettd se on
kielenkaytoén avulla tapahtuvaa kohdennettua vakuuttelua ja suostuttelua, missa

pyrkimyksend on saada kohdeyleis6 asettumaan sanoman taakse. Retorisessa
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diskurssianalyysissa  lahtokohtana on todellisuuden tulkinnallisen luonteen
korostaminen. Retorisessa diskurssianalyysissa ei siis tulkita asioiden olemusta
sellaisenaan vaan keskitytdan analysoimaan asiaan liitettyd argumentointia (Jokinen ja
muut, 2016). Kriittisen diskurssianalyysin tavoitteena on ymmartaa ja selvittaa
strategioita, joiden avulla ideat, kasitteet, mielipiteet ja normit muuttuvat uskottaviksi ja
nayttavat luonnollisilta vastaanottajille (Fuchs & Kalfagianni, 2009, s. 556).
Diskursiivisesti tuotettu legitimiteetti on keskeinen osa identiteetin rakentamista ja
sidosryhmasuhteita organisationaalisessa kontekstissa (Vaara ja muut, 2006, s. 791).
Tassa tutkimuksessa sovelletaan kriittisen diskurssianalyysin viitekehysta koska sen
avulla voidaan ymmartaa ja selvittaa strategioita, joiden kautta yhteiskuntavastuullinen

asema muuttuu uskottaviksi ja hyvaksytyksi yhteiskunnallisesta nakdkulmasta.

3.4 Tutkimusaineisto

Taman tutkimuksen aineisto koostuu 13 yhteiskuntavastuuraportista ja erityisesti niissa
esiintyvistd osioista, jotka puhuvat yhteiskuntavastuun eri ulottuvuuksista. Raporteissa
oli yhteensa 525 sivua. Aineisto on kohtuullisen suuri laadulliseen tutkimukseen, mutta
aineiston kolmivaiheisen analyysin myo6ta aineistoa on pystytty rajaamaan runsaasti.
Taman lisdksi aineistossa on erittdin paljon visuaalisia elementteja minkad vuoksi
kokonaisia tekstisivuja on murto-osa verrattuna sivujen kokonaismaaraan. Aineiston
suodattamiseen, rajaamiseen ja analysoimiseen on kaytetty Microft Word- seka
Microsoft Excel -sovelluksia. Lopullinen rajattu aineisto on ollut 93-sivuinen Word-
dokumentti. Tarkastelun kohteen alla on siis raporteissa esiintyvat tekstit, joissa
puhutaan elintarvikealan ymparilld vallitsevista sosiaalisista, ymparistollisista, eettisista
tai yhteiskunnallisista epakohdista, niiden ratkaisemisesta ja ratkaisemiseen liittyvista

motiiveista. Naitad aihealueita on eroteltu yhteiskuntavastuun eri dimensioiden mukaan.

Tutkimuksen aineisto on keratty kokonaisuudessaan internetistd. Aineisto on valikoitu
tarkasti, jotta voidaan varmistua aineiston sopivuudesta. Aineiston keruu on ldhtenyt

liilkkeelle elintarviketeollisuusliiton sivuille listattujen jasenyritysten kartoittamisesta.
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Elintarviketeollisuusliiton (n.d) mukaan liittoon kuuluu 260 jasenyritystd ja liiton
toiminnan piirissa on yhteensa noin 600 elintarvikeyritystd, jotka kattavat kaikki
elintarviketeollisuuden sektorit ja Suomen elintarviketeollisuuden tuotannon lahes
kokonaan. Elintarviketeollisuuden yritykset ovat Suomessa tyypillisesti pk-yrityksia.
Naiden yritysten joukosta on pyritty tunnistamaan sellaisia suurempia tai aktiivisempia
toimijoita, joiden ymparilla tai kanssa kdaydaan kaikkein eniten keskustelua. Yrityksen
aktiivisuus julkisuudessa viittaa siihen, ettd yrityksen sanoma ja raportointi
todennakoéisemmin tavoittaa sijoittajat, kuluttajat ja median. Taman lisaksi aktiivisuus
viittaisi siihen, etta yhteiskuntavastuuseen suhtaudutaan yrityksessa
vuorovaikutteisemmin. Aktiiviset yritykset toimivat niin sanotusti suunnan nadyttajina tai
edellakdvijoind ja rakentavat sosiaalista todellisuutta. Aktiivisuutta pyrittiin

hahmottamaan liikevaihdon, brandin tunnettuuden ja hakusanatydkalujen avulla

Helsingin porssin vaihdetuimpien vyritysten listalla (29.2.2024) olleet Atria, Apetit,
Fodelia, Raisio ja Olvi sisallytettiin tdaman vuoksi otantaan. Taloustutkimuksen ja
Markkinointi & Mainonta -lehden teettamdn brandien arvostusta mittaavan
tutkimuksen (Alkula, 2020) julkaisussa elintarvikealan suosituimpiin brandeihin
lukeutuvat Fazer, Paulig, Valio, Snellmann, Hartwall, Myllarin, Sinebrychoff ja HKScan

sisallytettiin myos otantaan.

Diskurssianalyysissa kontekstin merkitys on suuri. Rajallinenkin maara teksteja riittaa
diskurssianalyysin aineistoksi, koska pientenkin puheenvuorojen katsotaan paljastavan
merkittavasti tietoa (Joutsenvirta, 2011, s. 60). Suomalaisessa elintarviketeollisuuden
kontekstissa on huomattava, ettd elintarvikealan enemmistd koostuu suhteellisen
pienestd maarastd suuria yrityksia. Esimerkiksi Suomen tunnetuimpien brandien listalla
(ks. Alkula, 2022) on lahtdkohtaisesti sellaisia brandeja, jotka kuuluvat samojen
emoyhtididen alle. Taten suomalaisessa elintarviketeollisuuden kontekstissa
tapahtuvassa vastuullisuusviestinndssa aineiston saturaatio saavutetaan suhteellisen
pienelld otannalla. Iso osa suosituimmista elintarviketuotteista, brandeista ja tuottajista

kuuluu samojen isojen yhtididen alle.
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Aineiston kokoa on myo6s peilattu saturaation saavuttamisen lisdaksi aiempaan
tutkimusperinteeseen. Esimerkiksi Bhatian (2012) yhteiskuntavastuuraporttien
diskurssianalyysin aineisto on koostunut kuudesta raportista. Rajandran ja Taib (2014)
ovat analysoineet 27:aa raportilla esiintyvien toimitusjohtajien viestien diskursseja.
Higgins ja Coffey (2016) kayttivat diskurssianalyysinsa aineistona kolmea raporttia. Fuchs
ja Kalfagianni (2009) puolestaan etsivdat ruoan jadlleen myyjien kayttamia
legitimaatiostrategioita kymmenelta raportilta. Taman tutkimuksen aineistoon valikoitui
yhteensa 13 suurta elintarvikealan toimijaa, jotka esitelldan kuviossa 3. Tama
valintaperuste nojaa vahvasti Fuchsin ja Kalfagiannin (2009, s. 556) toteamukseen siita,
ettd kunkin alan suurimmat yhtiét omaavat suurimman diskursiivisen vallan
mielipiteiden ja legitimiteetin muovaamisessa niiden suuremman taloudellisen ja

maineellisen padoman vuoksi.

Yhteiskuntavastuuraportit Osana vuosikertomusta Sivumaara

Apetit Kylla 33
Atria Ei 59
Fazer Kylla 50
Fodelia Ei 34
Hartwall Ei 19
HKScan Kylla 35
Myllarin Ei 14
Olvi Kylla 38
Paulig Kylla 65
Raisio Kylla 38
Sinebrychoff Ei 47
Snellman Kylla 4

Valio Ei 89

Yhteensa: 525

Taulukko 3 Tutkimusaineisto

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja etiikka

Laadullisen tutkimusaineiston ja tutkimustulosten luotettavuutta voidaan tarkastella
tutkimuksen luotettavuudella, siirrettavyydelld, uskottavuudella ja vahvistettavuudella

(Lincoln & Guba, 1985; Erikson & Kovalainen, 2008). Luotettavuuden arviointi on tosin
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tavanomaista hankalampaa koska kyseessda on diskurssianalyyttinen tutkimus, jossa
tutkijan omalla tulkinnalla on keskeinen rooli tulosten tuottamisessa. Tutkijan vastuu on
kuitenkin tarjota lukijalle tietoa tutkimusprosessin logiikasta, jaljitettdvyydesta ja
dokumentoinnista (Erikson & Kovalainen, 2008). Siirrettavyys puolestaan liittyy tutkijan
vastuuseen osoittaa tutkimuksensa tai sen osien samankaltaisuus muiden tutkimusten
kanssa, jotta voidaan luoda jonkinlainen yhteys oman tutkimuksen ja aiempien tulosten
vdlille (Erikson & Kovalainen, 2008). Tutkimuksen uskottavuuden arvioinnissa keskeisia
asioita ovat tutkijan oman perehtyneisyyden taso ja kaytettavissa olevan tiedon
riittavyys (Erikson & Kovalainen, 2008). Vahvistettavuus viittaa siihen, etta tutkimuksen
6ydokset ja tulkinnat eivat perustu pelkdstdan mielikuvitukseen vaan ovat teorian ja

empiirisen aineiston perusteella vahvistettavissa (Erikson & Kovalainen, 2008).

Uskottavuutta on pyritty takaamaan tutkimusprosessilla. Tutkimusprosessi nojaa
tutkijan omaan perehtymiseen sekd ohjaukseen. Tutkija on itse perehtynyt aihetta
kasittelevaan teoriaan ja metodologiaan, jonka perusteella luotu tutkimussuunnitelma
on opponoitu vertaisten sekd ohjaajan toimesta kahteen kertaan. Siirrettdvyytta on
pyritty takaamaan rakentamalla teoreettinen viitekehys, jossa osoitetaan
samankaltaisen tutkimusperinteen tuloksia ja toteutustapoja. Empiirisen aineiston
tuloksia peilataan teoreettiseen viitekehykseen, jotta voidaan analysoida ja todentaa
niiden valisia yhtaldisyyksia. Vahvistettavuus on myos hankala todentaa koska tulokset
nojaavat tutkijan  tulkintaan, mutta tuloksia pyritddan havainnollistamaan

aineistoesimerkeilld, jotka tukevat ja konkretisoivat analyysin tuloksia.

Bhatian (2012, s. 227-228) ndkokulma korostaa internetin kautta tehtdvin
aineistonkeruun helppoutta, minkd vuoksi datan luotettavuuden varmistamisen tarkeys
korostuu erityisesti sen alkuperan, aitouden ja tdydellisyyden suhteen. Tassa
tutkimuksessa kaytetty aineisto on noudettu kohdeyritysten virallisilta verkkosivuilta,
minka vuoksi niiden aitous voidaan taata. Eriksson ja Kovalainen (2008) toisaalta

korostavat, ettd laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointia tehddaan koko



47

tutkimusprosessin  ajan. Diskurssianalyysi on kuitenkin hyvin eksploratiivinen

tutkimusmetodi ja tutkimustuloksissa tulkinta ja tulkinnallisuus on keskeista.

Tutkimusaineistoa voidaan arvioida tarkastella aineiston riittdvyyden, aineiston
kattavuuden ja aineiston saturaation kannalta (Eskola & Suoranta 1998, s. 62-63).
Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa tarvitaan niin paljon, kun tutkimusaiheen kannalta
on tarpeellista. Aineistoa on tarpeeksi, kun uudet yhteiskuntavastuuraportit eivat enaa
tuo tutkimusongelman kannalta uutta tietoa esiin. Tutkimusaineiston saturaatio on
saavutettu elintarvikealan kontekstissa. Aineistoa ei olla anonymisoitu, koska aineisto on
julkaistu internetissd kohdeyritysten toimesta, eikd tutkimustuloksissa vertailla

kohdeyritysten paremmuutta.

