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Tassa tutkimuksessa tarkastellaan kemianteollisuuden alalla toimivien yhtididen vastuullisuus-
viestintaa. Vastuullisuusviestinnan tutkiminen on tarkeaa vastuullisen toiminnan nakdkulmasta,
mutta myos siksi, etta yrityksen vastuullisuustoimilla ja niistd viestimisella on yhteys yrityksen
arvoon ja sen toiminnan kannattavuuteen. Vastuullisuusviestinnan tarkastelu on siis myds ta-
louseldméan kannalta merkittavaa. Erityisesi kemianteollisuuden alalla toimivien yritysten tutki-
minen vastuullisuusviestinnan nakékulmasta on kannattavaa, silla vaikka ala voidaan nahda vas-
tuullisuuden ndkdkulmasta haastavana, on silld keskeinen yhteiskunnallinen merkitys.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaista vastuullisuutta ja milld semioottisilla keinoilla ke-
mianteollisuuden alan yritykset valittavat verkkosivuillaan ja sosiaalisessa mediassa. Tavoittee-
seen paasemiseksi on maaritetty kaksi tutkimuskysymysta, joiden kautta tarkastellaan yhtididen
vastuullisuusviestintada ja sen ilmaisuvoimaisuutta. Vastuullisuuden osa-alueiksi tutkimuksessa
rajattiin ymparistdvastuu, sosiaalinen vastuu, tuotevastuu seka taloudellinen ja hallinnollinen
vastuu. llmaisuvoimaisuutta tarkasteltiin teorian neljan osa-alueen, vuorovaikutuksen mahdol-
lisuuksien, sanattomien vihjeiden, kielellisen monipuolisuuden sekad personoinnin kautta seka
semioottisia resursseja hyodyntamalla.

Tutkimuksen aineisto koostuu yhteensa 150 Twitter-julkaisusta ja yhtididen verkkosivujen vas-
tuullisuusaiheita kasittelevista osioista. Tarkastelussa on kolme globaalisti toimivaa kemianteol-
lisuuden alan yhtiota: Borealis, Ineos ja Neste. Twitter-aineisto koostuu kunkin yhtion Twitter-
tilin 50 tuoreimmasta julkaisusta vuodelta 2021. Twitter-julkaisuista kerattavalle aineistolle on
tehty maarallinen rajaus yhtididen erilaisista julkaisutahdeista johtuen. Ajallisella rajauksella jul-
kaisuiden maarat eivat olisi olleet verrannollisia toisiinsa. Yhtididen vastuullisuusaiheita kasitte-
levista verkkosivuista aineistoon on valittu vastuullisuuden paasivu, eli yhtion ensimmadinen saa-
tavilla oleva vastuullisuussivu, seka talle sivulle linkitetyt alasivut.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, ettd Twitter-julkaisuissa painotetaan vastuullisuuden
osa-alueista selkedsti eniten ymparistévastuuta. Verkkosivuilla ymparistovastuusta ja sosiaali-
sesta vastuusta on viestitty maarallisesti yhta paljon, mutta yhtididen valilla on eroja. Tuotevas-
tuu nousee osalla yhtidista Twitterissa jopa sosiaalista vastuuta painotetummaksi osa-alueeksi,
mutta verkkosivuilla sitd on painotettu vahiten. Taloudellinen vastuu jaa vahiten painotetuksi
osa-alueeksi Twitter-julkaisuissa. lImaisuvoimaisinta viestinta on Nesteell3, silld sen viestinndssa
nakyy jokainen ilmaisuvoimaisuuden osa-alue jossain maarin. Kaikkien yhtididen vastuullisuus-
viestintd on jossain maarin ilmaisuvoimaista, ja jokaisella on erilaiset painotusalueet ilmaisuvoi-
maisuudessaan. Keskeisin ero Nesteen ja muiden yhtididen vililld on se, ettd Neste on porssiyh-
tio, mika saattaa johtaa yhtidita ilmaisuvoimaisempaan viestintaan.

AVAINSANAT: vastuullisuusviestintd, kemianteollisuus, ilmaisuvoimaisuus, semioottiset re-
surssit, sosiaalinen media, verkkosivut.
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1 Johdanto

lImastonmuutos uhkaa maailmaamme ja elintapaamme sellaisena kuin sen tunnemme.
Sosiaalisten ongelmien, kuten ihmisoikeusrikkomusten, paljastuminen on arkipaivaisty-
nyt. Vastuullisuudesta haetaan ratkaisuja moniin suuriin ongelmiin ja siksi se onkin mo-
nella tapaa keskeinen kasite nyky-yhteiskunnassa. Kasite on kuitenkin hyvin laaja ja se
voi merkita eri toimijoille erilaisia asioita. Esimerkiksi valtiolle se voi tarkoittaa erilaisten
lakien ja saadosten asettamista, organisaatioille ndiden noudattamista ja sidosryhmien

asettamia paineita seka yksityishenkil6lle kaikkea kulutusvalinnoista kierrattamiseen.

Erityisesti kemianteollisuuteen saatetaan yhdistaa asioita, joita perinteisesti pidetdan
vastuullisuuden, etenkin ympadristévastuun, kannalta haastavina. Tallaisia asioita ovat
esimerkiksi alan yritysten hyodyntamat raaka-aineet, niiden valmistamat tuotteet seka
alan suuri energiankulutus (Yang ja muut, 2022, s. 2). Haastavuudestaan huolimatta alaa
pidetaan keskeisena modernin elamantyylin mahdollistajana, silla alalla tuotetuilla ja ke-
hitetyilld ratkaisuilla mahdollistetaan useita valttamattomiksi koettuja tuotteita, kuten
ladkkeitd, puhdasta vetta seka erilaisia pakkauksia, jotka takaavat ruuan hygieenisyyden

ja sailyvyyden (Martinez-Hernandez, 2017, s. 35).

Vuonna 2021 Suomessa toteutetussa kemianteollisuuden alan yrityksid koskevassa mai-
nekyselyssa (T-Media, 2022), todettiin kemianteollisuuden alan yritysten maineen ole-
van kohtuullisen hyva alan mahdollisista haasteista huolimatta. Alan yritysten maineella
oli poikkeuksellisen suuri vaikutus niiden nauttiman luottamuksen maaraan, vaikka
useimmilla alan yrityksista ei ole suoraa kontaktia kuluttajiin, vaan ne tekevat kauppaa
toisten yritysten kanssa. Maine vaikutti vahvasti myos siihen, halutaanko yritysten val-

mistamia tuotteita ostaa tai nahdaanko yritys potentiaalisena tyénantajana.

Vastuullisuus koostuu kolmesta osa-alueesta, jotka ovat ymparistovastuu, sosiaalinen
vastuu seka taloudellinen vastuu (Harmaala & Jallinoja, 2012). Organisaation toiminnan
vaikutuksia ymparistoon kuvataan ymparistévastuun kasitteelld. Ymparistévastuuseen

liittyvilla toimilla organisaatio voi pyrkia esimerkiksi hillitsemaan toimintansa vaikutuksia



ymparistdon ja ilmastonmuutokseen. lImastonmuutos on ymparistdvastuuseen vahvasti
liitetty kasite, jolla Yhdistyneiden kansakuntien (2022) mukaan on merkittavia seurauksia,
kuten luonnonkatastrofeja, luonnon ja biologisen monimuotoisuuden tuhoutumista,
merenpintojen nousemista seka sairauksien lisaantynytta globaalia levinneisyytta. Sosi-
aalinen vastuullisuus kattaa sen vastuun, jonka organisaation ajatellaan kantavan niita
yhteis6ja kohtaan, joissa se toimii (Harmaala & Jallinoja, 2012). Sen piiriin kuuluvat kaikki
henkil6t, joihin yrityksen toimet vaikuttavat suoraan tai valillisesti. Yrityksella on myds
taloudellinen vastuu, jonka piiriin kuuluvat esimerkiksi palkat, verot ja investoinnit, jotka

vaikuttavat tai voivat vaikuttaa ymparoivaan yhteiskuntaan.

Sidosryhmien asettamat odotukset yritysten vastuullisuudelle seka erilaiset raportointi-
vaatimukset ja suositukset ovat luoneet tarpeen organisaatioille viestia vastuullisuudes-
taan. Vastuullisuusviestinta on viestintaa, joka sisaltaa kaikki sisdisen ja ulkoisen viestin-
ndan muodot, joita organisaatio tietoisesti kdyttdaa tarjoamaan tietoa sen teoista vastuul-
lisuuden eteen ja sitoutumisesta siihen (Apostol ja muut, 2021, p. 852). Erityisesti orga-
nisaation ulkoinen vastuullisuusviestintad on keskeisessa roolissa organisaation menes-
tyksen kannalta (Geng, 2016). Jos organisaatio ei onnistuneesti viesti sidosryhmilleen
vastuullisuusasioista, saattaa se johtaa tappioihin kuluttajien jatkuvasti nousevien vas-

tuullisuusstandardien takia.