3.6 Aineiston analysointi

Alasuutarin (2011) mukaan laadullinen analyysi koostuu havaintojen pelkistamisesta ja
arvoituksen ratkaisemisesta. Lisaksi laadullisessa analyysissa tarvitaan Alasuutarin (2011)
mukaan kvantitatiivisesta tutkimuksesta poikkeavaa absoluuttisuutta. Taman
tutkimuksen aineiston analyysi nojaa muun muassa Vaaran ja muiden (2006)
lahestymistapaan diskursiivisista legitimaatiostrategioista seka Fairclough’'n (1995)
kriittisen diskurssianalyysin viitekehykseen. Kriittisen diskurssianalyysin viitekehys
koostuu kolmesta vaiheesta, jotka ovat: tekstin analyysi, diskurssien analyysi seka
sosiokulttuurisen kontekstin analyysi (Fairclough, 1995). Vaaran ja muiden (2006, s. 796)
suositus analyysin tekemiseen perustuu kolmeen vaiheeseen. Heiddan mukaansa
ensimmdinen vaihe on temaattinen analyysi, jossa tunnistetaan aineistossa
saannollisesti esiintyvia teemoja. Toinen vaihe on interdiskursiivinen analyysi, jossa
eritellaan legitimaatiossa kaytetyt diskurssityypit. Kolmas vaihe on tekstuaalinen
analyysi, joka keskittyy legitimaatiostrategioiden tunnistamiseen ja niiden rooliin
toiminnan legitimoimisessa. Koska tassa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita
legitimaatiostrategioista ja siitd, miten niilla rakennetaan legitimiteettia, analyysi eteni

kolmessa vaiheessa, jotka olivat: (1) temaattinen analyysi, (2) interdiskursiivinen analyysi
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ja (3) tekstuaalinen analyysi ja legitimaatiostrategioiden analyysi sekd niiden

peilaaminen suomalaisen elintarvikealan sosiokulttuuriseen kontekstiin.

Analyysin ensimmadinen vaihe oli teemoittelu. Tassa vaiheessa aineisto kaytiin
kokonaisuudessaan ensin silmaillen lapi, jotta voitiin tunnistaa, mika osuus aineistosta
keskustelee yhteiskuntavastuullisuuden viidestd eri dimensiosta (sosiaalinen,
ympdristollinen, taloudellinen, vapaaehtoinen ja sidosryhmayhteistyd). Tassa vaiheessa
kavi ilmi, ettd elintarvikealan yhteiskuntavastuuraporttien yhteydessa yksi keskeinen
dimensio viitekehyksen tuottamien dimensioiden lisdksi oli eettinen dimensio. Erityisesti
eldinten hyvinvoinnista puhuttaessa teema painottui juuri toiminnan eettisyyteen.
Seuraavaksi soveltuva aineisto luettiin kokonaisuudessaan lapi, jotta sitd voitiin viela
rajata tarkemmin aiheeseen sopivaksi. Aineistosta pyrittiin rajaamaan pois ne osat, joissa
ei sanatasolla ollut minkaanlaisia viittauksia toiminnan oikeuttamiseen tai

perustelemiseen.

Analyysin toisessa vaiheessa keskityttiin I6ytamaan rajatusta aineistosta diskursseja.
Aineiston analyysi toteutettiin abduktiivisesti. Toisin sanoen aineistoa analysointiin
sellaisenaan, mutta myods teoreettisen viitekehyksen ohjaamana. Tassa vaiheessa
aineistosta tunnistettiin viisi keskeista diskurssia, jotka olivat promotionaalinen diskurssi,
hyvantahtoisuus diskurssi, noudattamisen diskurssi, omistajuuden diskurssi ja

hegemoniadiskurssi.

Analyysin kolmannessa vaiheessa |0ydetyistd diskursseista pyrittiin tunnistamaan
legitimaatiostrategioita. Legitimaatiostrategioiden tunnistamista ohjaa teoreettinen
viitekehys, mutta sen ei ole tarkoitus rajoittaa tai estda tunnistamasta uusia strategioita.
Legitimaatiostrategioita pyrittiin myos yhdistamaan eri legitimiteettityyppeihin sen
perusteella, mitd strategioille paasdantoisesti tavoiteltiin tutkimusaineistossa.
Tunnistetut legitimaatiostrategiat olivat tieteellinen rationalisointi, nationalistinen
rationalisointi, kaupallinen rationalisointi, moralisointi, normalisointi, marginalisointi ja

auktorisointi.
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4 Tulokset

Tassd kappaleessa esitetdan tutkimuksen tulokset analyysivaiheita mukailevassa
jarjestyksessa. Ensin kasitelldan yhteiskuntavastuuraporteilla esiintyvat teemat ja
peilataan niita teoreettiseen viitekehykseen. Seuraavaksi esitelldan
yhteiskuntavastuuraporteilla esiintyvat diskurssit. Lopuksi esitelldan tunnistettuja
legitimaatiostrategioita ja havainnollistetaan millaisissa diskursseissa ne esiintyvat, ja

millaista legitimiteettia niilla rakennetaan elintarvikealan kontekstissa.

4.1 Yhteiskuntavastuuraporttien teemat

Tekstuaalisen analyysin ja teemoittelun tuloksena yhteiskuntavastuuraporteilta
I6ydettiin  kuusi teemaa, jotka olivat sosiaalinen, ympadristollinen, taloudellinen,
vapaaehtoisuus, sidosryhmayhteistyd ja eettinen teema. Nama teemat vastaavat
Carrollin (1991) sekd Dahlsrudin (2008) esittamia rajauksia. N&itd teemoja esiintyy
raporteilla myos siksi, ettd ne kuuluvat useimpien raportointistandardien suositusten
piiriin. Suomessa raportointivelvollisuus koskee kuitenkin vain ymparistda, tyontekijoita,
sosiaalisia asioita, ihmisoikeuksia sekad korruption ja lahjonnan torjuntaa (Tyo- ja
elinkeinoministerid). Eli esimerkiksi eldinten hyvinvoinnista, terveellisyydests,
luonnollisuudesta, vapaaehtoisuudesta tai inklusiivisuudesta ei ole valttamatonta
raportoida. Tama l0ydds on vahvasti linjassa teorian ja odotusten kanssa. Taman
tuloksen esittelyn tarkoitus on lahinna vahvistaa yhteiskuntavastuuraporttien teemojen
monipuolisuus eikd niinkdan analysoida, mitd teemat pitivat sisalldan. Koska
yhteiskuntavastuuraporttien teemojen relevanssi legitimaatiostrategioiden kannalta on

pieni, teemat kasitelldadan hyvin tiivistetysti.

Raporttien sosiaalinen teema keskittyi pddosin tyontekijdiden hyvinvointiin,
tybolosuhteisiin, tasa-arvoon ja inklusiivisuuteen. Raporttien kielessa heijastui yritysten

pyrkimys vaikuttaa myonteisesti tyoyhteisoihinsa seka yhteiskuntaan kokonaisuutena.
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Tyontekijoiden hyvinvointiin liittyvassa tekstissa nostettiin usein esiin mittareita ja

sitouttamisen tyokaluja.

Ymparistollinen teema  keskittyi hiilidioksidipaastoihin, veden kulutukseen,
energiankulutukseen, pakkausmateriaaleihin ja kierratysstrategioihin. Raporteissa
korostettiin  yritysten sitoutumista kestavan kehityksen periaatteisiin. Lisdksi
ymparistéteemassa korostui yritysten pyrkimys vahentda ekologista jalanjalkedan ja halu

edistdaa ymparistoystavallisia kaytantoja tuotannossa.

Taloudellinen teema korosti johtamiskadytantoja, riskien hallintaa, yrityksen tyollistavaa
vaikutusta ja arvon luomista jollakin kustannuksella. Raporteissa lueteltiin taloudellisen
suorituskyvyn tunnuslukuja seka puhuttiin vastuullisista tai kestavistd investoinneista ja

kasvustrategioista.

Vapaaehtoisuuden teema painotti yritysten halukkuutta omaksua kunnianhimoisia
tavoitteita ja toimia edelldkavijoind yhteiskunnallisissa ja ymparistoon liittyvissa
kysymyksissa. Raporteissa kuvattiin yritysten vapaaehtoisty6td, lahjoituksia ja
kumppanuuksia  hyvantekevaisyysjarjestdjen kanssa, seka niiden vaikutusta
paikallisyhteisoihin. Vapaaehtoisuuden teema nousi esiin myods kaikkien muiden

teemojen sisalla.

Sidosryhmayhteistyon teema korosti toimitusketjujen hallintaa, asiakkaiden tarpeiden
huomioimista ja tyontekijoiden osallistamista. Raporteissa puhuttiin yritysten
vuorovaikutuksen tarkeydestd eri sidosryhmien kanssa sekd korostettiin viestinnan

avoimuutta.

Eettinen teema keskittyi eldinten hyvinvointiin, terveellisiin tuotteisiin ja
luonnollisuuteen. Raporteissa korostettiin yritysten vastuuta tuotteidensa ja toimintansa
eettisyydestd, lapinakyvyytta tuotantoketjuissa seka sitoutumista eettisiin periaatteisiin

ja standardien noudattamiseen.
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4.2 Yhteiskuntavastuuraporttien diskurssit

Seuraavaksi esitelldan interdiskursiivisen analyysin myota 16ydetyt diskurssit.
Interdiskursiivisen analyysin tarkoitus on tunnistaa eri diskurssit, joita kaytetdan
toiminnan legitimoinnissa (Vaara ja muut, 2006, s. 796). Yhteiskuntavastuuraporteissa
kaytetty kieli on isolta osin neutraalia ja keskittyy raportoimiseen. Teksteissa on kuitenkin
isojakin eroja, mika kielii siita, etta kielenkayttoa harjoitetaan strategisesti ja kielen avulla
pyritddan asemoitumaan tai erottautumaan kilpailijoista jollakin tavalla. Yksittdisissa
raporteissa on tunnistettavissa useampia diskursseja ja yleinen havainto olikin se,
etteivat raportit olleet yhtendisia, vaan niissa kadytetty kieli poikkesi toisistaan
yllattavankin paljon eri osioiden valilla.  Yksittdisissa raporteissa ilmeni myds
yhtaldisyyksia ja oli selvaa, etta yritysten aanensavy (tone of voice) ohjasi raporttien
runkoa. Huomionarvoista oli se, ettd ddnensavy tuntui ohjaavan enemman visuaalista
ilmettd ja asettelua kuin kaytettya kieltd. Yksittdisten yritysten raporteilla esiintyi
runsaasti samantyylisia adjektiiveja, mutta puhujan asenne yhteiskuntavastuullisuutta
kohtaan vaihteli yksittdisten raporttien sisalld runsaasti. Tata voisi selittda se, etta
raportit ovat laajoja ja niilla on useita kirjoittajia. Mita enemman Kkirjoittajia on, sita
hankalampaa kokonaisuudesta on tehda yhtendista. Tama voi olla erityisen vahingollista
koska lukijalle raportti nayttaytyy silta, etta yritys vasta hakee rooliaan

vastuullisuuskeskustelun sisalla.

Interdiskursiivisen analyysin myo6tad aineistosta on tunnistettavissa Bhatian (2012)
esittdamat promotionaalinen diskurssi ja hyvantahtoisuusdiskurssi. Naiden lisaksi
aineistosta tunnistettiin  noudattamisen diskurssi, omistajuuden diskurssi ja
hegemoninen diskurssi. Yhteensa aineistosta tunnistettiin siis viisi
yhteiskuntavastuullista toimintaa oikeuttavaa diskurssia, jotka olivat promotionaalinen,
hyvéntahtoisuus, noudattaminen, omistajuus ja hegemonia. Naita diskursseja selitetdan

ja havainnollistetaan seuraavissa osioissa seka peilataan eri legitimiteettityyppeihin.

Promotionaalinen diskurssi on yksi keskeisimmista diskursseista, joita yritysten

yhteiskuntavastuuraporteilla esiintyy. Promotionaalinen diskurssi koostuu puheesta,
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jossa pyritddn korostamaan yrityksen positiivisia yhteiskunnallisia vaikutuksia ja
saavutuksia seka yhdistamaan nama merkitykset yrityksen omien tuotteiden tai
brandien ympdrille. Promotionaalinen diskurssi on paasaantoisesti suunnattu ulkoisille
sidosryhmille, kuten asiakkaille, sijoittajille ja yhteisdille, ja sen tarkoituksena on luoda
myonteistda kuvaa yrityksestd. Puhuttelu kohdistuu usein nimenomaan kuluttajille,
joskaan kuluttajia ei olla erikseen mainittu. Promotionaalisessa diskurssissa kaytetty kieli
on luonteeltaan myynnillista ja siinad esiintyy paljon adjektiiveja, joilla pyritdan luomaan
kuluttajille kuvaa tuotteiden laadusta ja hyvyydesta. Toisin sanoen promotionaalisessa
diskurssissa yhteiskuntavastuun toteutuminen on myyntiargumentti tai muun toiminnan
sivutuote. Aineistoesimerkit 1 ja 2 ovat tyypillisida esimerkkejd promotionaalisessa

diskurssissa kaytettavasta kielesta.

(1) Fazer Makeisten Patukat-kampanjassa juhlistettiin monimuotoisuutta ja
jokaisen yksittaisen suklaapatukan ainutlaatuisuutta. (Fazer, 2023, s. 57).

(2) Halusimme tuoda Elovena® granola -tuotteilla terveellisia vaihtoehtoja
tahan tuotekategoriaan. (Raisio, 2023, s. 15.)

Kdytdannossa promotionaalinen diskurssi koostui tuotesijoittelusta, suorista mainoksista
ja epdsuorista mainoksista. Promotionaalisessa diskurssissa yritetddn nostaa esiin mita
tuotteita kuluttamalla kuluttajat pystyvat itse vaikuttamaan omaan hiilijalanjalkeensa.
Tastd huolimatta  yhteiskuntavastuullisuuden yli  korostettiin  usein  muita
tuoteattribuutteja kuten makua, virkistavyytta tai terveellisyyttda. Taman kaltainen
diskurssi muodostuu usein strategisesti valittujen tietojen ja niiden ilmaisun kautta
(Bhatia, 2012), mikd nakyi selkeasti kielellisissa valinnoissa. Tata havainnollistetaan

aineistoesimerkissa 3.

(3) Fazer on vahvasti sitoutunut kehittdmaan maukkaita ja vastuullisesti
tuotettuja elintarvikkeita, joiden avulla kuluttajien on helppo valita
kasvipohjaisia tuotteita mausta tinkimatta. (Fazer, 2023, s. 38.)

Promotionaalisen diskurssin yksi keskeisimpid tehtdvia oli todentaa yrityksen

sidosryhmille, miten yhteiskuntavastuullisuus voidaan tuotteistaa ja miten



53

yhteiskuntavastuullisuudesta voidaan uuttaa kdyttdarvoa tai konkreettisia tuotteita
kuluttajille. Tata pyrittiin korostamaan kayttamalla aktiivisia ja houkuttelevia
sanavalintoja. Promotionaalinen diskurssi sitoutuu vahvasti pragmaattiseen
legitimiteettiin. Pragmaattinen legitimiteetti tarkoittaa organisaation kykya edustaa sen
omien jasenten etuja (Bitekine, 2011, s. 158). Usein promotionaalisen diskurssin
mainostava  puhetyyli  pyrki  osoittamaan  yrityksen  sidosryhmille, mita
yhteiskuntavastuullisuus tarkoittaa kaytannossa. Toisten kohdalla se oli suklaata ja
makeisia ja toisten kohdalla makkaraa ja maatiaispossua. Se, ettd promotionaalisessa
diskurssissa puhutellaan usein tarkkaan valikoitua kuluttajasegmenttia, tukee
pragmaattisen legitimiteetin rakentamista, mutta toisaalta se voi nayttdaytyd myos
negatiivisesti sellaiselle taholle, joka ei kuulu yrityksen padakohderyhmaan. Esimerkiksi
kasvissyojan voi olla vaikea tunnustaa yrityksen vastuullista legitimiteettid, jos
lihatuotteita myyva yritys oikeuttaa yhteiskuntavastuullisia toimiaan vastuullisesti
tuotetuilla liharuoilla. Tallaisissa tapauksissa yhteiskuntavastuullinen toiminta on

paradoksaalisessa suhteessa odotuksiin nahden.

Hyvantahtoisuusdiskurssi koostuu puheesta, jossa yrityksen toiminta perustuu tahtoon
tai haluun. Tassa diskurssissa puhetyyli sisaltdaa usein sanoja, joissa ilmaistaan omat
hyvantahtoiset aikeet. Toisin sanoen hyvantahtoisuus diskurssi korostaa yrityksen halua
tehda hyvaa ilman valitonta taloudellista hyotya. Hyvantahtoisuusdiskurssi ilmenee
lisaksi esimerkiksi lahjoituksina  hyvantekevaisyysjarjestoille, vapaaehtoistyona
paikallisessa yhteis0ssa tai muiden vastaavien toimien kautta. Taman diskurssin tarkoitus
on rakentaa yrityksestd vastuuntuntoista kuvaa ja oikeuttaa toimintaa
pyyteettomyydelld. Hyvantahtoisuuden diskurssissa tekojen motiiveiksi kuvaillaan
sitoutuneisuutta tai tahtoa. Diskurssin kielenkdyttd on usein tunnekeskeistd ja
keskisimpina tunteina kielessa esiintyy intohimon ja empatian tunteet. Naita seikkoja

havainnollistetaan aineistoesimerkeissa 4, 5 ja 6.

(4) Haluamme omalta osaltamme vdhentda ruoan valmistuksen, jakelun ja
kulutuksen ymparistévaikutuksia. (Fodelia, 2022, s. 31.)
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(5) Lahjoitimme tupari-tuotekassit Helsingin lisaksi Vaasan ja Tampereen
alueen opiskelijoille yhteistyossa HOASin, VOASin ja TOASin kanssa.
(Myllarin, 2022, s. 4.)

(6) Tuimme paikallisyhteis6ja vuonna 2022 muun muassa lahjoittamalla
jouluruokaa vahavaraisille lapsiperheille. (HKScan, 2022, s. 44.)

Hyvantahtoisuuden  diskurssi  keskittyy erityisesti moraalisen legitimiteetin
rakentamiseen ja osin my0ds kognitiivisen legitimiteetin rakentamiseen. Moraalisella
legitimiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd organisaatiota pidetadan hyodyllisena sita
tarkastelevan arvioijan omalle ryhmalle tai koko yhteiskunnalle (Bitekine, 2011, s. 158).
Kognitiivisella legitimiteetilld tarkoitetaan sitd, ettd organisaation toimintoja pidetdan
ymmarrettavind, johdonmukaisina ja hyvaksyttdavinda annetussa kulttuurisessa
kontekstissa (Suchman, 1995). Hyvdntahtoisuuden diskurssissa moraalista legitimiteettia
rakennetaan kuvailemalla, mita kaikkea hyvda yhteiskunnan eteen on tehty ja
korostetaan tekojen epaitsekyyttd. Tallainen kielenkayttd rakentaa myos kognitiivista
legitimiteettid. Kun yritys nousee esiin jossakin yhteiskuntavastuullisessa kontekstissa,
silhen liitetyt vastuullisuusmielikuvat vahvistuvat tiedostamattomissa kognitiivisissa

prosesseissa.

Noudattamisen diskurssissa korostetaan sitoutumista lainsaadannon ja alan standardien
noudattamiseen. Tassa diskurssissa puhe on usein neutraalia eikd se keskity niinkaan
vakuutteluun tai vakuuttamiseen. Noudattamisen diskurssissa puhe on kaavamaista ja
noudattaa eri raportointistandardien mukaista runkoa. Noudattamisen diskurssissa
pyritdan osoittamaan, ettd yhteiskuntavastuutoimia tehdaan juuri siind maarin, mita
yhteiskunnan regulatiiviset tahot yrityksilta odottavat ja vaativat. Noudattamisen
diskurssissa mukaillaan odotuksia eikd niinkddan esitetd oma-aloitteellisuutta tai
proaktiivisuutta. Noudattamisen diskurssin 16ytyminen on linjassa odotusten kanssa
koska yhteiskuntavastuun raportoiminen on isoilta osin sdanneltyd tai maariteltya.
Kuitenkin yksi taman diskurssin merkittdvimmista havainnoista on se, ettei
elintarvikealan sisalla tunnu olevan konsensusta soveltuvista raportointistandardeista tai

mittareista. Analyysin yhteydessa vastaan tulleita standardeja, direktiiveja ja mittareita
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tuli vastaan useita kymmenid. Osa nadista toistui useillakin raporteilla, osa taas vain
muutamalla tai ainoastaan yhdelld. Tata havainnollistetaan aineistoesimerkeillda 7-12,

jotka ovat peraisin samasta raportista. Vastaava tapa toistui myos muilla raporteilla.

(7) Atrian energianhallintaohjelma pohjautuu I1SO 50 001 -standardiin. (Atria,
2022, s. 14.)

(8) Atria kayttaa kansainvalistd Global Reporting Initiative (GRI) -standardia.
(Atria, 2022, s.51.)

(9) Atrian Eldinten hyvinvointipolitiikka perustuu World Organisation for
Animal Health:n (OIE) viiden vapauden periaatteisiin. (Atria, 2022, s. 30.)

(10) Politiikka raamittaa sekd sopimustuotannossa noudatettavia hyvia
tuotantotapoja (Atria GMP) ja asettaa vahimmaiskriteerit muulle
eldinperdisten raaka-aineiden hankinnalle. (Atria, 2022, s. 30.)

(11) Kaikilla Atrian tuotantolaitoksilla on kdytdssaan toiminta jarjestelma, johon
on sisallytetty ISO 14001-standardin vaatimukset. (Atria, 2022, s. 12.)

(12) Kun soijaa kdytetdaan, se on joko Pro Terra- tai RTRS-standardin tayttavaa,
vastuullisesti tuotettua soijaa. (Atria, 2022, s. 22.)

Raportointistandardien ja direktiivien maaraa selittda osin se, etta elintarvikeala on laaja
ja pitdaa sisalladn monia eri toimialoja. Kotimaisen alkutuotannon sdantelyn voi
olettaakin olevan erilaista kuin esimerkiksi kahvin tai suklaan maahantuontiin liittyvan
saantelyn. Myos eldinten tai viljan tuotannossa on olennaisia eroavaisuuksia
yhteiskuntavastuun toteutumisen kannalta. Tasta huolimatta yritykset eivat ole toistensa
kanssa linjassa soveltuvien mittareiden osalta. Ainoastaan hiilidioksidipdastoihin liitetyt
mittarit Scope 1, Scope 2 ja Scope 3 toimivat ldhes kaikkien raporttien
hiilidioksidipaastojen raportoimisen viitekehyksend. Aineistoesimerkit 13 ja 14
havainnollistavan, miten noudattamisen diskurssissa puhuttiin hiilidioksidipaastoista.
Naiden lisdksi osa viittasi kansainvalisiin standardeihin, joita oli monia. Osa viittasi

kansallisiin standardeihin ja osa puolestaan oli luonut omia standardeja ja ohjelmia.

(13) Atrian teollisten tuotantoprosessien CO2-padastot olivat 80 817 tonnia
Scope 1:n ja 2:n mukaisesti laskettuina (Atria, 2022, s.45.)
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(14) Apetitin arvoketjussa syntyvat Scope 3-kasvihuonekaasupdastot kattavat
yli 97 prosenttia kaikista konsernin paastoista. (Apetit, 2023, s. 25.)

Noudattamisen diskurssissa oikeuttaminen toteutuu sadadantéoén tai auktoriteettiin
nojaten, minkd wvuoksi noudattamisen diskurssi rakentaa padosin regulatiivista
legitimiteettia. Regulatiivinen legitimiteetti tarkoittaa sita, etta yrityksen toimia pidetaan
hyvaksyttavina, silloin kun ne toimivat paikallisten hallitusten odotusten, maaraysten ja
standardien mukaisesti (Zimmerman & Zeitz, 2002). Noudattamisen diskurssi toisaalta
rakentaa myods kognitiivista legitimiteettia ja moraalista legitimiteettid. Etenkin silloin
kun jokin standardi on yleisesti hyvaksytty, sen tdayttdminen ja sitd noudattaminen
nayttaytyy moraalisesti hyvaksyttavana ja vahvistaa sidosryhmien

vastuullisuusmielikuvia.

Omistajuuden diskurssissa puheessa korostetaan yrityksen tunnustamaa vastuuta
yhteiskunnallisista ongelmista ja omistajuutta niiden ratkaisemista kohtaan.
Omistajuuden diskurssissa yritykset myos vastaavat niille esitettyihin haasteellisiin
kysymyksiin tai esittavat ratkaisuehdotuksia. Ymparistollisia, sosiaalisia tai terveydellisia
teemoja kohtaan asemoidutaan ikdan kuin aktiivisena toimijana ja vaikuttajana.
Omistajuuden diskurssin avulla yritys pyrkii osoittamaan, etta se ei ainoastaan tunnusta
yhteiskunnallisia haasteita, vaan my6s ottaa vastuun niiden ratkaisemisesta. Kielessa
voidaan korostaa esimerkiksi sitoutuneisuutta, velvollisuutta tai vastuuta. Kielessa
korostuu myo6s vahva yritysidentiteetti konkreettiset toimet. Taman lisaksi puhetyyli on
jykevaa ja itsevarmaa. Omistajuuden diskurssia havainnollistetaan aineistoesimerkeissa

15 ja 16.

(15) Koemme velvollisuudeksemme turvata ihmisoikeudet, riittavat palkat seka
hyvat tydolot koko arvoketjussa. (Fazer, 2023, s.46.)