1.1 Tavoite

Tassa tutkimuksessa perehdytdan kolmen kemianteollisuuden alalla toimivan yrityksen
vastuullisuusviestintaan. Yritysten vastuullisuusviestintaa tarkastellaan yritysten verkko-
sivuilta seka organisaatioiden kayttajatileilta Twitterista. Vastuullisuusviestinnan tutkimi-
nen on tarkeaa, koska vastuullisen toiminnan merkitys korostuu jatkuvasti. Sidosryhmien
odotukset yrityksille ovat jatkuvassa kasvussa karjistyvan ilmastokriisin vuoksi ja toimia

vastuullisemman yritystoiminnan mahdollistamiseksi vaaditaan. Yrityksen vastuullisuus-



toimilla ja niista viestimisellda on myds yhteys yrityksen arvoon ja sen toiminnan kannat-
tavuuteen, mika tekee vastuullisuusviestinnan tarkastelusta myos talouseldman kannalta

merkittavaa (Savitz, 2013, p. 5).

Erityisesti kemianteollisuuden alalla toimivien yritysten tutkiminen vastuullisuusviestin-
nan nakdkulmasta on merkityksellista, silla ala usein nahdaan vastuullisuuden nakékul-
masta haastavana alana (esim. IEA, 2021). Alaa voi kuitenkin pitda kooltaan ja yhteiskun-
nalliselta merkitykseltdan keskeisend, joten sen kehittyminen vastuullisempaan suun-
taan on tarkeda. Tassa tyossa tarkasteltavat kemianteollisuuden alan yritykset toimivat

muovi-, peruskemikaali- seka polttoainealalla.

Tutkimuksen tavoite on selvittaa, millaista vastuullisuutta ja mita semioottisia resursseja
kayttaen kemianteollisuuden alan yritykset valittavat verkkosivuillaan ja sosiaalisessa
mediassa. Tavoitteen perusteella on maaritetty kaksi tutkimuskysymysta, jotka ovat:
1. Mihin vastuullisuuden osa-alueisiin kemianteollisuuden yritysten vastuullisuus-
viestinta painottuu?
2. Miten ja kuinka paljon erilaisia semioottisia resursseja vastuullisuusviestinnassa
on kaytetty ja kuinka ilmaisuvoimaista vastuullisuusviestinta on kadytettyjen semi-

oottisten resurssien perusteella?

Ensimmaisella kysymyksellda hahmotetaan vastuullisuusviestinndn rakentumista organi-
saatioiden verkkosivuilla ja Twitter-tileilla. Aineistosta tutkitaan, minkalainen vastuulli-
suuden osa-alueiden keskindinen painotus vastuullisuusviestinndssa on. Toisen tutki-
muskysymyksen avulla tarkastellaan vastuullisuusviestinnassa kaytettyja semioottisia re-
sursseja sekd sen ilmaisuvoimaisuutta. Semioottisilla resursseilla tarkoitetaan erilaisia
merkkeja ja elementteja, kuten kuvia, teksteja ja symboleita, joita kdytetdaan viestinnalli-
siin tarkoituksiin (Jewitt, 2014, s. 468). llmaisuvoimaisuus on Daftin ja Lengelin (1986, s.
560) luoma teoria siitd, etta ilmaisuvoimaisempi media vélittda tehokkaammin tietoa ja
siten vahentda epavarmuutta onnistuneemmin. limaisuvoimaisuutta tarkastellaan sen

neljan osa-alueen kautta, jotka esitellaan tarkemmin luvussa 3.2.



Vastuullisuusviestintda ja sen eri osa-alueita on tutkittu laajasti. Yritysvastuuta on aikai-
semmin tutkittu esimerkiksi kdsitteenmaarittelyn ja kasitteen sisallon nakokulmasta (kts.
Harmaala & Jallinoja, 2012; Frederick, 2018; Thomsen, 2018) seka yritysvastuun kolmen
osa-alueen nakokulmasta (esim. Munro, 2020; Conradie, 2018; Savitz, 2013). Vastuulli-
suusviestintda on myos tutkittu laajasti kasitteena (kts. Apostol ja muut, 2021; Villarino
& Font, 2015; Harmaala & Jallinoja, 2012), sen tuomien yleisten hydtyjen nakékulmasta
(kts. Geng, 2016; Signitzer & Prexl, 2008; Thomsen, 2018) seka esimerkiksi yritystasolla
(kts. Kontola, 2020; Ruotsi, 2019). Kemianteollisuuden alan nakékulmasta vastuullisuutta
on lahestytty sekd ongelmien etta ratkaisuiden nakdokulmasta (kts. National Research
Council ja muut, 2005; Sankaranarayanan ja muut, 2010). Vastuullisuusviestintaa kemi-
anteollisuuden alalla on tutkittu enimmakseen vastuullisuusraportti- tai tuoteldhtdisesti
(kts. Hyrslova ja muut, 2017; Uhlman & Sailing, 2010). Tama tutkimus erottuu aikaisem-
masta tutkimuksesta siing, ettd se tuottaa uutta tietoa kemianteollisuuden alalla toimi-

vien organisaatioiden vastuullisuusviestinnan painotuksista seka ilmaisuvoimaisuudesta.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona toimivat kolmen eri kemianteollisuuden alalla toimivan organi-
saation verkkosivujen vastuullisuutta kasittelevat osiot sekd naiden organisaatioiden
Twitter-tileillddn tekemat julkaisut, jotka kasittelevat vastuullisuuteen liittyvid teemoja.
Tarkastelussa olevat yritykset ovat itavaltalainen Borealis, isobritannialainen Ineos ja
suomalainen Neste. Kaikki yritykset ovat kansainvalisid toimijoita kemianteollisuuden
alalla ja niiden keskeisimpia tuotteita ovat muovit, petrokemian tuotteet seka polttoai-

neet. Yritykset esitellaan yksityiskohtaisemmin luvussa 4.

Taulukko 1 osoittaa, etta tarkasteluun valitut yritykset ovat erikokoisia toimijoita kemi-
anteollisuuden alalla. Borealiksen liikevaihto oli 12,342 miljoonaa euroa vuonna 2021

(Borealis, 2022a). Ineos oli liikevaihdoltaan suurin 18,827 miljoonalla eurolla (Ineos,
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2022a). Suomalaisen Nesteen liikevaihto oli 15,1 miljardia euroa (Neste, 2022a). Yritys-
ten tyollistavyydessa on myds eroja. Vertailun pienin tyollistdja on Neste 4 900 tyonteki-
jalla, Borealiksen tyollistdessa 6 900 henkilda (Borealis, 2022b). Liikevaihdon lisdksi Ineos
on vertailtavista yrityksistd myds suurin tyollistdajana, sen tyollistaessa kansainvalisesti

yhteensa 26 000 henkil6a (Ineos, 2022b).

Taulukko 1. Tutkimuksessa tarkasteltavat yritykset.

Yritys Liike- Tyollistaa | Twitter-tili Twitter- Verkkosivut
vaihto seuraajat
2021

Borealis | 12,342 6 900 BorealisGroup | 1036 www.borealis-
milj. group.com/

Ineos 18,827 26 000 INEOS 23 000 WWW.ineos.com
milj.

Neste 15,1 4900 NesteGlobal 21 800 www.neste.com
mrd.

Taulukossa 1 on esitetty myds organisaatioiden Twitterin kayttadjatilien kdyttdjanimet ja
niiden seuraajamaarat (keratty lokakuussa 2022). Borealiksella (BorealisGroup, 2022) oli
kayttajatililladan 1036 seuraajaa. Ineos (INEOS, 2022) ja Neste (NesteGlobal, 2022) olivat
tasavakisia seuraajamaarissa: Ineoksella seuraajia oli 23 000 ja Nesteelld 21 800 seuraa-
jaa. Yrityksen selkedsti pienemmasta koosta huolimatta Neste on siis saavuttanut lahes
yhta suuren seuraajamaaran. Taulukossa viimeisena on esitetty myds organisaatioiden

verkkosivujen osoitteet, joista vastuullisuussisallot 16ytyvat.

Tarkasteluun on valittu kanaviksi juuri Twitter ja verkkosivut niiden monipuolisuuden ja
erilaisuuden vuoksi. On oletettavissa, etta verkkosivuilleen organisaatio pyrkii julkaise-
maan mahdollisimman laajaa, syvallistd ja pysyvampaa vastuullisuusviestintaa, kun Twit-
teriin puolestaan taas nostetaan ajankohtaisempia teemoja. Huomionarvoista on myos

se, ettd Twitter-julkaisuissa on rajoitus merkkimaaralle (Twitter, 2022a), eli organisaation
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on rajattava viestintadnsa ja valittava, mita se haluaa nostaa esille. Twitterissa on myos
suurempi vuorovaikutuksen mahdollisuus kuin verkkosivustolla (Frasca & Edwards, 2017,

s. 126).