(16) Olemme sitoutuneet kantamaan vastuun omasta
toimintaymparistéstamme, ymparistéasioistamme ja henkilostostamme.
Pohjan kaikille tekemisellemme luovat Raision tarkoitus, arvot, Hyvan
ruuan vastuullisuusohjelma seka konsernin yleiset toimintaperiaatteet ja
muut maarittelemdamme politiikat. (Raisio, 2023, s. 36.)
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Omistajuuden diskurssi poikkeaa muista tunnistetuista diskursseista siltd osin, etta se
sallisi myds negatiivisten asioiden kuten virheiden tai epdonnistumisten kasittelyn.
Yhdellakaan raportilla ei kuitenkaan olla kaytetty sanaa epédonnistuminen tai sanaa virhe
sellaisessa kontekstissa, jossa virheestd otettaisiin vastuu. Omistajuuden diskurssissa
yritykset pystyisivat ottamaan vastuuta myos jo tehdyista toimista tai myéntamaan omia

virheitdaan silloin kun niitda on sattunut ja kdadntdmaan ne esimerkiksi oppikokemuksiksi.

Omistajuuden diskurssi rakentaa erityisesti kognitiivista ja moraalista legitimiteettia.
Omistajuudella voidaan vahvistaa yhteiskuntavastuullista imagoa ja nayttds, etta
yhteiskunnan odotuksiin suhtaudutaan vakavasti ja valittomasti. Eli esimerkiksi ilman,
ettd lainsdadantd joutuu puuttumaan vyhteiskuntavastuullisuuden toteutumiseen.
Toisaalta omistajuuden diskurssilla voidaan myos rakentaa sellaista todellisuutta, missa
yhteiskunnan on helpompi kasvattaa odotuksiaan yrityksia kohtaan ja muiden

toimijoiden on mahdollista siirtaa vastuun toteutuminen yrityksille.

Hegemoninen diskurssi viittaa tdssa yhteydessa toimijoiden kokemaan ja asettamaan
valta-asemaan eikd niinkdaan itse diskurssin hegemonisuuteen. Kyse ei siis ole
valtadiskurssista, joka esiintyy eniten vaan puhetavasta, jossa yritys esiintyy markkinoita
dominoivassa asemassa ja oikeuttaa toimintaansa sen kautta. Hegemoninen diskurssi
koostuu puheesta, jossa korostetaan omia onnistumisia tai omaa paremmuutta muihin
verrattuna. Tassa diskurssissa yritykset pyrkivat maarittelemaan ja hallitsemaan
keskustelua yhteiskuntavastuustaan niin, ettd se tukee niiden omia intresseja ja
markkina-asemaa. Hegemonisen diskurssin kannalta on keskeista, etta yritykset pyrkivat
vahvistamaan ja sailyttamaan etulyOntiasemansa, esittdamalld itsensad vastuullisina
toimijoina, jotka madarittelevat ja toteuttavat vyhteiskunnallista hyvdaa omista
lahtokohdistaan kasin. Hegemonisessa diskurssissa hehkutetaan, korostetaan ja
juhlitaan omia saavutuksia ja tatad tarkoitusta varten puheessa esiintyykin paljon

superlatiiveja ja paisuttelua. Hegemonisessa diskurssissa yhteiskuntavastuullisuudesta



58

puhutaan kuin kilpailusta, jossa ollaan voitolla. Tyypillisida sanavalintoja ja puhetyyleja

havainnollistetaan aineistoesimerkeissa 17 ja 18.

(17) Uusien kauratuotteiden jatkuva kehittdminen on tehnyt Fazerista Pohjois-
Euroopan johtavan kaurainnovaattorin. Fazer on yksi Pohjoismaiden
suurimmista  kaurantuotteiden valmistajista, ja maailmanluokan
kauraosaamista hyodynnetaan kaikissa liiketoiminnoissamme. (Fazer, 2023,
s.40.)

(18) Tahtaamme erinomaiseen tyontekijakokemukseen. Meillad on niin hyva olla
toissa, ettd henkilostomme kertoo ylpedna olevansa osa kansainvalisen
Raision tulevaisuutta. (Raisio, 2023, s. 17.)

Hegemoninen diskurssi kytkeytyy vahvasti yhteiskuntavastuun taloudellisin ja sosiaalisiin
dimensioihin. Esimerkiksi tuloksellisuutta, tuottavuutta tai tyOpaikan erinomaisuutta
korostetaan. Hegemonisella diskurssilla oikeuttaminen toteutuu saavutusten
korostamisella. Diskurssilla ikdan kuin yritetdan argumentoida, ettei mikdan “nain hyva”
voi olla huono. Hegemoninen diskurssi ei sivua sensitiivisia epakohtia tai tunnusta alaan
kohdistuvia negatiivisia assosiaatioita. Hegemoninen diskurssi rakentaa erityisesti
kognitiivista  legitimiteettia = eli  pyrkii  vaikuttamaan  siltd, etta  kaikki
yhteiskuntavastuulliset toimet on tehty oikein, ajallaan ja vieldpa hyvin. Hegemonisesta
diskurssista valittyy paallimmaisena ylimielisyys tai karismaattisuus, riippuen tulkitsijasta.
Puhe on usein itsekeskeistd ja yksipuolista, mika oletettavasti jakaa mielipiteita

lukijoiden keskuudessa.

4.3 Diskursiiviset legitimaatiostrategiat

Seuraavaksi tarkastellaan legitimaatiostrategioita, joita aineistosta on tunnistettu ja
peilataan niitd tunnistettuihin diskursseihin sekd eri legitimiteettityypeihin. Aineistosta
on tunnistettu narrativisointia lukuun ottamatta kaikki Joutsenvirran (2011) ja Siltaojan
(2009) legitimaatiostrategiat, jotka ovat tieteellinen rationalisointi, nationalistinen
rationalisointi, kaupallinen rationalisointi, moralisointi ja normalisointi. Lisaksi

aineistosta on tunnistettu marginalisoinnin ja auktorisoinnin legitimaatiostrategiat.
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Yhteiskuntavastuuraporttien julkiasut on hyvin selkeasti jaettu yhteiskuntavastuun eri
teemojen mukaan omiin osioihin. Jokaisen teeman sisdlla on monenlaisia teemaa
koskevia julkaisuja. Naista tyypillisimpia ovat artikkelit, reportaasit, tapausesimerkit ja
tunnuslukuraportit. Toisistaan erilaiset julkaisut hyddyntavat tyypillisesti erilaisia
legitimaatiostrategioita, vaikka ne kasittelisivat samaa teemaa. Usein yksittdiset julkaisut
voivat kayttaa myos useita legitimaatiostrategioita ristiin. Aineistosta on tunnistettavissa,
ettd mita tahansa legitimaatiostrategiaa voi soveltaa missa tahansa diskurssissa ja mita
tahansa yhteiskuntavastuun dimensiota kasittelevassa julkaisussa, mutta naita
yksittdishavaintoja ei olla nostettu mukaan keskeisiksi tuloksiksi. Sen sijaan seuraavissa
kappaleissa kasitellaan eniten esiintyvat legitimaatiostrategiat seka kontekstit, joissa ne

tyypillisesti esiintyvat.

4.3.1 Tieteellinen rationalisointi

Yksi eniten kaytetyistd legitimaatiostrategioista yhteiskuntavastuuraporteilla oli
tieteellinen rationalisointi. Tassa strategiassa pyrkimyksena on vakuuttaa sidosryhmat ja
oikeuttaa toiminta viittaamalla tutkimustietoon, faktoihin ja asiantuntijoihin
(Joutsenvirta, 2011). Tama I6ydos on linjassa teoreettisen viitekehyksen kanssa. Yritykset
pyrkivat oikeuttamaan yhteiskuntavastuulliset toimensa viittaamalla raporteissaan
tutkimustuloksiin, jotka osoittavat vastuullisten toimintatapojen positiiviset vaikutukset
esimerkiksi ymparistoon, terveyteen tai tyoolosuhteisiin. Lisaksi yritykset kayttavat
tieteellistd rationalisointia perustellakseen esimerkiksi tuotteidensa terveellisyyttd,
paremmuutta tai turvallisuutta asiantuntijalausunnoilla. Na&ita havainnollistetaan

aineistoesimerkeissa 19, 20 ja 21.

(19) Kasvihuonekaasupaastdjen vahentdminen on ehdoton vaatimus yritysten
liiketoiminnalle ja arvoketjulle, kuten myds tieteeseen perustuvien
ilmastotavoitteiden asettaminen. (Olvi, 2023, s. 15.)

(20) SBT-hankkeen  tavoitteet  pohjautuvat ilmastotieteeseen, jota
kansainvalinen ilmastopaneeli IPCC raporteissaan kdyttaa. (Hartwall, 2022,
s. 8.)
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(21) Fazerin suklaa-asiantuntijat ovat luoneet ndma herkulliset makeislevyt

kayttamalla paikallisesti hankittua ruista. (Fazer, 2023, s. 39.)

Tieteellinen rationalisointi kytkeytyy luontaisesti noudattamisen diskurssiin, koska
erilaiset raportointistandardit ovat usein vakiintuneet juuri tieteellisen nayton tai
asiantuntijuuden myota. Yritysten on taten helppo sitoa omat toimintatapansa johonkin
raportointistandardiin ja oikeuttaa toiminta raportointistandardin tieteelliselld taustalla.
Tallainen legitimaatiostrategia ei nojaa yrityksen omaan kykyyn tuottaa tieteellista tietoa
vaan siihen, ettd jokin raportointistandardi mielletadan yhteiskunnassa tieteellisesti
perustelluksi. Usein diskursiivisesti rakennettava legitimaatio toteutuu pelkdn
tieteellinen sanan kautta eikd esimerkiksi esittelemalld, mihin tiede-sanalla varsinaisesti

viitataan.

Tieteellistd rationalisointia on kaytetty my6s hyvantahtoisuusdiskurssissa. Tassakin
diskurssissa viitataan usein standardeihin tai raportointikdaytantéihin, mutta tapa puhua
rakentaa toiminnasta hyvantahtoista eikd niinkdaan noudattamista. Yritykset saattavat
esimerkiksi todeta, ettd ne halusivat ottaa kayttoon pakollisten standardien lisaksi myos
muita standardoituja mittareita, jotta toimintaa voidaan kehittdda vaatimuksia
pidemmalle. Yritykset puhuvat myos paljon siitd, kuinka tarkedaa on olla edellakavija.
Tallaisessa puheessa oikeuttaminen perustuu myods standardien yleiseen hyvaksymiseen
tai asiantuntijuuden tunnustamiseen. Vaihtoehtoisesti yritykset saattavat tdssa
diskurssissa kertoa lisddvansa tyontekijoidensa koulutusta, jotta yrityksen sisdinen
asiantuntijuus kasvaisi. Vaikka tyontekijoiden kouluttaminen on oletusarvo, se
muotoillaan raporteilla usein hyvantahtoiseksi ja vapaaehtoiseksi toiminnaksi. Tata

havainnollistetaan aineistoesimerkeillad 22 ja 23.

(22) Edellakavijyys, tuotekehitys- ja tutkimusosaaminen sekd innovatiiviset
tuotteet ovat vieneet meita vahvasti eteenpain siitd lahtien, kun Valion

laboratorion johtajana toimi nobelisti A. I. Virtanen. (Valio, 2022, s.4.)
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(23) Me olemmekin lisanneet tukeamme ja tarjonneet koulutuksia vuoden

aikana naista ajankohtaisista teemoista. (Sinebrychoff, 2023, s. 37.)
Kuviossa 5 havainnollistetaan, mihin diskursseihin tieteellisen rationalisoinnin
legitimaatiostrategia eniten kytkeytyy ja mitd legitimiteettityyppida silla eniten

tavoitellaan.

Promotionaalinen Hyvéntahtoisuus Noudattaminen Omistajuus Hegemonia

Pragmaattinen

Kognitiivinen X

Moraalinen X

Regulatiivinen X

Kuvio 5 Tieteellisen rationalisoinnin legitimaatiostrategian suhde

yhteiskuntavastuuraporttien diskursseihin ja legitimiteettityyppeihin.

4.3.2 Nationalistinen rationalisointi

Nationalistisessa rationalisoinnissa oikeuttaminen perustuu kansallisiin taloudellisiin
hyotyihin  (Joutsenvirta, 2011), kuten kotimaisen tyovoiman lisddmiseen tai
kansantalouden parantamiseen. Tassa strategiassa elintarvikeyritykset yritykset
korostavat my6s suomalaista identiteettidan ja sitoutumistaan suomalaisiin arvoihin ja
normeihin. Yritys voi esimerkiksi painottaa kotimaassa tapahtuvan tuotannon tarkeytta.
Nationalistisen rationalisoinnin strategiassa keskeista on sitoa mikd tahansa
toimintatapa suomalaisuuteen ja puhua siitd niin, ettd se hyodyttda Suomea tai
suomalaisia. Tassa strategiassa on oletuksena se, ettda suomalaisuus on automaattisesti
vastuullisempaa tai kestavampaa. Perusteluna talle toimii usein vientiin ja tuontiin
liittyvat rahtipaastot ja se, ettd Suomessa tydolojen valvominen on globaalia keskiarvoa
paremmalla tasolla. Tyypillisia esimerkkeja nationalistisesta rationalisoinnista esitetdaan

aineistoesimerkeissa 24 ja 25.
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(24) Suomalaiset viljatilat ovat perinteisesti perhetiloja ja niissa kdytetaan hyvin
vahan ulkopuolista tyovoimaa, joten ihmisoikeusriskit ovat pddraaka-
aineidemme osalta pienet. (Raisio, 2023, s. 32.)

(25) Olimme 17. suurin tyollistdja padpaikkakunnallamme Jarvenpaassa ja
Jarvenpdan toiseksi suurin veronmaksaja. Maksoimme vuonna 2022
tuloveroja 284 000 euroa ja investoimme Suomeen yhteensa 0,6 miljoonaa
euroa. (Myllarin, 2022, s. 4.)

Nationalistinen rationalisointi kytkeytyy kaikkein eniten hyvantahtoisuuden diskurssiin
ja promotionaaliseen diskurssiin. Hyvantahtoisuusdiskurssissa puheessa korostetaan
esimerkiksi sitd, kuinka yritykset haluavat panostaa suomalaisen tydvoiman ja osaamisen
kasvattamiseen. Puhe on muotoiltu niin, ettd kotimaisuus olisi erityisesti eettinen tai
moraalinen valinta. Tastd syystda hyvantahtoisuusdiskurssi rakentaa kognitiivista ja
moraalista legitimiteettida. Promotionaalisessa diskurssissa sen sijaan korostetaan
esimerkiksi sitd, kuinka suomalaiset raaka-aineet ovat laadukkaampia kuin muut, mika
tekee niistd automaattisesti yhteiskuntavastuunkin nakékulmasta parempia. Tallaisen
puhetavan kyky oikeuttaa toimintaa liittyy olennaisesti siihen, minkalaisia
ennakkoasenteita kohdeyleisélla on kotimaisuutta kohtaan. Suomalaisen yhteiskunnan
nakokulmasta suomalaiset toimintatavat mielletdan usein paremmiksi kuin ulkomaiset,
minka vuoksi kotimaisuuden korostamisella voidaan luoda pragmaattista legitimiteettia.
Kuviossa 6 tiivistetdadan, miten nationalistinen rationalisointi kytkeytyy eri diskursseihin ja

legitimiteettityyppeihin.

Promotionaalinen Hyvantahtoisuus Noudattaminen Omistajuus Hegemonia
Pragmaattinen X
Koghnitiivinen
Moraalinen X
Regulatiivinen

Kuvio 6 Nationalistisen rationalisoinnin legitimaatiostrategian suhde
yhteiskuntavastuuraporttien diskursseihin ja legitimiteettityyppeihin.
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4.3.3 Kaupallinen rationalisointi

Joutsenvirta (2011) toteaa, ettd kaupallisessa rationalisoinnissa legitimointi perustuu
kaupallisuuteen tai kilpailullisuuteen. Tyypillisin julkaisu yhteiskuntavastuuraporttien
sisalla, missa kaupallinen rationalisointi ilmenee, oli mainokset ja niiden kuvatekstit.
Monissa raporteissa yritykset esimerkiksi mainostavat tuotteitaan ymparistdystavallisina
tai vastuullisesti tuotettuina. Naiden mainosten yhteydessa on nostoja, kuvateksteja ja
artikkeleita, missa kielelliset valinnat pyrkivat ensisijaisesti myymaan tuotetta.
Kaupallinen rationalisointi ei siksi vetoa sellaiseen yleis66n, joka tarkastelee tekstia
kriittisesti. Usein oikeuttamisen logiikka on taynna klassisia argumenttivirheita kuten
harhaanjohtamista (red herring) tai uutuuteen vetoamista. Kaupallinen rationalisointi
kuitenkin oikeuttaa toimintaa konkretisoimalla yhteiskuntavastuullisuuden kuluttajalle

ja vetoamalla siitd syntyviin taloudellisiin etuihin.

(26) Vuonna 2023 useissa eri tuoteryhmissa on vahennetty sokerin maaraa ja
etsitty luonnollisia vaihtoehtoja raaka-aineissa. Emoyhti6 Olvin uutuuksiin
kuului esimerkiksi vegaaninen kaurapalautusjuoma TEHO Minttu-suklaa
(Olvi, 2023, s. 39).

(27) Mundo coffee, produced organically with a reliance on organic inputs,
inherently boasts a lower climate impact compared to conventionally
grown coffee. (Paulig, 2023, s. 51.)

Kaupallinen rationalisointi kytkeytyy eniten promotionaaliseen diskurssiin, mikd ei
sindnsda ole vyllattavaa. Kaupallisessa rationalisoinnissa pyritddan tuotteistamaan
yhteiskuntavastuullisuutta, jotta niilla voidaan demonstroida kaupallisuutta ja
kilpailullisuutta. Koska kaupallisen rationalisoinnin  strategia ajaa yrityksia
tuotteistamaan yhteiskuntavastuullisuutta, silld luodaan ensisijaisesti pragmaattista
legitimiteettid. Kaupallinen rationalisointi toteutuu myds hegemonian diskurssissa,
missd keskeisinta ei ole tuotteiden myynti vaan niiden kilpailukyvyn korostaminen.
Tassakin diskurssissa sidosryhmien ndkokulmasta pragmaattinen legitimiteetti on ainut
legitimiteettityyppi, jota toiminnalla voidaan rakentaa. Kuviossa 7 esitetddan, mihin

diskursseihin ja legitimiteettityyppeihin kaupallinen rationalisointi eniten kytkeytyy.
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Promotionaalinen Hyvantahtoisuus Noudattaminen Omistajuus Hegemonia
Pragmaattinen X X
Kognitiivinen
Moraalinen
Regulatiivinen

Kuvio 7 Kaupallisen rationalisoinnin legitimaatiostrategian suhde
yhteiskuntavastuuraporttien diskursseihin ja legitimiteettityyppeihin.

4.3.4 Moralisointi

Moralisoinnin strategiassa legitimointi perustuu eettisiin, ekologisiin tai humanistisiin
arvoihin viittaamiseen (Siltaoja, 2009; Joutsenvirta, 2011). Tassa strategiassa yritykset
siis korostavat eettisia ja moraalisia periaatteitaan ja arvojaan oikeuttaakseen
yhteiskuntavastuulliset  toimensa.  Tyypillisesti  yritykset  viittaavat eettisiin
periaatteisiinsa (code of conduct) tai yrityskulttuurinsa arvoihin osoittaakseen
sitoutumisensa yhteiskuntavastuulliseen toimintaan ja sidosryhmiensa hyvinvointiin.

Tata havainnollistetaan aineistoesimerkissa 28.

(28) Raision yleiset toimintaperiaatteet (Code of Conduct) seka niita
tdydentavat sisdiset ohjeet ja politiikat luovat perustan kannattavalle ja
vastuulliselle liiketoiminnalle. (Raisio, 2023, s. 36.)

Moralisoinnin strategia on erityisen monipuolinen koska se ilmenee aineistosta monissa
eri konteksteissa ja se kytkeytyy kolmeen eri legitimiteettityyppiin. Keskeisimmat
diskurssit, missa moralisointia esiintyy, ovat hyvantahtoisuuden ja noudattamisen
diskurssit ja silla rakennetaan kognitiivista, moraalista ja regulatiivista legitimiteettia.
Tama on sindnsa linjassa odotusten kanssa koska etiikka on yhteiskuntavastuun yksi
keskeisimmista kattokdasitteista. Esimerkiksi Carroll (1991) maarittelee, etta talouden ja
lakisaateisten velvoitteiden turvaamisen  jdlkeen, etiikka on tarkein
yhteiskuntavastuullisuutta ohjaava tekija. Eettisten kaytdantdjen demonstrointi on
toisaalta myds monen raportointistandardin pointti. Tastd johtuen moralisoinnin

strategialla voidaan oikeuttaa toimintaa monessa yhteydessa ja monesta nakokulmasta.
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Kielellisesti moralisointi rakentuu neutraalien sanavalintojen ja raportoivan puhetyylin
kautta. Moralisoinnissa ei siis viitata tunteisiin tai jarkeen vaan yleisesti hyvaksyttyihin
eettisiin toimintaperiaatteisiin ja niiden variaatioihin. Moralisointi strategiana nojaa
vahvasti yhteiskunnan asettamiin odotuksiin, jotka voivat muuttua nopeastikin etenkin
sosiaalisen median aikakaudella. Yleinen mielipide kdytant6ja kohtaan muuttuu aina kun
median ja sosiaalisen median alustoilla aletaan kasittelemaan toimintatapoja kriittisesti
esimerkiksi ilmenneen kohun myo6ta. Tasta syystd moralisoinnin strategia soveltuu
parhaiten puheeseen, missa asioita ei kasitella yksityiskohtaisesti vaan ennemminkin

laajoina kokonaisuuksina.

(29) Code of Conduct perustuu arvoihimme ja sisdltda yhteiset eettisten
toimintatapojen periaatteet, joita kunnioitamme, ja jotka valiolaisten tulee
huomioida kaikessa toiminnassaan. (Valio, 2022, s. 71.)

(30) Beyond compliance: Commitment to ethical business conduct. (Paulig,
2023, . 29.)

Kuviossa 8 esitetadn tiivistetysti, mihin diskursseihin ja legitimiteettityyppeihin

moralisointi kytkeytyy.

Promotionaalinen Hyvantahtoisuus Noudattaminen Omistajuus Hegemonia

Pragmaattinen

Kognitiivinen X X
Moraalinen X

Regulatiivinen

Kuvio 8 Moralisoinnin legitimaatiostrategian suhde yhteiskuntavastuuraporttien
diskursseihin ja legitimiteettityyppeihin.

4.3.5 Normalisointi

Normalisoinnissa legitimointi perustuu toiminnan esittdmiseen normaalina tai

tavallisena (Siltaoja, 2009; Joutsenvirta, 2011). Legitimaatiostrategiana normalisointi
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esiintyy tyypillisesti raportointistandardien noudattamisen yhteydessd. Myds
taloudellisen dimension tai riskien hallinnan kontekstissa esiintyy normalisointia.
Yritykset siis korostavat paljon, ettda niiden normaaliin toimintaan liittyy riskeja. Tassa
strategiassa pyritdan tavallisesti oikeuttamaan tulevaisuuden toimintaa tuomalla esiin
toimien riskit. Toiminnan tavallisuuden merkiksi nostetaan usein myos yhteiset globaalit
raportointiperiaatteet tai toimintaperiaatteet. Normalisoinnissa kielenkayttd on
neutraalia, hillittya ja usein jarkiperusteista. Kieli ei maalaa uhkakuvia tai nosta pelon
tunteita vaan pyrkii esittamadan, ettd epdonnistuminen tai muiden seuraaminen on
normaalia yhteiskuntavastuutoimien kontekstissa. Kieli voi olla my6s hyvin abstraktia.

Aineistoesimerkit 31 ja 32 kasittelevat normalisointia.

(31) Konserni  altistuu normaalissa liiketoiminnassaan rahoitusriskeille:
markkinariskille, joka sisdltdaa valuuttariskin ja korkoriskin), luottoriskille
seka maksuvalmiusriskille. (Olvi, 2023, s. 98.)

(32) Atria toteuttaa yritysvastuunsa yleisten periaatteiden soveltamisessa hyvia
toimintatapoja kaikilla liiketoiminta-alueillaan niin, ettd se kunnioittaa
sidosryhmiensa erilaisia kasityksid vastuullisuudesta ja eettisesta
toiminnasta. (Atria, 2022, s. 51.)

Normalisointi on suhteellisen paljon kaytetty legitimointistrategia
raportointistandardien kontekstissa, joskin standardien vaikuttavuus pohjautuu niiden
yleisyyden lisdksi myoOs niiden tieteelliseen taustaan. Normalisointia kaytetdan siis
runsaasti tieteellisen rationalisoinnin tukena. Muutoin normalisointia ei esiinny erityisen
paljon. Keskeisin diskurssi, missa normalisointia esiintyy, on noudattamisen diskurssi ja
tyypillisimmat legitimiteettityypit, mitd normalisoinnilla tavoitellaan ovat regulativiinen

ja kognitiivinen legitimiteetti. Tatd havainnollistetaan kuviossa 9.
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Promotionaalinen Hyvantahtoisuus Noudattaminen Omistajuus Hegemonia

Pragmaattinen

Kognitiivinen X
Moraalinen
Regulatiivinen X

Kuvio 9 Normalisoinnin legitimaatiostrategian suhde yhteiskuntavastuuraporttien
diskursseihin ja legitimiteettityyppeihin.