Organisaation verkkosivuilta (Borealis, 2022c; Ineos, 2022c; Neste, 2022b) tarkasteluun
otetaan jokaisen yrityksen verkkosivujen vastuullisuussivu seka sen alasivut eli sivut,
jotka on linkitetty talle sivulle tai joihin taman sivun kautta paasee. Yrityksen vastuulli-
suussivulla kasitellaan aihetta laajasti ja alasivut kasittelevat vastuullisuutta erilaisista ra-
jatummista vastuullisuuden nakokulmista. Yksityiskohtaisen tarkastelun ulkopuolelle on
rajattu alasivuille linkitetyt sivut, mutta myds ne on huomioitu maarallisessa tarkaste-
lussa. Yrityksilla on useissa kohdissa myos lisattyna linkki organisaation vastuullisuusra-
porttiin, ja linkitykset on huomioitu tutkimuksessa, mutta itse raportti sisaltéineen on

rajattu tarkastelun ulkopuolelle.

Taulukko 2. Vastuullisuussivujen maarat yrityskohtaisesti.

Organisaatio Vastuullisuussivun | Alasivujen maara Muiden alasivu-
otsikko jen maara

Borealis Sustainability 7 15

Ineos Sustainability 8 27

Neste Sustainability 8 30

Taulukossa 2 on eritelty kunkin organisaation vastuullisuussivun nimi, alasivujen maara
seka niille linkitettyjen sivujen maara. Taulukko osoittaa, ettad jokaisessa tarkasteltavassa
organisaatiossa on kasitelty laajasti vastuullisuutta verkkosivuilla. Tarkasteluun on valittu
organisaatioiden englanninkieliset vastuullisuussivut mahdollisimman yksityiskohtaisen
vertailun mahdollistamiseksi. Neste on yhtidistad ainoa, joka oli julkaissut vastuullisuusai-
heisia sivuja verkkosivuilleen my6s suomeksi. Vastuullisuuden paasivu on jokaisessa tar-
kasteltavassa organisaatiossa nimetty “vastuullisuus” (englanniksi “Sustainability”). Vas-
tuullisuuden alasivujen maara organisaatioiden verkkosivuilla on hyvin tasainen, mutta

alasivuille linkitettyjen sivujen maarissa on huomattavissa eroja.
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Twitter-julkaisuille on tehty maaréllinen rajaus. Tarkastelussa on jokaisen yrityksen teke-
mat 50 viimeisinta julkaisua vuoden 2021 lopusta taaksepdin laskien. Tarkasteluun on
valittu jokaiselta yritykselta kayttajatili, joka on linkitetty verkkosivujen etusivuille. Tar-
kastelun kohteena olevat Twitter-tilit ovat @BorealisGroup, @INEOS ja @NesteGlobal.
Naiden tilien linkityksesta verkkosivuille on paatelty, etta kullekin yritykselle kyseinen tili
on sen tarkein kayttajatili. Kaikilla organisaatioilla on kuitenkin olemassa useampi Twit-
ter-kayttajatili, jotka ovat omistettu esimerkiksi maa- tai liiketoimintakohtaiselle sisallolle.
Tarkasteltavan aineiston ulkopuolelle on jatetty julkaisut, jotka organisaatio on jakanut

kayttajatilillaan, mutta jotka ovat alun perin jonkun toisen tahon julkaisemia.

Twitter-julkaisut kuukausittain

o
=
o

20 30 40 50

W Joulukuu Marraskuu ™ Lokakuu M Syyskuu M Elokuu M Heindkuu

Kuvio 1. Organisaatioiden tekemat Twitter-julkaisut kuukausittain esitettyna.

Organisaatioiden tekemat 50 Twitter-julkaisua vuoden 2021 lopusta laskettuna ajoittu-
vat hyvin erilaisille ajanjaksoille. Kuten kuvio 1 osoittaa, ovat Neste ja Ineos tehneet
enemman julkaisuja kuin Borealis ja siten ndiden yritysten tekemien tarkasteltavan 50
julkaisun aikajana on lyhyempi. Nesteelld vuoden 2021 lopusta taaksepdin laskettuna 50
julkaisua tuli tdyteen marraskuussa ja Ineoksella luku tayttyi lokakuussa. Borealiksella 50

julkaisua tuli tdyteen heindkuussa.
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1.3 Menetelma

Tutkielmassa yhdistetddan maarallista seka laadullista analyysia, eli se on monimenetel-
mallinen tutkimus. Monimenetelmalliselle tutkimukselle tyypillistd on laadullisten ja
maarallisten tutkimusmenetelmien yhdistaminen (Hesse-Biber, 2010, s. 3). Monimene-
telmallisella tutkimuksella pystytaan [6ytamaan lisdad merkityksia aineistosta, joka perin-
teisesti asettuisi tietyn tutkimusmenetelman alaisen tarkastelun kohteeksi. Esimerkiksi
kuvia ja sanoja usein tarkastellaan laadullisesti, mutta maarallisen tutkimuksen menetel-
mid lisdamalla voidaan aineistoa tarkastella uudesta nakékulmasta tai mahdollisesti laa-
jentaa tutkittua kenttda. Johnsonin ja muiden (2007, s. 123) mukaan monimenetelmalli-
sessa tutkimuksessa yhdistetaan erilaisia tutkimusmenetelmia yleisesti ottaen tutkimuk-

sen syvallisyyden, laajemman ymmarryksen ja tulosten vahvistamisen saavuttamiseksi.

Laadullisesta nakdkulmasta aineistoa tarkastellaan ilmaisuvoimaisuuden teorian kautta
(Media Richness Theory). Daft ja Lengel (1986, s. 560) maarittelevat median ilmaisuvoi-
maisuutta sen perusteella, kauanko aikaa viestityn informaation ymmartamiseen sen
vastaanottajalla menee. Median ilmaisuvoimaisuuden voidaan sanoa toimivan tiedon
valittdmisen ja oppimisen edistajana. Myos viestintdkanava vaikuttaa viestin ilmaisuvoi-
maisuuteen. limaisuvoimaisuuden eroihin vaikuttavat median tarjoamat mahdollisuudet
vuorovaikutukselle, sanattomat vihjeet, personointi ja kielellinen monipuolisuus. Daftin
ja Lengelin (1986, s. 555) mukaan kaiken viestinnan tarkoitus on vahentaa epavarmuutta

seka monitulkintaisuutta.

Ensin tutkimuksessa tarkastellaan vastuullisuusviestinnan eri osa-alueiden esiintyvyytta
aineistossa. Aihetta tarkastellaan maarallisesti seka yritysten verkkosivuilta etta Twitter-
julkaisuista. Maarallisen tarkastelun avulla aineistosta pyritddan luomaan mahdollisim-
man selkea kasitys vastuullisuuden eri osa-alueiden esiintyvyydesta. Mikali tarkka jaot-
telu on mahdotonta, eli useamman vastuullisuuden osa-alueen esiintyessa julkaisussa,
lasketaan se kuuluvaksi useampaan osa-alueeseen. Ennen aineiston jaottelua luodaan

kasitys siitd, etta mitka teemat kuuluvat mihinkin osa-alueeseen. Seuraavaksi aineistosta
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tarkastellaan kdytettyja semioottisia resursseja, eli esimerkiksi kdytettyjen videoiden, ku-
vien seka tekstielementtien maaraa ja laatua. Semioottisten resurssien maarittdmisen
jalkeen tarkastellaan aineistosta organisaatioiden vastuullisuusviestinnan ilmaisuvoimai-
suutta. lImaisuvoimaisuutta tarkastellaan teorian neljan osa-alueen, eli vuorovaikutuk-
sen mahdollisuuksien, vihjeiden ldasndolon, kielellisen monipuolisuuden ja personoinnin

kautta (Daft ja Lengel, 1986, s. 560).