4.3.6 Marginalisointi

Legitimaatiostrategiana marginalisointi esiintyy tyypillisesti epakohtien oikeuttamisen
kontekstissa. Yritykset ikaan kuin vahattelevat negatiivisia assosiaatioita tai kadantavat
huomion niista poispdin. Marginalisointia ei oltu maaritelty teoreettisessa
viitekehyksessa, mutta esimerkiksi Lin (2021, s. 159) on tunnistanut, ettd epdkohtien
selittdimiseen kdytetdaan usein kieltamisen, torjumisen, lieventamisen ja myontamisen
strategioita. Hanen mukaansa lieventdamisen strategiassa keskeistd on ongelman
vahattely ja vastuun siirtdminen. Myos marginalisoinnissa on keskeistd ongelman
vahattely ja vastuun siirtdminen. Naiden lisaksi marginalisoinnissa epakohta saatetaan

kdaantaa positiiviseksi. Tata havainnollistetaan aineistoesimerkilla 33 ja 34.

(33) Vuonna 2023 kirjattiin 36 tapaturmaa, mika oli 44 prosenttia enemman
kuin edellisend vuotena. Tapaturmien madran lisddntymistd selittaa
ainakin osittain aktiivinen tyo turvallisuuskulttuurin puolesta, jolloin myos
pienemmista tapaturmista ilmoitetaan. (Olvi, 2023, s.57.)

(34) Vuonna 2023 Sakylan ruokapakastetehtaalla tapahtui laiterikon vuoksi
ammoniakkivuoto, josta ei kuitenkaan aiheutunut lahialueen asukkaille tai
ympdristolle vaaraa, silla kemikaalia ei havaittu vuotavan laitoksen
ulkopuolelle. (Apetit, 2023, 5.28.)

Marginalisoinnin strategiassa toiminta siis oikeutetaan silld, ettd negatiiviset seikat
esitetddn neutraalissa tai positiivisessa valossa. Tarkoitus ei ole esittda, etta
elintarvikealan yritykset esittdisivat valheellista tai puutteellista tietoa vaan korostaa

tapaa, jolla negatiivisiin asioihin usein puututaan. Kielellisesti marginalisointi rakentuu
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neutraalista puheesta, missa kaytetdaan asiallista ja raportoivaa kieltd. Marginalisoiva
kieli ei vality tunteisiin vetoavana vaan siind argumentointi perustuu jonkin

paattelylogiikan esittelyyn.

(35) Koska 95 prosenttia hiilidioksidipaastdistamme tulee toimitusketjusta,
toimittajayhteistydn onnistumisella on suuri merkitys. (Fazer, 2023, s. 32.)

Marginalisointia esiintyy tyypillisesti hegemonian diskurssissa ja silla rakennetaan
padosin kognitiivista legitimiteettia. Marginalisoinnissa oikeuttamisen katsotaan
liittyvdn hyvauskoisuuteen tai siihen, ettd yrityksen legitimiteetti on muilta osin
yhteiskunnallisesti tunnustettu. Pelkdlla marginalisoinnilla ei siis voida saavuttaa
hyvaksytyn toimijan asemaa yhteiskunnassa, jos sita ei ole ennestaan rakennettu muilla
keinoin. Kuviossa 10 on tiivistettynda marginalisointistrategian tyypillisin diskurssi ja

legitimiteettityyppi.

Promotionaalinen Hyvéntahtoisuus Noudattaminen Omistajuus Hegemonia

Pragmaattinen

Kognitiivinen X
Moraalinen

Regulatiivinen

Kuvio 10 Marginalisoinnin legitimaatiostrategian suhde yhteiskuntavastuuraporttien
diskursseihin ja legitimiteettityyppeihin.

4.3.7 Auktorisointi

Viimeinen tunnistettu legitimaatiostrategia on auktorisointi. Auktorisointia ei pdatynyt
tutkielman teoreettiseen viitekehykseen koska sen katsottiin olevan liian
samankaltainen tieteellisen rationalisoinnin kanssa yhteiskuntavastuun kontekstissa.
Kuitenkin auktorisointi paljastui varsin keskeiseksi legitimaatiostrategiaksi. Esimerkiksi
Vaara ja muut (2006), van Leeuwen (2007) seka Vaara ja Tienari (2008) ovat maaritelleet,
ettd auktorisointi tarkoittaa toiminnan tai paatoksen hyvaksymista tai sallimista

viittaamalla johonkin auktoriteettiin tai valtuuteen. Heidan mukaansa auktoriteetti voi
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olla esimerkiksi viranomainen, instituutio tai henkild, jolla on valta tehda paatoksia tai
antaa lupa tiettyihin toimiin. Auktorisoinnissa pyritdan oikeuttamaan toiminta tai paatos
kayttamalla hyvaksi tunnustettua valtuutta tai asiantuntemusta. Tata havainnollistetaan

aineistoesimerkeilla 36 ja 37.

(36) Uudet korkit ovat EU:n kertakdayttomuoveja koskevan Single Use Plastics-
direktiivin mukaisia. (Sinebrychoff, 2023, s. 25.)

(37) The greenhouse gas emissions (Scopes 1-3; 305—1-4), health and safety
indicators (403-9), the environmental indicators (302— 1, 302-3, 302—-4;
303-5; 306-3, 306—4; 306-5) as well as the reported KPI for the sustainable
sourcing of spices have gone through an external independent assurance
provided by Paulig’s financial auditor EY. (Paulig, 2023, s. 76.)

Yhteiskuntavastuuraporteilla ulkoisten auktoriteettien lisaksi yritykset asettuivat myos
itse auktoriteetin asemaan. Joissakin tapauksessa yritykset hyddynsivat auktorisoinnin
strategiaa ja puhuivat itsestadan kuin niilla olisi valtuutus maaritelld, mikd on
yhteiskuntavastuullista ja mika ei. Tallaisessa puhetavassa korostui asioiden tiivistaminen

ja luottamuksen vaatiminen. Tata havainnollistetaan aineistoesimerkissa 38.

(38) Me kehitamme toimintaamme ja tuotteitamme lakkaamatta, jotta sina voit
valita vastuullisemmin. (Hartwall, 2022, s. 3.)

Auktorisoinnin legitimaatiostrategia esiintyi pdadosin omistajuuden ja noudattamisen
diskurssissa. Naissa diskursseissa auktorisoinnilla rakennettiin tyypillisesti kognitiivista,
moraalista ja  regulatiivista legitimiteettid.  Auktorisointia  esiintyi  myds
promotionaalisessa diskurssissa, missd yrityksen tuotteita peilattiin erilaisten
standardien noudattamisten tuotoksiksi. Tallainen puhe keskittyi kddntamaan virkakielta
helpommin ymmarrettavaksi ja markkinoivaksi kieleksi. Promotionaalisessa
diskursssissa auktorisoinnilla rakennettiin pragmaattista legitimiteettia. Kuvioon 11 on
tiivistetty, miten auktorisoinnin legitimaatiostrategia kytkeytyy eri diskursseihin ja

legitimiteettityyppeihin.
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Promotionaalinen Hyvantahtoisuus Noudattaminen Omistajuus Hegemonia
Pragmaattinen X
Kognitiivinen
Moraalinen X X
Regulatiivinen

Kuvio 11 Auktorisoinnin legitimaatiostrategian suhde yhteiskuntavastuuraporttien
diskursseihin ja legitimiteettityyppeihin.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetaan tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja pohditaan, miten
tutkimustuloksia voidaan hyddyntaa organisationaalisessa kontekstissa legitimiteetin
rakentamisessa.  Lisdksi  osiossa  pohditaan  tutkimuksen rajoituksia ja

jatkotutkimusaiheita.

5.1 Keskeisimmat tulokset ja teoreettinen kontribuutio

Taman tutkimuksen tarkoitus oli tutkia ja ymmartaa legitimaatioteorian nakokulmasta,
miten yritykset puhuvat yhteiskuntavastuullisuudesta vuosiraporteissaan ja legitimoivat
sitd sekd tutkia millainen rooli yhteiskuntavastuun raportoimisella on legitimiteetin
rakentamisessa. Tdtd tarkoitusta varten muodostettiin  kaksi tutkimustavoitetta.
Ensimmaisena tavoitteena oli tutkia ja ymmartaa, miten yhteiskuntavastuun
raportoimisella rakennetaan yrityksen legitimiteettid. Tutkimuksen toisena tavoitteena
oli tunnistaa, mitkd ovat keskeisimmdt diskursiiviset legitimaatiostrategiat
elintarvikealan yhteiskuntavastuuraporteissa. Seuraavaksi esitelladan tutkimuksen nelja
keskeisinta tulosta, jotta tutkimuskysymyksiin voidaan vastata. Keskeisimmat
tutkimustulokset ovat (1) legitimiteettityypit, (2) yhteiskuntavastuun teemat ja
dimensiot, (3) yhteiskuntavastuuraporttien diskurssit ja (4) diskursiiviset

legitimaatiostrategiat.

Legitimiteettityypeilla viitataan organisationaalisen legitimiteetin rakennuspalikoihin,
jotka koostuvat pragmaattisesta, kognitiivisesta, moraalisesta ja regulatiivisesta
legitimiteetistd. Legitimiteettityypit ovat tarkea erotella toisistaan koska legitimiteetti ei
ole yksiselitteinen tai tarkkaan madariteltdva tila. Legitimiteetti rakentuu sen sijaan
vuorovaikutteisesti ja legitimiteetin maarittelyyn osallistuu kaikki yhteiskunnan
sidosryhmat. Yhteiskuntavastuullisen vyritystoiminnan kontekstissa legitimiteetti
muodostuu, kun yhteiskunnan eri tahot pitdvat yritykset toimia hyvaksyttavina ja

oikeutettuina kaikista nakodkulmista (institutionaalinen ndkékulma). Strategisesti tahan
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voidaan vaikuttaa tunnistamalla odotukset ja vastaamalla odotuksiin (strateginen
ndkékulma). On siis naiivia ajatella, ettd legitimiteetti joko on tai ei ole. Sen sijaan
tarkeampaa on nahda legitimiteetti asteikkona ja ajatella kuinka paljon sita on tai ei ole.
Esimerkiksi yritys voi saavuttaa yhteiskunnan silmissa regulatiivisen legitimiteetin
noudattamalla raportointistandardeja ja -direktiiveja, mutta siltd voi silti uupua
moraalinen legitimiteetti, jos sen ei katsota panostavan yhteiskuntavastuullisuuteen
riittdvan oma-aloitteisesti. Toisin sanoen legitimiteetti on yhteiskunnallisella tasolla

ilmeneva, mutta silti esimerkiksi kuluttajille hyvin subjektiivisesti arvioitava tila.

Yhteiskuntavastuun teemat ja dimensiot ovat yrityskentdssa suhteellisen hyvin linjassa
toistensa kanssa, mutta tutkimusperinteessa yhteiskuntavastuuta ei olla pystytty
madrittelemaan yhtendisesti. Taman lisdksi yhteiskuntavastuulle ei olla kehitetty
tutkimuksiin soveltuvia kvantifioitavia mittareita, mika tekee genrestd sekavan ja
hajanaisen. Tama heijastuu myds muuttuvaan lainsaddantoon. Yleisesti tuntuu olevan
selvaa, etta jokainen taho haluaa edistdaa yhteiskuntavastuullisia asioita. Yritykset
haluavat harjoittaa yritystoimintaa vastuullisesti, mutta kannattavasti. Kuluttajat
haluavat pystya tukemaan kestavaa kehitystda kulutusvalinnoillaan ilman raskaita
kognitiivisia prosesseja. Hallinnolliset tahot toivovat yhteiskuntarauhaa, eettisten
periaatteiden edistamista ja ihmisoikeuksien kunnioittamista. Epaselvaa on kuitenkin se,
miten vyhteiskuntavastuullista toimintaa yhtendistetdan, priorisoidaan ja tehdadan

vuorovaikutteisemmaksi.

Yhteiskuntavastuuraporttien diskurssit paljastavat, ettd yhteiskuntavastuutoimiin
suhtaudutaan strategisesti, mutta asemoituminen yhteiskuntavastuulliseksi toimijaksi
tuntuu olevan hankalaa. Tassa tutkimuksessa tunnistettiin viisi diskurssia, joilla yritykset
pyrkivat oikeuttamaan yhteiskuntavastuullista yritystoimintaansa. Nama viisi diskurssia
olivat promotionaalinen diskurssi, hyvéntahtoisuusdiskurssi, noudattamisen diskurssi,
omistajuuden diskurssi ja hegemoninen diskurssi. Yhteiskuntavastuuraporteilla sama
yritys voi puhua yhteiskuntavastuusta vastuuna, velvollisuutena, pakollisena pahana ja

yrityksen tarkeimpana tehtdvana. Toisin sanoen monen yrityksen strategia on ainakin
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elintarvikealalla joko kaikille kaikkea tai jokaiselle jotakin. Tama selittyy osin sill3, etta
yhteiskuntavastuun maarittely on akateemisesti hankalaa. Toinen tdhan vaikuttava
seikka on yhteiskuntavastuullisen keskustelun vuorovaikutteisuuden puute. Joka

tapauksessa kirjo, jolla yhteiskuntavastuutoimista puhutaan, on laaja.

Diskursiiviset legitimaatiostrategiat ovat retorisia argumentaation keinoja, joilla
yritykset pyrkivat rakentamaan niiden legitimiteettid. Sosiaalisen konstruktionismin
nakékulmasta puhe rakentaa todellisuutta, minka vuoksi strategisilla oikeuttamisen
taktiikoilla yritykset voivat vaikuttaa myds siihen, millaiseksi ne mielletdaan
yhteiskunnassa. Yhteiskuntavastuun kontekstissa legitimaatiostrategioilla voidaan siis
rakentaa sellaista todellisuutta, missa yrityksen yhteiskuntavastuutoimet mielletaan

uskottaviksi, oikeutetuiksi ja sosiaalisesti hyvaksytyiksi.

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen, miten yhteiskuntavastuun raportoimisella
rakennetaan yrityksen legitimiteettid, voidaan vastata seuraavasti. Yritysten
legitimiteetti nojaa siihen, etta yritys kykenee toimillaan vastaamaan siihen kohdistuviin
odotuksiin ja legitimiteetti rakentuu aktiivisen vuoropuhelun tuloksena. Tasta syysta
yritysten on tdrkea tunnistaa, mita niiltd oikeasti odotetaan ja mitka sidosryhmat
asettavat vyrityksille eniten odotuksia. Kun yrityksessda ymmarretdadan mitd niilta
odotetaan, yritykset voivat ryhtya tarkoituksenmukaisiin toimiin legitimiteetin
rakentamiseksi. Sidosryhmdodotusten tunnistamisessa korostuu vuorovaikutteisuus ja
aktiivinen keskustelu. Toisin sanoen, jos yritykselta odotetaan aktiivisia toimia, yrityksen
tulee raportoida hieman enemman, korostaa oma-aloitteisuutta ja kdyttda siihen
soveltuvia strategioita. Jos yritykseltd odotetaan passiivista roolia, yrityksen kannattaa
keskittya direktiivien noudattamisen raportoimiseen. Talla hetkelld odotukset
yhteiskuntavastuullista yritystoimintaa koskevat ovat korkealla, joten yritysten on syyta
raportoida kattavasti, mutta kohdistetusti. Esimerkiksi odotukset ymparistollisesta,
sosiaalisesta, taloudellisesta tai eettisesta nakokulmasta voivat vaihdella paljonkin ja tata

koskevaa markkinointitutkimusta on syyta lisata.
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Strateginen legitimiteetin rakentaminen ei toisaalta ole niin yksinkertaista koska
legitimiteettityyppeja on useita. Eri sidosryhmat ja eri kontekstit vaativat erilaisia toimia
ja pitavat hyvaksyttdvind toimina eri asioita. Tallaisella kentdllda on liki mahdotonta
navigoida niin, etta saavuttaisiin niin sanottu totaali legitimiteetti. Tasta syysta voisi olla
suositeltavaa, ettd yhteiskuntavastuuraportoinnissakin noudatettaisiin tiukemmin
yritysten luonteelle sopivaa viestintastrategiaa tai keskityttdisiin pelkkaan standardien
noudattamiseen. Na&illd toimilla vaikutus on luultavasti ennustettavampi ja osuu
paremmin kohdesegmenttiin. Toinen suositus olisi keskittyda rajaamaan alaa koskevia
standardeja ja kommunikoimaan niistd yhtendisemmin koko alalla. Elintarvikealan
toimijoiden voisi olla kannattavaa sopia yhteisistd termeistd raportointistandardeille,
jotta niiden viestimisessa olisi jotain jarked. Tama vaatisi vuorovaikutteisuutta myds
kilpailijoiden kanssa. Yhteiskunnan nakokulmasta voisi olla uskottavampaa, jos kaikki
yritykset kayttaisivat samanlaisia termeja. Se madaltaa myds eri sidosryhmien kynnysta
osallistua  yhteiskuntavastuulliseen  keskusteluun, mikd edistdd toiminnan

vuorovaikutteisuutta.

Toiseen  tutkimuskysymykseen, mitkd  ovat  keskeisimmdt  diskursiiviset
legitimaatiostrategiat elintarvikealan yhteiskuntavastuuraporteissa, voidaan vastata
seuraavasti. Teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen aineiston pohjalta tunnistettiin,
etta yhteiskuntavastuun raportoimisessa keskeisimmat diskursiiviset
legitimaatiostrategiat ovat tieteellinen rationalisointi, nationalistinen rationalisointi,

kaupallinen rationalisointi, moralisointi, normalisointi, marginalisointi ja auktorisointi.

Rationalisointiin liittyvat legitimaatiostrategiat perustavat asioiden jarkeistamiseen.
Jarkeistamisella voidaan vedota sellaisiin tahoihin, joille viestinndssd tarkeintd on
loogisuus. Esimerkiksi tieteeseen, kansallisidentiteettiin ja kaupallisuutteen vetoavat
jarkeistamisen strategiat nousivat esille yhteiskuntavastuuraporteilta. Tunnepohjaisia
legitimaatiostrategioita olivat moralisointi ja auktorisointi, missa toimintaa oikeuttava
kieli  keskittyi vetoamaan ihmisten emotionaaliseen puoleen. Neutraalina

legitimaatiostrategiana tunnistettiin  normalisointi ja negatiivisena strategiana
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marginalisointi. Keskeista tdssa loydoksessa on se, ettd jokainen legitimaatiostrategia
keskittyi oikeuttamaan toimintaa hyvin erikoistuneella tavalla ja vetosi hyvin spesifeihin
legitimiteettityyppeihin. Jotta legitimaatiostrategioiden ja legitimiteettityyppien yhteys

voitaisiin vahvistaa, tarvittaisiin kuitenkin runsaasti lisda tutkimusta.

Taman tutkimuksen ensimmainen teoreettinen kontribuutio on se, ettd tama tutkimus
kasvattaa ymmarrysta siitd, miten yritykset rakentavat ja voivat rakentaa
organisationaalista legitimiteettidaan elintarvikealalla raportoimalla
yhteiskuntavastuullisuudestaan. Yritysten tarve onnistua viestinnallisesti kasvaa
jatkuvasti ja yrityksilta odotetaan korkeampaa sitoutuneisuutta
yhteiskuntavastuullisuuteen kuin koskaan. Tasta syysta yritysten on tarkedaa ymmartas,
miten yhteiskuntavastuullisuuteen kohdistetut resurssit saadaan viestittya yrityksen
sidosryhmille niin, etta yritysten legitimiteetti markkinoilla sailyy.
Yhteiskuntavastuullisuuden merkitys legitimiteetin rakentajana on kohtuullisen vahan
tutkittu nakékulma, vaikka yhteiskuntavastuun merkitys liiketoiminnalle on kasvanut
viimevuosina. Kun yhteiskuntavastuuraportointia tarkastellaan viestinnallisena
mekanismina, saavutetaan parempi ymmarrys keinoista, joilla yhteiskuntavastuulliseen

lilketoimintaan yhdistetyt taloudelliset hyddyt voidaan saavuttaa.

Toinen teoreettinen kontribuutio perustuu havaintoon siitd, ettd diskursiiviset
legitimaatiostrategiat  ovat  tydkaluina  erittdin  fokusoituneita. Erilaisilla
legitimaatiostrategioilla rakennetaan paasaantoisesti melko kohdennetusti tiettyja
legitimiteettityyppeja tietyissa diskursseissa. Kuten esimerkiksi Siltaoja (2009, s. 200)
toteaa, jotkut legitimaatiostrategiat toimivat toisia paremmin tiettyjen
yhteiskuntavastuun osa-alueiden legitimoinnissa. Toisin sanoen diskursiivisen
legitimoinnin tyokalupakista ei 16ydy yhta monitoimityokalua, jota voitaisiin kdyttaa
jokaisessa tarkoituksessa. Esimerkiksi marginalisointia havaittiin ainoastaan yhdessa
diskurssissa ja sen ndahtiin rakentavan ainoastaan yhtad legitimiteettityyppia.
Luonnollisesti tallainen strategia ei ole kovin tehokas vakuuttamaan laajaa joukkoa

ihmisia. Lisaksi marginalisoinnin diskurssi voidaan tulkita yritykselle epasuotuisaksi
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legitimaatiostrategiaksi koska se rakentaa ainoastaan pintapuolisesti kognitiivista

legitimiteettia, joka ei kesta lahempaa tarkastelua.

Myds normalisointi on strategisena valintana heikko, koska se esiintyy ainoastaan
noudattamisen diskurssissa, jossa lahtokohtaisesti esiintyy kaikki muutkin
legitimaatiostrategiat. Noudattamisen diskurssi on sinansa tarkea, mutta normalisoinnin
strategiassa esiintyvat kielelliset valinnat ovat lahtokohtaisesti negatiivissavytteisia tai
korkeintaan neutraaleja. Normalisoinnin strategialla ei myoskaan pystyta erottautumaan.
Toisaalta normalisointia voi hyodyntad, mikadli tarkoituksena on herattaa

mahdollisimman vahan huomiota.

Kaupallinen rationalisointi rakentaa pragmaattista legitimiteettia promotionaalisessa ja
hegemonisessa diskurssissa. Tallainen strategia on yritykselle jo suotuisampi koska sen
avulla voidaan viestia konkreettisista hyodykkeistd, jotka ovat syntyneet
yhteiskuntavastuullisen  liiketoiminnan  tuloksena. Toisin sanoen kaupallisen
rationalisoinnin strategialla viestitaan siita, miten yhteiskuntavastuusta on uutettu arvoa
eri sidosryhmille. Tasta huolimatta kaupallinen rationalisointi ei yksindan riita
legitimaatiostrategiana vakuuttamaan kaikkia sidosryhmia toiminnan vastuullisuudesta
koska sitd on vaikea kayttaa esimerkiksi noudattamisen tai hyvantahtoisuuden

diskurssissa.

Kaikkein monipuolisimmat legitimaatiostrategiat olivat auktorisointi, moralisointi,
nationalistinen rationalisointi ja tieteellinen rationalisointi. Naita legitimaatiostrategioita
esiintyi vahintdan kahdessa diskurssissa ja ne rakensivat vahintdadn kolmea
legitimiteettityyppid. Yksindan naistdakdan mikaan ei muodosta toimivaa viestinnallista
tyokalupakkia, mutta yhdessa nama strategiat rakensivat kaikkia legitimiteettityyppeja
ja esiintyivat kaikissa paitsi hegemonian diskurssissa. Taman vuoksi voidaan ajatella, etta
diskursiivisista legitimaatiostrategioista on mahdollista koota portfolio, joka voidaan
liittda esimerkiksi osaksi yrityksen omaa dadnensavyohjeistusta. Kun yritys haluaa

puhutella mahdollisimman laajaa yleis6d ja rakentaa mahdollisimman montaa
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legitimiteettityyppid, yrityksen on riskivapainta ja yksinkertaisinta tuottaa
yhteiskuntavastuuraporteille sisaltéa auktorisoinnin, moralisoinnin, nationalistisen
rationalisoinnin ja tieteellisen rationalisoinnin legitimaatiostrategioihin nojaten. Naiden
strategioiden kielellisissa valinnoissa esiintyi kaikkein suotuisinta sisaltéa juuri

yhteiskuntavastuullista legitimiteettia ajatellen.