Borealis, joka on yksi tarkastelussa olevista kemianteollisuuden alan yrityksista, on tutki-
muksen toimeksiantaja. Tutkimuksen kirjoittaja on ollut tyosuhteessa kyseiseen yrityk-
seen, minka johdosta hanella on ennalta ymmarrys kyseisesta yrityksesta seka toimia-
lasta, jolla kaikki vertailtavat yritykset toimivat. Myds muut yritykset ovat kirjoittajalle
ennalta tuttuja. Kaikkia tarkastelun kohteina olevia yrityksia tarkastellaan samoilla kri-
teereilld, milla taataan tutkimuksen objektiivisuus. Kaikki tutkimuksessa kaytetty ai-
neisto on myos julkisesti saatavilla, minkd johdosta ne ovat avoimesti saatavilla minka

tahansa tahon tuottamaa tutkimusta varten.
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2 Vastuullisuus organisaatiossa

Vastuullisuus on keskeinen kasite nykyaikaisille organisaatioille, mutta myds monipuoli-
nen kasite, joka voi tarkoittaa eri toimijoille eri asioita. Valtiolle se voi esimerkiksi tarkoit-
taa verotuksen sdantelya tai tehtya lainsdadantoa, joilla pyritdan ohjaamaan eri toimijoi-
den toimia vastuullisempaan suuntaan (Ymparistoministerio, 2022). Tallainen on esimer-
kiksi vuonna 2000 saadetty ymparistonsuojelulaki (Finlex, 2022). Yksilolle vastuullisuus
voi tarkoittaa muun muassa tietynlaisia kayttaytymis-, kulutus- seka kierratysvalintoja.
Organisaatiolle vastuullisuudella voi olla monia erilaisia merkityksid. Organisaatioiden
vastuullisuuteen viitataan yritysvastuun kasitteelld (Munro, 2020, s. 24). Yritysvastuu kat-
taa vastuullisuuden kolme elementtia, jotka ovat ymparistévastuu, sosiaalinen vastuu

seka taloudellinen vastuu.

Tassa luvussa kasitelldan yritysvastuun kasitettd, sen kehitystd seka sen osa-alueita sy-
vallisemmin. Vastuullisuuden osa-alueiden kasittelyn jalkeen tarkastellaan vastuulli-
suutta ja sen toteutumista sekd haasteita kemianteollisuuden alalla. Luvussa kasitellaan
my0Os vastuullisuusviestintdad. Vastuullisuusviestintdd kasitelladan verkkosivuviestinnan
sekd sosiaalisen median viestinnan lahtokohdista. Viimeisena luvussa otetaan kasitte-
lyyn viherpesu, joka on keskeinen aihe vastuullisuusviestinnan ymmartamisen ja kriitti-

sen tarkastelun mahdollistamiseksi.

2.1 Yritysvastuu

Yritysvastuu on laaja ja joustava kasite, jota on maaritelty monin eri tavoin. Ihlen ja muut
(2011) toteavat, etta yritysvastuuseen voidaan suhtautua joko tieteellisen tutkimuksen
alana tai strategiana, joka tarkastelee organisaation suhtautumista ymparistéon ja sosi-
aaliseen ulottuvuuteen. Organisaation nakdkulmasta yritysvastuun voi myos tulkita toi-

mintatapana, joka vastaa korkeisiin odotuksiin niin ymparistdn kuin sosiaalisen vaikutuk-
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sen nakokulmastakin. Frederick (2018, s. 4) puolestaan maarittelee yritysvastuun ilme-
nevan joka kerta, kun jokin organisaatio tietoisesti ja tarkoituksella toimii parantaakseen

niiden hyvinvointia, joihin organisaation taloudelliset toimet vaikuttavat.

Ihlenin ja muiden (2011) mukaan yritysvastuu toimintana kasittda organisaation pyrki-
myksen neuvotella suhdettaan sidosryhmiin seka suureen yleis66n. Tama neuvottelu
saattaa sisdltaa sidosryhmien odotusten ja vaatimusten selvittamista. Lisdksi voidaan
pyrkia keinojen ja toimintatapojen kehittdmiseen ja toimeenpanoon, joilla ndihin odo-
tuksiin vastataan. Organisaatio voi myos valita olla vastaamatta odotuksiin. Yritysvastuu

kattaa vahintdan organisaation taloudellisen, sosiaalisen ja/tai ymparistévastuun.

Sidosryhmat asettavat odotukset sille, millaisilla toimilla ja missa mittakaavassa yritys
toteuttaa yritysvastuutaan (Harmaala & Jallinoja, 2012). Thomsen (2018, s. 4) toteaa,
ettd organisaatioiden tulisi olla vahvassa vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa,
silla yritysvastuu on dynaaminen ja muuttuva kasite. Nain organisaatio varmistaa, etta
tehdyt yritysvastuuseen liittyvat toimet vastaavat sidosryhmien senhetkisia yritysvastuu-
seen liittyvia tarpeita ja odotuksia. Kemianteollisuuden alan organisaatioiden keskeisim-
pind sidosryhmina voidaan Hyrslovan ja muiden (2017, s.290) mukaan pitaa paikallisia

viranomaisia, omistajia seka asiakkaita.

Frederickin (2018, s. 4-5) mukaan yritysvastuun tasoon, laajuuteen ja organisaation
omaan suhtautumiseen vastuullisuuteen vaikuttaa sidosryhmien odotusten lisaksi moni
muukin asia. Keskeisimpia vaikuttavia voimia ovat talouden saantely ja markkinatalou-
den vapaus: vapailla markkinoilla yrityksille usein asetetaan tiukkoja vaatimuksia yritys-
vastuun osalta, mutta saddellymmilla markkinoilla usein valtiolla on suurempi vastuu yri-
tysvastuun toteutumisesta. Muita yritysvastuuseen vaikuttavia tekijoita ovat yhteiskun-
nan uskonnolliset instituutiot, taloudellinen ja sosiaalinen kehitys, luonnonkatastrofit,

geopoliittinen asema, historiaan liittyvat perinteet seka sosiokulttuuriset arvot.
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2.1.1 Vastuullisuuden kolme osa-aluetta

Yritysvastuu usein jaotellaan kolmeen toisistaan riippuvaan osa-alueeseen, jotka ovat ta-
loudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu ja ymparistévastuu (Munro, 2020, s. 24). Talou-
dellisen vastuun piiriin kuuluvat esimerkiksi palkat seka verot ja investoinnit, jotka voivat
vaikuttaa ymparoivaan yhteiskuntaan (Harmaala & Jallinoja, 2012). Ymparistévastuu tar-
koittaa sita, etta yritys yrittaa toimia ympariston kannalta parhaalla mahdollisella tavalla.
Vastuullisesti toimiva yritys on tietoinen toimintansa ymparistovaikutuksista, tuntee ai-
hetta koskevan lainsadadannon ja toimii sen mukaisesti seka tunnistaa toimintansa kom-

pastuskivet ja ottaa ne huomioon toimintansa kehittamisessa.

Sosiaalisen vastuun piiriin kuuluvat henkil6t, joihin yrityksen toimet vaikuttavat, kuten
yrityksen henkilosto seka valillisesti myos alihankkijoiden henkildstd (Harmaala & Jalli-
noja, 2012). Asiakkaiden voi ajatella myds kuuluvan tahan ryhmaan, esimerkiksi tuote-
vastuun osalta. Pandleyn ja Hassanin (2020, s. 1434) mukaan tuotevastuu on sekd ym-
paristovastuuseen ettd sosiaaliseen vastuuseen liittyva kasite, joka kuvaa tuotteen elin-
kaaren vaikutuksia toimintaymparistoon. He maarittelevat tuotevastuun suunnitelluiksi
tuotteiksi, prosesseiksi ja logistisiksi ratkaisuiksi, joilla pyritaan luomaan tuotteille ja pal-
veluille lisdarvoa seka takaamaan niiden turvallisuus. Tuotevastuu luo lapinakyvyytta,
mika saattaa myds kannustaa organisaatioita vastuullisempaan toimintaan. Organisaa-
tioiden yleinen vastuullisuuden taso vaikuttaa laajasti tuotevastuuseen, silla organisaa-
tioiden hallinnassa on koko tuotteen elinkaari ja sen vaikutukset ympardivaan maail-

maan.

Seuraavaksi esitelldadn kaksi yritysvastuun osa-alueiden jaottelutapaa, jotka ovat kol-
moistilinpdatos ja ESG (lyhenne englanninkielisita sanoista Environmental, Social, Gover-
nance) -malli. Kolmoistilinpaatos on kirjanpidossa hyodynnetty kasite, kun taas ESG:n ka-
sitettd hyodynnetdan vastuullisessa sijoittamisessa. Ndissa kahdessa jaottelutavassa on
yhtenevaisia elementteja, mutta ne on valittu esitelld erikseen niiden eri hyddyntamis-
mahdollisuuksista johtuen. Elkingtonin (2006, s. 523—524) mukaan kolmoistilinpaatos on

tyokalu organisaatioille lisdarvon luomiseksi. Jokaisella organisaatiolla on mahdollisuus
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luoda, tai vaihtoehtoisesti tuhota, lisdarvoa ympariston, ihmisten tai talouden nakokul-
masta, ja naihin tulisi erityisesti organisaation johdon kiinnittda huomiota. ESG:n kautta
asioita tarkastellaan eri ndkokulmasta (Silvola & Landau, 2019, s. 17-18). Siina vastuulli-
suus nahdaan tuottavuuden osatekijana ja asiana, joka parantaa kannattavuutta ja pie-

nentaa sijoittajan riskeja.