Taman tutkimuksen perusteella yhteiskuntavastuun diskursiivinen legitimointi voidaan
siis nahda prosessina, jossa keskeisinta on tunnistaa, mitka legitimaatiostrategiat
soveltuvat muita paremmin yhteiskuntavastuullisen yritystoiminnan diskursiiviseen
legitimoimiseen. Tassa prosessissa on tarkeda tunnistaa myds se, ettd soveltuvat
legitimaatiostrategiat voivat muuttua ajan myota ja, etta yhdella legitimaatiostrategialla
ei voida rakentaa kaikkia legitimiteettityyppeja. Kuvio 12 havainnollistaa diskursiivisen
legitimiteetin rakentamiseen parhaiten soveltuvaa legitimaatiostrategiaportfoliota ja

sitd, miten eri legitimaatiostrategiat kytkeytyvat eri legitimiteettityyppeihin.

ORGANISATIONAALINEN LEGITIMITEETTI

Pragmaattinen Moraalinen Kognitiivinen Regulatiivinen
legitimiteett legitimiteett legitimiteett legitimiteetti
Auktorisointi Moralisointi Nationalistinen Tieteellinen
rationalisointi rationalisointi

YHTEISKUNTAVASTUUN DISKURSIIVISEN LEGITIMOINNIN PORTFOLIO

Kuvio 12 Yhteiskuntavastuun diskursiivisen legitimoinnin portfolio.
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5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Ensimmaisena kehitysehdotuksena esitetdaan, etta yritysten on erittdin tarkeaa
ymmartda, millaisia odotuksia niitd kohti asetetaan ja miltd tahoilta. Sidosryhmien
kohtaamalla epajohdonmukaisuudella yhteiskuntavastuuseen liittyvien odotuksien ja
yrityksesta julki tulevien epakohtien valilla vaikuttaisi olevan erittdin suuri vaikutus siihen,
miten sidosryhmat reagoivat julki tulleeseen epakohtaan kaupallisella kentalla (Wagner,
ja muut 2009; Hendrasto & Utama, 2019; Kim ja muut 2022). Tasta syysta yritysten
kannattaa tehda t6ita yhteisymmarryksen saavuttamiseksi. Yhteisymmarryksen myota
yritykset voivat tehda konkreettisia toimia yhteiskuntavastuullisen legitimiteetin
rakentamiseksi seka osallistua yhteiskuntavastuuta koskevia odotuksia maarittelevaan
keskusteluun. Vuorovaikutteisuus on myos yksi keino hallita yrityksia kohtaan asettuvia
odotuksia. Yleison aktiivista osallistumista yhteiskuntavastuupolitiikan muotoiluun ja

yllapitoon tulisi siis lisata (Bielenia-Grajewska, 2014).

Sidosryhma- ja asiantuntijavuorovaikutuksen pohjalta on tunnistettu, etta
elintarvikeketjujen vastuullisuusviestintaan liittyy vahvasti seitseman ulottuvuutta:
ympdristd, tuoteturvallisuus, ravitsemus, tyohyvinvointi, eldinten hyvinvointi,
taloudellinen vastuu ja paikallisuus (Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus &
Forsman-Hugg, 2009). Jotta yritykset voivat varmistua, siitd vastaavatko nykyiset
viestintakdytannot sidosryhmien odotuksiin, aihetta koskevaa markkinointitutkimusta
on syyta tehda lisda. Vuorovaikutteisuuden lisddmiseen tarvitaan my6s enemman
kohtaamispisteita yritysten ja sen sidosryhmien vilille. Vuosittainen raportointi ei ole
luonteeltaan kovin keskustelevaa, vaikka raporteilla voidaan osoittaa, ettd yrityksessa
otetaan huomioon myos kuluttajien mielipiteitd. Muun muassa MTT ja Forsman-Hugg
(2009, s. 66) esittdvat, etta yritysten raportointia voitaisiin siirtda internetissa sijaitseville
aluistoille ja raportoimisesta voitaisiin tehdad sdannollisempad, jolloin yhteisten

mittareiden muodostaminen ja arviointi olisi helpompaa ja vuorovaikutteisempaa.

Alustan hyoty olisi se, etta se kokoaisi eri yritysten raportteja yhteen paikkaan, joka tekee

raportoinnista myos lapindkyvampaa ja vertailtavampaa. Regulatiivisten elinten soisikin
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tulevaisuudessa panostaa myos raportointialustojen muodostamiseen
raportointistandardien lisaksi. Raportointialustoissa olisi my0s se etu, etta yrityksen koko
toimitusketjuun liittyvat vastuullisuuskysymykset tulisivat lapinakyvammaksi. Saman
tyylista toimintalogiikkaa hyédynnetdaan jo esimerkiksi EU :n hiilirajamekanismissa
(CBAM). Hiilirajamekanismin vuoksi terdsta, lannoitteita, alumiinia tai sementtituotteita
maahantuovien vyritysten on raportoitava tuontitavaroiden hiilidioksidipaastoista
keskitettyyn yksikk6on neljannesvuosittain (Euroopan komissio, 2024). Tallaisessa
toimintatavassa yritysten toimitusketjujen paastovaikutukset kayvat selkeammin ilmi ja
velvoite kannustaa yrityksida kokonaisvaltaisempaan vastuullisuuteen. Jos yritysten
raportointivelvollisuus  onnistuttaisiin  standardoimaan ja keskittdamaan, myos

strategiselle diskursiiviselle legitimaatiolle jaisi selkedmpi rooli vastuullisuusviestinnassa.

Kun kaikkien osapuolien ymmarrys yhteiskuntavastuullisesta yritystoiminnasta on
samalla tasolla ja kaikki osapuolet ovat sopineet yhteiskuntavastuullisuutta mittaavan
mittariston, raportointia on mahdollista kohdistaa relevanteille ryhmille, joilta
legitimiteettid toivotaan. Tata varten yritysten kannattaa edistaa yhteistyotda myos eri
hallinnollisten  tahojen  kanssa, jotta soveltuvista standardeista padstaan
yhteisymmarrykseen. Toisena kehitysehdotuksena esitetdaankin, etta yritysten kannattaa
kayttad resursseja ja lisata kilpailijayhteistyotd, jotta yhtenadisistda parametreista
paastaisiin sopuun. Tama ei ole yksinkertaista, koska eri toimialoja ei voi suoraan
rinnastaa toisiinsa, mutta yhtendinen kattotermistd olisi suotavaa muodostaa.
Kilpailijayhteistydn rakentamiseksi voidaan hyddyntda esimerkiksi kuntien tai
elintarviketeollisuusliiton rahoittamia hankkeita. MTT ja Forsman-Hugg (2009, s. 67)
esittavat, ettd hankkeissa jarjestettdvat sidosryhmatyopajat luovat mahdollisuuden

sidosryhmadialogille, joka on avain kasitysten yhtenaistamiseen.

Kolmantena kehitysehdotuksena esitetdan, ettd yritysten kannattaa keskittya rajaamaan
yhteiskuntavastuulla esiintyvid diskursseja ja legitimaatiostrategioita, jotta raportin
muotoilusta tulisi yhtendisempi ja uskottavampi. Tarkemmin maaritelty ja toteutettu

kirjoitusasu vahvistaa myos yrityksen identiteettia ja roolia
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yhteiskuntavastuukeskusteluissa sekd auttaa yritysta asemoitumaan johonkin tiettyyn
kantaan. Taman tutkimuksen perusteella suotuisin legitimaatiostrategiaportfolio
koostuu auktorisoinnin, moralisoinnin, nationalistisien rationalisoinnin ja tieteellisen
rationalisoinnin strategioista. Naiden strategioiden mukainen kieli tukee parhaiten niin
sanotun totaalisen legitimiteetin saavuttamista eli nailla strategioilla voidaan rakentaa
pragmaattista, kognitiivista, moraalista ja regulatiivista legitimiteettia monessa eri
diskurssissa. Tallainen viestinnallinen portfolio pitda sisallaan riittavasti tyokaluja

monipuolisen, mutta johdonmukaisen raportoimisen saavuttamiseksi.

5.3 Rajoitukset

Tutkimuksen suurin rajoitus on tutkimuksen eksploratiivinen luonne. Tutkimustulokset
nojaavat siis vahvasti tulkintaan, mika rajoittaa tutkimuksen yleistettdavyyttd tai
toistettavuutta. Tutkimustulokset on myds sidottu koskemaan pelkastaan elintarvikealaa.
Yhteiskuntavastuuraporttien tutkiminen legitimaatioteorian ndkokulmasta on myos
suhteellisen  tuore tutkimusperinne, eikd luotettavuutta lisdad se, ettad
yhteiskuntavastuullisuutta koskeva keskustelu, maaritelmat ja direktiivit muuttuvat
nopeasti. Muun muassa naiden syiden takia yhteiskuntavastuuraportoinnin varsinaisia
vaikutuksia legitimiteettiin tai legitimiteetin vaikutusta kaupallisuuteen on vaikea mitata
maarallisesti. Lisaksi tutkimusta rajoittaa se, etta legitimaation dynamiikka ja kaytetyt
diskurssit voivat muuttua ajan myota. Tama tutkimus kuvailee vain tietyn ajanjakson ja

tietyn toimialan sisalla esiintyvia legitimaatiostrategioita ja diskursseja.

Lisdksi tutkimuksen tekemisen tukena on hyoédynnetty OpenAl:n ChatGPT 3.5-
tekodlymallia. Tekodlya on kdytetty muun muassa akateemisen tekstin kdadantamiseen,
tiivistamiseen ja tuottamiseen. Vaikka tekoaly tarjosi merkittdvaa apua naissa tehtavissa,
lopullinen vastuu tekstin sisdllosta ja laadusta on minulla itsellani. Tekoalya ei esimerkiksi
ole kaytetty lahteiden etsimisessd tai ldhdeviitteiden muodostamisessa tai
analysoimisessa, vaan tutkija on itse perehtynyt [dahdemateriaaliin ja viitannut niihin

oman harkintansa varaisesti sekd analysoinut tekstin itse. Tutkielman tekija on ottanut
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huomioon yliopiston ohjeistuksen ja sdaannot tekodlyn kdytdstd. Talla tavalla on
varmistuttu siita, ettei tekoalyn vuoksi tutkimuksessa esiteta harhaanjohtavaa tai vaaraa

tietoa.

5.4 Jatkotutkimusaiheet

Kuluttajat odottavat yrityksilta eettista ja vastuullista kadytosta ja padasiallisesti
palkitsevat yrityksia geneerisesti hyvaksi todetuista yhteiskuntavastuutoimista. Toisaalta
kuluttajat saattavat suhtautua epailevasti yritysten yhteiskuntavastuutoimiin koska on
havaittu, ettd toimiin liittyy selked rahallinen kannustin (vrt. viherpesu tai
hyvesignalointi). Tasta syysta yritysten on tarkea lisatda ymmarrysta siitd, miten
yhteiskuntavastuullisesta yritystoiminnasta puhutaan eri konteksteissa ja eri

sidosryhmien keskuudessa.

Diskurssien tutkiminen on keskeista holistisen ymmarryksen saavuttamiseksi, minka
vuoksi vastaavaa diskurssianalyyttista tutkimusta on syytd suunnata myds muille
yhteiskunnan sidosryhmille. Esimerkiksi kuluttajien kasityksia ja asettamia merkityksia
mittaavaa tutkimusta on syyta lisata. Lisdksi on suositeltavaa vertailla esimerkiksi eri
toimialojen valistd suhtautumista yhteiskuntavastuulliseen yritystoimintaan koska
yhteiskuntavastuullisuuden saralla kilpailu ei rajoitu yksittdisiin toimialoihin. Sen sijaan

yhteiskuntavastuullisuustoimia vertaillaan koko yrityskenttaan.

Lopuksi on tarkedd huomioida, ettd vaikka diskurssianalyysi elintarvikealan
yhteiskuntavastuuraporteista kasvattaa holistista ymmarrysta legitimaatiostrategioista,
se ei valttamatta kvantifioi tai mittaa yhteiskuntavastuullisuutta suoraan. Tasta syysta on
tunnistettu myos tarve sellaiselle tutkimukselle, joka pyrkii kehittamaan kvantitatiivisia
mittareita tai yhteisia indikaattoreita yhteiskuntavastuullisuuden arvioimiseksi. Tallainen
tutkimus voisi keskittya esimerkiksi luomaan mittareita, jotka arvioivat yritysten
suoriutumista eri yhteiskuntavastuullisuuden osa-alueilla. Yhteisten mittareiden avulla

on mahdollista vertailla yritysten suoriutumista ja seurata niiden kehitysta. Lisaksi on
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tarpeen madritelld yhteiset standardit, joissa otetaan huomioon eri toimialojen
erityispiirteet. Yhtendisemmat toimintatavat voisivat edistdaa lapinakyvyyttda ja

luotettavuutta yritysten yhteiskuntavastuullisuuden raportoinnissa sekd helpottaa

sijoittajien ja kuluttajien paatoksentekoa.
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