2.1.1.1 Kolmoistilinpaatos

Vastuullisuuden kolmea osa-aluetta voidaan tarkastella kolmoistilinpdaatoksen kautta
(YK-liitto, n.d.; Conradie, 2018, s. 1). Kolmoistilinpaatés mittaa organisaation toiminnan
vaikutuksia ymparoivadan maailmaan ja siten esittaa yritysvastuun keskeisimpia asioita
(Savitz, 2013, s. 5). Kolmoistilinpdatoksella pyritdan tarjoamaan taysi kirjanpito organi-
saation sosiaalisesta ja ymparistdvastuusta, tavallisesti sisaltyvan taloudellisen kirjanpi-

don lisaksi (Conradie, 2018, s. 1).

Conradien (2018, s. 1) mukaan kolmoistilinpaatosta hyodyntavat organisaatiot pyrkivat
mahdollisimman paljon kasvattamaan positiivista vaikutustaan yhteis66n, jossa organi-
saatio toimii, ja henkilost6onsa seka pienentamaan toiminnastaan aiheutumia negatiivi-
sia vaikutuksia ymparistoon. Tallaiset organisaatiot eivat keskity vain taloudelliseen ar-
voon vaan myo6s ymparistollisiin seka sosiaalisiin arvoihin, joita organisaatio voi toimin-
nallaan kasvattaa, tai vaihtoehtoisesti pienentda. Organisaatio nakee myos taloudellisen
hyodyn laajempana kasitteena kuin vain organisaation omina voittoina ja pyrkii toimin-

nallaan edistamaan koko toimintaympariston saamaa taloudellista hyotya.

Positiivinen suoritus kolmoistilinpaatoksessa heijastuu organisaation arvoon positiivi-
sesti (Savitz, 2013, p. 5). Arvonnousu voi koskea organisaation tuottavuutta, mutta myos
sidosryhmien lisdarvon kokemusta seka yhtion taloudellista, ymparistollista seka sosiaa-
lista padomaa. Arvonnousun lisaksi positiivinen suoritus kolmoistilinpaatdksessa voi joh-

taa myos muihin hyotyihin ja kilpailuetuihin, kuten helpompaan paasyyn uusille mark-



19

kina-alueille, saastoihin kuluissa, parempaan tuotteiden ja palveluiden laatuun, houkut-
televuuteen tyonantajana, parempaan imagoon ja maineeseen sekd uskollisempiin asi-

akkaisiin (UNIDO, 2021).

Yritysvastuun edistdamista puhtaasti organisaation etujen vuoksi ja aiheen kasittelemista
kyseisesta ndakokulmasta on kuitenkin myos kritisoitu (esim. Frederick, 2018, s. 35). Or-
ganisaation vastuullisuustoimistaan saamat mahdolliset edut eivat toimi mittarina sen
vastuullisuudesta vaan kyseiset nakékulmat vievat helposti huomion pois itse ongelmista
ja haasteista, joihin vastuullisuustoimilla puututaan. Myos Carrol (1999, s. 274) on to-
dennut, etta yritysvastuu on pitkan aikavalin voittojen maksimointia, ja jos organisaation
vastuullisuuteen ei liity muuta kuin taloudellisia kannustimia, voidaan sita pitaa talou-

dellisena strategiana (lhlen ja muut, 2011).

2.1.1.2 Vastuullisuuden ESG-jako

Vastuullisuuden osa-alueita tarkastellaan usein myods ESG:n kasitteen kautta. ESG on ly-
henne englanninkielisistd sanoista environment (ymparistd), social (sosiaalinen) seka go-
vernance (hallinto) (Silvola & Landau, 2019, s. 17). ESG:n kasitetta kaytetdan erityisesti
vastuullisen sijoittamisen yhteydessa, silla sijoittajat ovat kiinnostuneita sijoituskohteen
taloudellisten lukujen lisaksi my6s sen ymparistdtoimista ja -vaikutuksista, sosiaalisesta
vastuusta sekd hyvasta hallintotavasta. Sijoittajia kiinnostaa sijoituskohteen ymparisto-
vaikutuksista muun muassa sen energiatehokkuus, paastot, suhtautuminen ilmaston-
muutokseen seka mahdolliset ymparistoohjelmat. Sosiaalista vastuuta tarkastellaan eri-
tyisesti ihmisoikeuksien, tyontekijoiden oikeuksien seka tuotevastuun kautta. Hyva hal-
lintotapa kattaa sijoituskohteen hallituksen, johtoryhman ja toimitusjohtajan hyvan ta-
van mukaisen valinnan, koostumuksen ja riippumattomuuden seka korruption ja lahjon-
nan vastaisen toiminnan sekd veronmaksun. ESG:n kasitettd hydodynnettdessa organisaa-

tion taloudellisia lukuja tarkastellaan erillisena kokonaisuutena.
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Vastuullisuuden laaja kdsite osaltaan monimutkaistaa ESG:n osa-alueiden toteutumisen
mittausta ja todentamista organisaatioissa (Hyyrske ja muut, 2020, s. 26). Tarjolla ESG:n
mittaamiseksi on kuitenkin organisaation itse julkaiseman vastuullisuustiedon lisaksi
my0s palveluita, tutkimuksia, tydkaluja, seka erilaisia mittareita ja mittaavia tahoja. Or-
ganisaatiot voivat kdyttaa sisdisia tai ulkoisia tahoja, jotka varmentavat julkaistuiden vas-
tuullisuusraporttien sisaltdjen oikeellisuuden. Vastuullisuutta voidaan ilmentaa myds ul-
koisten tahojen tekemilld arvioinneilla, joista organisaatio saa esimerkiksi sertifikaatteja

tai muita tunnustuksia.

Silvolan ja Landaun (2019, s. 18) mukaan vastuullinen sijoittaminen yleistyy ja sijoittajat
alkavat nahda vastuullisuuden erityisesti tuottavuuden edistajana. Sijoittajia kiinnosta-
vat sijoituskohteen ESG-tekijat erityisesti, koska vastuullisuus vaikuttaa liiketoimintaan ja
taloudellisiin lukuihin, mutta myos siksi koska organisaatiot eivat enaa pysty piiloutu-
maan vastuuttomien tekojen seurauksilta. Esimerkiksi organisaatioiden aiheuttamat va-
hingot ymparistolle johtavat suuriin kustannuksiin ja lahjonta aiheuttaa lisariskeja toi-
minnalle. Nykyaikaisessa toimintaymparistossa tieto levida eri medioissa tehokkaasti ja

saattaa karkottaa kuluttajat aiheuttaen sijoittajille suurempia kustannuksia.

Sijoituskohteiden vastuullisuus ndhdaan usein ennakoimisena ja varautumisena tule-
vaan (Silvola & Landau, 2019, s. 18). Sijoittajat, jotka pyrkivdat myds itse ennakoimaan ja
varautumaan suosivat usein tallaisia sijoituskohteita. Hyrskeen ja muiden (2020, s. 25)
mukaan keskeisimpia syita sijoittajien vastuullisille sijoitusvalinnoille ovat omat arvot,

riskienhallinta, maineenhallinta, kestava kehitys seka vaikutukset ja vaikuttavuus.

2.1.2 Vastuullisuus kemianteollisuuden alalla

Kemianteollisuuden alalla monet raaka-aineet muuttuvat modernia elamantyylid mah-
dollistaviksi ratkaisuiksi, kuten erilaisiksi tuotteiksi, séhkoksi seka 1ammoksi (Martinez-

Hernandez, 2017, s. 35). Alalla valmistetaan tuotteita, jotka mahdollistavat esimerkiksi
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tehokkaan eristamisen rakentamisessa, kevyita materiaaleja seka erilaisia lisdaineita, joi-
den avulla on mahdollista sadstda energiaa ja paastoja. Kemianteollisuudessa myds ke-
hitetdan ja valmistetaan raaka-aineita, joilla pystytdadn korvaamaan uusiutumattomia

luonnonvaroja.

Edelld mainituista hyddyista huolimatta, ala on teollisuusaloista suurin 6ljyn, kaasun seka
energian kuluttaja sekd kolmanneksi suurin hiilidioksidipdastdjen aiheuttaja heti se-
mentti- ja metallialan jalkeen (IEA, 2021). Nadiden kolmen alan hiilidioksidipaastot eivat
kuitenkaan ole taysin vertailtavissa, silla alojen tuottamia paastoja lasketaan eri tavoin
alojen tuottamien tuotteitten takia (IEA, 2018, s. 49). Kemianteollisuus vastaa yhteensa
noin 18 prosentista teollisuuden hiilidioksidipaastoista maailmanlaajuisesti. Alan tuotta-
mien paadstdjen odotetaan entisestddn kasvavan seuraavien vuosien aikana kysynnan
kasvusta johtuen (IEA, 2021). Lahitulevaisuudessa alan paastdjen odotetaan kuitenkin
vahitellen laskevan, jotta alalle asetetut ilmastotavoitteet saavutetaan vuoteen 2050

mennessa.

Cannatellin ja Ragauskasin (2017, s. 123) mukaan vastuullisuuden keskeisin pyrkimys niin
yhteiskunnassa yleisesti kuin kemianteollisuuden alalla on kyetd toimimaan kulutta-
matta loppuun luonnonvaroja. Heiddan mukaansa erityisesti kemianteollisuus on yksi
aloista, joka on tunnistanut vastuullisuuteen liittyvat huolet ja on edelldkavijana teke-
massa merkittavia ja kestdvia muutoksia kohti ympariston nakokulmasta vastuullisem-
paa alaa. Kemianteollisuuden vastuullisuus on tarkedaa myos muille aloille ja maailman-
laajuisen vastuullisen tuotannon edistamiselle (Yang ja muut, 2022, s. 2). Tama johtuu
erityisesti kemianteollisuuden alan laaja-alaisesta tuotannosta ja sen monipuolisista
kayttotarkoituksista: alan vaatimaan energiaan, raaka-aineisiin ja aiheutettuihin paastoi-

hin vaikutettaessa voidaan vaikuttaa useiden alojen kokonaispaastoéihin.

Moderni kemianteollisuus pystyy tuottamaan vakuuttavia maaria energiaa seka erilaisia

materiaaleja (McKim, 2018, s. 10). Kemianteollisuus on enimmékseen kehittynyt viimei-
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sen 200 vuoden aikana, eli teollisessa ajassa, joka on painottanut tuottavuutta, tehok-
kuutta ja kustannustehokkuutta. Nyt kuitenkin alalta vaaditaan uutta suuntaa vastuulli-
suusajattelun myota. McKimin (2018, s. 10) mukaan voidaan maarittda kolme keskeisinta
osa-aluetta, jotka vaikuttavat kemianteollisuuden siirtymiseen kohti vastuullisempaa toi-
mintaa. Ensimmaisena on talouden ja markkinoiden voima. Tama osa-alue liittyy osittain
myds menneisyyteen, silld alan on totuttu olevan hyvin tuottava ja tehokas, eika vastuul-
lisuustoimien haluta vaikuttavan tehokkuutta heikentadvasti. Ala tunnetaan myds suu-
rena tydnantajana ja muutoksien tekemisella saatetaan riskeerata tyopaikkoja. Erilaiset

riskit muutoksessa saattavat tuntua hyotyja suuremmilta.

Toinen McKimin (2018, s. 10) mainitsema osa-alue on teknologian vastahakoisuus, eli
teknologiaa ei kehiteta vastuullisuus edella. Teknologioiden kehittdjat usein katsovat ke-
hitysta itselleen tutusta nakékulmasta ja jakavat keskenaan saman tietopohjan osaamis-
alueestaan, minka johdosta vastuullisuus on usein asia, jota ajatellaan vasta tyon valmis-
tuttua eika keskeisena osana kehitystyota. Kuitenkin esimerkiksi Yangin ja muiden (2022,
s. 10) mukaan vastuullisuuden suurin ajuri kemianteollisuuden alalla on juuri teknologi-
nen kehitys. Teknologian kehittyminen seka organisaatioiden tekemat innovaatiot edes-
auttavat muun muassa raaka-aineiden sadstamistd seka tuotannosta aiheutuvien paas-

tdjen pienenemista.

Kolmantena vastuullisempaan toimintaan vaikuttavana osa-alueena ovat poliittiset teki-
jat (McKim, 2018, s. 10-11), joilla saattaa olla suuri merkitys esimerkiksi uusien teknolo-
gioiden lapimurroissa. Pitkadn alalla toimineilla organisaatioilla saattaa olla merkittava
status saantelyn luomisessa erilaisten lobbausaktiviteettien ansiosta. Organisaatioiden
osallistuminen saantelyn luomiseen saattaa olla eduksi mutta myos haitaksi. Sadntelyyn
osallistuminen antaa organisaatiolle mahdollisuuden vaikuttaa uuden teknologian saan-
telyyn, mutta samalla kilpailuasetelma uuden ja vanhan teknologian valilld saattaa vaa-
ristyd. Sdantely saattaa myds olla osana eri toimijoiden poliittisia agendoja, mika voi ai-
heuttaa organisaatioille ja tutkimuksen rahoitukselle ennalta-arvaamattoman toimin-

taympariston.
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2.2 Vastuullisuusviestinta

Organisaatiot tiedostavat kasvavassa maarin tarpeen vastuullisuustoimiin sitoutumiselle
ja jopa edelldkavijyydelle vastuullisuusasioissa (Thomsen, 2018, s. 5). Viedakseen vas-
tuullisuutta organisaatioissaan pidemmalle, ovat useat organisaatiot kehittdneet ja otta-
neet kdyttoon uusia johtamisjarjestelmia seka viestintatapoja, -keinoja ja —valineita. Vas-
tuullisuusviestinta on viestintaa, joka sisaltaa kaikki sisdisen ja ulkoisen viestinndn muo-
dot, joita organisaatio tietoisesti kdayttaa tarjoamaan tietoa sen toimista vastuullisuuden
eteen ja sitoutumisesta siihen (Apostol ja muut, 2021, s. 852). Vastuullisuusviestinnan
voidaan my6s maaritella olevan osa organisaation markkinointiviestintaa, jossa kayte-

tdan yritysvastuuseen liittyvia viesteja seka kieltd (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Vastuullisuusviestinta on tarkea periaate, joka luo avointa vuorovaikutusta organisaation
jasen sidosryhmien vilille (Villarino & Font, 2015). lhlen ja muut (2011) ovat maéritelleet
vastuullisuusviestinnan olevan jatkuvaa neuvottelua organisaation ja sen sidosryhmien
valilla, jossa pyritdan selvittdmaan sidosryhmien odotuksia ja vaatimuksia ja tapoja vas-
tata niihin. Naissa neuvottelussa organisaatiot kayttavat erityisesti vastuullisuuden tee-

moihin liittyvaa kielta ja symboleita.

Hyrslova ja muut (2017, s. 290) toteavat, ettd kemianteollisuuden alalla vastuullisuus-
viestinta vaikuttaa organisaation kilpailukykyisyyteen ja sitd voidaan pitaa jopa tarkeim-
pana tekijana kilpailukyvyn rakentumisessa. Osana organisaation ulkoista viestintaa to-
teutetulla korkealaatuisella vastuullisuusviestinnalld pystytdan parantamaan organisaa-
tion mainetta, mika osaltaan kehittda myos esimerkiksi organisaation houkuttelevuutta
tybnantajana. Organisaatiot ovat tietoisia vastuullisuusviestinnan tarkeydesta keskeisille
sidosryhmille, mutta kuitenkaan kaikki organisaatiot eivat onnistu tai edes pyri mittaa-

maan sidosryhmien informaation tarvetta.
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2.2.1 Vastuullisuusviestinnan merkitys organisaatiolle

Vastuullisuusviestinnasta on tullut entista tarkedmpi osa yritysten viestintda ja todenna-
koisesti sen merkitys jatkaa kasvamistaan kasilla olevan ilmastokriisin my6ta. Kuluttajat
vaativat yrityksilta vastuun kantamista ja haluavat tietoa vastuullisuustoimista ennen os-
topaatosta (Geng, 2016). Tasta syysta erityisesti organisaation ulkoinen vastuullisuusvies-
tinta on keskeisessa roolissa organisaation menestyksen kannalta. Ajayi ja Mmutle (2021,
s. 2) painottavat vastuullisuusviestinnan merkitysta yrityksen maineelle, silla vastuulli-
suus vaikuttaa sidosryhmien mielikuvaan ja mielipiteeseen organisaatiosta. Siten vas-
tuullisuus vaikuttaa organisaation mahdollisuuksiin myyda tuotteitaan seka sen kannat-
tavuuteen. Vakuuttavat vastuullisuustoimet toimivat kilpailuetuna ja kuluttajat voivat va-
lita vastuullisimman organisaation maineikkaampienkin vaihtoehtojen sijasta. Onnistu-

nut viestinta valittda tehokkaasti tietoa organisaation vastuullisuudesta.

Vastuullisuusviestintd kasvattaa asiakkaiden luottamusta organisaatioon luomalla orga-
nisaatiosta kuvaa vastuullisena toimijana (Signitzer & Prexl, 2008, s. 6). Lobbaamisen
kautta vastuullisuusviestinnalld on mahdollisuus myos vaikuttaa koko alan toimintaan.
Lisaksi vastuullisuusviestinta saattaa edesauttaa organisaation taloudellista asemaa seka
luotettavuutta, esimerkiksi lainanantajien seka vakuutusyhtididen silmissa (Thomsen,
2018, s. 6). Laadukasta vastuullisuusviestintda edesauttaa organisaation strateginen la-
hestymistapa sekd sidosryhmien ja toimintaympariston tunteminen (Signitzer & Prexl,

2008, s. 6).

Vastuullisuusviestinta on parhaimmillaan kaksisuuntaista ja keskustelua rakentavaa (Cor-
tado & Chalmeta, 2016, s. 2). Eberle ja muut (2013, s. 742) toteavat, ettd organisaation
kaksisuuntaisella ja interaktiivisella viestinnalla voidaan saavuttaa korkeampi uskotta-
vuuden taso sekd samaistumisen tunnetta sidosryhmien keskuudessa. Kaksisuuntaisessa
viestinndssa sidosryhmia kuunnellaan, heiddan mielipiteillddn on merkitystad organisaa-
tiolle seka heilla on mahdollisuus vaikuttaa. Keskustelua heratetaan viestimalla kanavissa,

joissa sidosryhmilla on mahdollisuus ilmaista mielipiteensa. Tallaiset keskustelut voivat
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parantaa organisaation mainetta, edesauttaa sidosryhmien positiivista puhetta organi-

saatiosta ja suosittelua muille ryhmille.

Organisaation sisdisella vastuullisuusviestinnalla on my6s merkitysta. Vastuullisuusvies-
tinta organisaation sisalla saattaa toimia kannustimena ymparistoasioista oppimiselle ja
organisaation sisdisten prosessien muuttamiselle (Thomsen, 2018, s. 6). Ndiden seurauk-
sena sisaiselld vastuullisuusviestinnalla saattaa olla myds rooli uusien innovaatioiden
seka kilpailuedun luomisessa. Lisaksi sisdisella vastuullisuusviestinnalla on tarkea merki-
tys vastuullisuusstrategian jalkauttamisessa ja siihen liittyvien toimien toimeksi panossa

(Signitzer & Prexl, 2008, s. 6).

2.2.2 Vastuullisuusviestinta organisaation verkkosivuilla

Verkkosivujen merkitys organisaation vastuullisuusviestinnalle on kasvanut samanaikai-
sesti vastuullisuuden merkityksen ja yleisen tietoisuuden kanssa. Vastuullisuusviestinta
verkkosivuilla on merkittava keino organisaatioille jakaa tietoa sidosryhmilleen (Hetze &
Winistorfer, 2016), jolla pyritdan muun vastuullisuusviestinndn tapaan parantamaan or-
ganisaation mainetta (Eberle ja muut, 2013, s. 741). Verkkosivuilla saatavilla oleva tieto
ei usein ole yhta syvallista tai yksityiskohtaista kuin organisaation vastuullisuusrapor-
teissa (Hetze & Winistorfer, 2016). Yhtena syyna tiedon pintapuoleisuudelle voidaan pi-
taa sitd, etta tiedon maara verkkosivuilla riippuu taysin organisaation omasta halukkuu-
desta viestia verkossa, eika siihen valttamatta kohdistu samanlaisia odotuksia keskeisilta

sidosryhmilta kuin raportointiin.

Useille organisaatioille verkkosivut toimivat tehokkaana ja helposti paivitettavana tieto-
pankkina (Rolland & O’Keefe Bazzoni, 2009, s. 250). Verkkosivuilla organisaatio pystyy
muokkaamaan viestejaan seka yllapitamaan ja kehittdmaan mainettaan ja identiteetti-
aan. Parhaimmillaan verkkosivut ovat merkittava ja vakuuttava viestintdakanava, jonka
kautta organisaatio padsee kertomaan suhtautumisestaan yritysvastuuseen ja joka mah-

dollistaa my6s vuorovaikutuksen sidosryhmien kanssa. Onnistunut vastuullisuusviestinta
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verkkosivuilla saattaa edesauttaa organisaation maineenhallintaa sekda organisaation

yleistd sosiaalista hyvaksyttavyytta sidosryhmien silmissa.

Vastuullisuusaiheisen sisallon sijoittelu verkkosivuilla vaihtelee laajasti organisaatioiden
valilla (Ajayi & Mmutle, 2021, s. 10). Organisaatiolla saattaa olla heti etusivulla linkki vas-
tuullisuussivuille tai tieto saattaa |6ytya jonkun toisen sivun alta. Organisaatioiden erilai-
nen vastuullisuussivujen sijoittelu saattaa johtua haluttomuudesta ohjata sidosryhmia
tiedon aareen. Jos linkki vastuullisuussivuille ei ole esilla tai heti |6ydettavissa, on pie-
nempi todennakoisyys, etta kukaan, joka ei ole asiasta varta vasten kiinnostunut, lukisi

sivuja.

2.2.3 Vastuullisuusviestinta sosiaalisessa mediassa

Useat organisaatiot ovat lisdnneet sosiaalisen median alustat osaksi vastuullisuusviestin-
nan kanaviaan (Reilly & Hynan, 2014, s. 749). Sosiaalinen media voi tarjota huomatta-
vasti hyotyja ja mahdollisuuksia, mutta sen kdyttaminen organisaation tarkoituksiin ei
valttdmatta ole yksinkertainen tehtadva (Kaplan & Haeinlein, 2010, s. 67). Sosiaalisen me-
dian, ja erityisesti sen mobiilisovellusten avulla, ovat kaikki saavutettavissa jatkuvasti, oli
kyse sitten yksityisesta viestista tai suurille massoille tarkoitetusta organisaatioiden tuot-

tamista viesteista.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan teknologisin keinoin luotuja ja mahdollistettuja alus-
toja, kuten Twitter, Facebook, YouTube ja Instagram, joiden kautta on mahdollista olla
kanssakdymisessa muiden kayttdjien kanssa hyodyntamalla erilaisia sisaltéja (Kaplan &
Haeinlein, 2010, s. 67). Ne ovat internetin yhteisopalveluita, johon kayttajat itse tuotta-
vat sisdltoja (Seppanen & Viliverronen, 2012). Palvelut auttavat yksil6itd verkostoitumi-
sessa ja yhteisdiden muodostamisessa. Kyseisissa palveluissa vuorovaikutusta ja sisallon
tuotantoa on enda harvoin mahdollista erottaa toisistaan. Kaplan ja Haeinlein (2010, s.
60-61) madrittelevat sosiaalisen median internetiin pohjautuviksi sovelluksiksi, jotka

mahdollistavat kayttdjien tuottaman sisallon luomisen ja jakamisen.
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Tutkimuksessa tarkasteluun valittu sosiaalisen median kanava on Twitter, joka on yhdys-
valtalainen sosiaalisen median alusta, joka perustettu vuonna 2007 (Twitter, 2022b).
Vuoden 2022 alkaessa Twitterin sosiaalisen median alustalla oli 229 miljoonaa paivit-
taista (Statista, 2022a) ja 436 miljoonaa kuukausittaista kavijaa (Statista, 2022b). Nailla
kayttajamaarilla Twitter sijoittuu maailman 15. kdytetyimmaksi sosiaalisen median kana-
vaksi, sijoittuen sosiaalisen median jattien, kuten Facebookin ja YouTuben, mutta myos

viestipalveluiden, kuten WhatsAppin seka WeChatin jalkeen.

Twitteria kutsutaan erityisesti mikrobloggaamisen alustaksi (Stieglitz & Dan-Xuan, 2012),
silla siella tehtyjen julkaisuiden enimmaismerkkimaara on 280 merkkia (Twitter, 2022a).
Twitter-julkaisuun voi lisdtd myos enintdan nelja kuvaa, lyhyen uudelleen toistuvan vi-
deon eli GIFin tai videon. Twitter (2022c) kertoo oman pyrkimyksensa olevan julkisen
keskustelun palveleminen. Sosiaalisen median alusta on muodostanut séantdnsa taman
pyrkimyksen ymparille taatakseen vapaan ja turvallisen mahdollisuuden julkiseen kes-

kusteluun osallistumiselle.

Yrityksille sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajien kanssa kdytavan suoran ja reaaliai-
kaisen kanssakdymisen (Ajayi, & Mmutle, 2021, s. 6; Kaplan & Haeinlein, 2010, s. 67).
Sosiaalinen media on myds kustannuksiltaan edullinen vaihtoehto, jolla voidaan saavut-
taa tehokkaammin tuloksia kuin perinteisissa viestintdkanavissa. Sosiaalisen median voi-
daan naista syista todeta olevan tarkea tyokalu ja mahdollisuus niin suurille kuin pienille

yrityksille seka muille, kuten esimerkiksi valtiollisille toimijoille.

Araujo ja Kollat (2018, s. 420) toteavat vastuullisuusviestinnan edellyttavan keskustelua
ja vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa, minka vuoksi organisaatioiden vastuullisuus-
viestinnan painopisteen tulisi olla keskustelussa ja vuorovaikutuksessa eika yleisdjen hal-
linnassa. Sosiaalinen media mahdollistaa avoimen keskustelun yleisén kanssa, joka aikai-

semmin on toiminut vain vastaanottavana osapuolena. Sosiaalisen median kanavat tar-
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joavat organisaatoille mahdollisuuden kommunikoida sidosryhmiensa kanssa vastuulli-
suusasioista, mutta myos tavan pilkkoa laajoja kokonaisuuksia pienemmiksi ja helpom-

min ymmarrettaviksi aiheiksi, jotka ovat helppo jakaa sidosryhmille.

2.2.4 Haasteet vastuullisuusviestinnassa

Epdonnistunut vastuullisuusviestinta saattaa johtaa organisaatioiden tappioihin tuottei-
den ja palveluiden myynnissa, silla kuluttajien vastuullisuusstandardit nousevat jatku-
vasti (Geng, 2016). Vaikka organisaatio toimisikin vastuullisesti, mutta ei viesti siita, se
voi myos kohdata tappioita. Haasteita onnistuneelle vastuullisuusviestinnalle voivat ai-
heuttaa sidosryhmien toisistaan eroavat odotukset vastuullisuudelle (Ajayi & Mmutle,
2021, s. 3-4). Esimerkiksi asiakkaat saattavat arvostaa eniten eettista toimintaa, kun taas
organisaation sisdiset sidosryhmat arvottaisivat erilaisia lahjoituksia ja vapaaehtoistyota

enemman.

Kim ja Ferguson (2014, s. 3) jaottelevat organisaatioiden vastuullisuusviestintdan kaytta-
mat kanavat organisaation hallitsemiin ja sen hallitsemattomiin kanaviin. Organisaatioi-
den hallitsemiin kanaviin kuuluvat mainokset, lehtiset, organisaation verkkosivut seka
sosiaalisen median kanavat, uutiskirjeet ja vuosiraportit. Hallitsemattomiin kanaviin kuu-
luu uutismediat, asiantuntijoiden pitamat blogit seka organisaation ulkopuolinen sosiaa-
linen media. Kuitenkin esimerkiksi vastuullisuuden mainostaminen saattaa kasvattaa si-
dosryhmien skeptisyytta vastuullisuussisaltdja kohtaan seka pienentda niiden uskotta-
vuutta (Ajayi & Mmutle, 2021, s. 4). Vastuullisuusviestinta vaatii siis harkintaa ja hieno-
varaisuutta, mutta on organisaation maineen kannalta elintarkeaa. Vastuullisuusviestin-
ndstd saadaan suurin hyoty silloin, kun organisaatio ja sen tekemat vastuullisuusteot ovat

tasapainossa ja niista viestiminen tehdaan vakuuttavasti.

Organisaatioiden vastuullisuusviestinnalle voidaan etsia motiiveja, jotka jaotellaan orga-

nisaatiota itsedan palveleviin motiiveihin, kuten vastuullisesta liiketoiminnasta saataviin
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hyotyihin, seka yhteiskuntaa palveleviin motiiveihin, jotka kumpuavat organisaation si-
sdisesta tahdosta tehda hyvaa ja olla hyodyksi yhteiskunnalle (Kim, 2014, s. 838—840; Du
ja muut, 2010, s. 12). Molemmille motiiveille on paikkansa organisaation vastuullisuus-
viestinnassa, silla motiivien toteaminen |lapindkyvasti voi jopa edesauttaa organisaation
mainetta seka sidosryhmien positiivista suhtautumista organisaatioon. Sidosryhmat tie-
dostavat, etta organisaatio haluaa myds luoda mahdollisuuksia liiketoiminnalleen vas-
tuullisuudella, ja sen toteaminen antaa vaikutelman rehellisyydesta. Maineen lisdksi koe-
tulla lapindkyvyydelld on jopa suurempi vaikutus yleisén muuhun kaytdkseen: se lisasi
yleistd tukea, halukkuutta tydskennelld organisaatiolle, sijoittaa siihen sekd ostaa sen
tuotteita. Erityisesti, jos organisaation maine on huono, saattaa vain yhteiskuntaa palve-
levien motiivien viestiminen huonontaa organisaation mainetta entisestdan ja kasvattaa

yleisdjen skeptisyytta organisaatiota kohtaan.

Eberlen ja muiden (2013, s. 742) mukaan avoimella keskustelulla ja kanssakdymisella si-
dosryhmien kanssa voi myos olla negatiivisia vaikutuksia organisaation maineeseen, silla
negatiiviset kommentit saattavat poistaa koetusta interaktiivisuudesta saadut hyodyt tai
vaikuttaa negatiivisesti maineeseen. Tehokas ja vakuuttava viestintd minimoi organisaa-
tioiden kokemat riskit. Mahdollisesti juuri riskien vuoksi Ajayi ja Mmutle (2021, s. 10-11)
tutkimuksessaan osoittavat, etta yleisinta vastuullisuusviestintda on tiedottava viestinta,
joka ei kannusta keskusteluun tai muuhun vuorovaikutukseen. Organisaatiot eivat ole
halukkaita asettamaan vastuullisuustekojaan tai mainettaan julkisen tarkastelun tai ar-
vostelun kohteeksi, mahdollisen kritiikin tai maineriskien vuoksi, minka vuoksi ne eivat

kannusta vuorovaikutukseen.

2.2.5 Viherpesu

Vaikka tietous vastuullisuudesta ja yritysvastuun kasvanut kysynta ja jopa vaatimus on
[ahinna positiivista, on myods negatiivisia lieveilmidita ilmennyt. Keskeisimpana naista lie-
veilmioistd voidaan pitda viherpesua (Bernardino, 2021; Delmas & Burbano, 2011, p. 65).

Viherpesua ilmenee silloin, kun organisaation vastuullisuusviestinndssa esitetyt vaitteet
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ovat tyhjid, eivat tarkoita mitaan, niiden konteksti puuttuu tai kun vditteet ovat suoria

valheita.

Viherpesua harjoittava organisaatio ei usein tee tarpeeksi oman vastuullisuutensa eteen
eika siten pysty vastaamaan sidosryhmien odotuksiin, mika ajaa organisaation vaariste-
lemaan toimiaan ja jakamaan harhaanjohtavaa tietoa (Delmas & Burbano, 2011, p. 65).
Viherpesua voi tehda tuotetasolla, jolloin viherpesu koskee yksittdisen tuotteen ympa-
ristovaikutuksia, tai organisaatiotasolla, jolloin viherpesu kattaa koko organisaation vas-

tuullisuuden (Delmas & Burbano, 2011, s. 86).

Viherpesun lisaksi muitakin pesun laatuja ilmenee, esimerkiksi sini- ja pinkkipesua. Sini-
pesua harjoittavat yritykset esittdavat usein edistavansa ihmisoikeuksia ja toteuttavansa
tyontekijoidensa oikeuksia todellisuutta paremmin (Sailer ja muut, 2022, s. 4-5). Sini-
pesu on uudehko termi ja usein sitd pidetdaan viherpesun osa-alueena. Pinkkipesu puo-
lestaan kattaa monenlaista sisaltda: perinteisesti se on ymmarretty toimintana, jossa or-
ganisaatio hyvaksikayttaa rintasyopakampanjoihin yhdistettya sisaltoa (Ritchie, 2015, s.
618). Tallaista pinkkipesua on kritisoitu, sillda organisaatioiden katsotaan hyotyvan vaka-
vaan sairauteen liittyvastd kampanjoinnista taloudellisesti. Pinkkipesua kaytetdan ylei-

sesti my6s sukupuolivihemmistdjen tasa-arvon ilmaisussa.

Viererblin sekd Kochin (2022, s. 3) mukaan tarkeaa vastuullisuusviestinndssa on sen
maara. Vastuullisuusviestintaa ei tulisi tarkastella mahdollisimman suuren maaran nako-
kulmasta, vaan organisaation vastuullisuustoimien maaran nakokulmasta: vastuullisuus-
toimien seka vastuullisuusviestinnan maaran tulisi olla yhtenevaiset. Vain yhtenevaisella
maaralla saadaan positiivinen vaikutus aikaan sidosryhmissa. Muissa tapauksissa vaiku-
tus organisaatioon on negatiivinen, silla useimmiten laaja vastuullisuusviestinta yhta mit-

tavien tekojen puuttuessa vaikuttaa yleison nakokulmasta viherpesulta.

Jos organisaatio viestii vastuullisuudestaan paljon, mutta sidosryhmat kokevat vastuulli-

suutta edistdvien tekojen tai nilden maaran oleva pieni suhteessa viestinndan maaraan,
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saatetaan viestintd kokea vakuuttelevana tai taivuttelevana, mikd puolestaan herattaa
helpommin kritiikkia sidosryhmissa (Viererbl & Koch, 2022, s. 6-7; Ajayi & Mmutle, 2021,
s. 4). Sidosryhmat eivat halua kokea tulevansa vakuutelluksi, minka vuoksi se saattaa he-
rattaa vastareaktion. Vastareaktion herdaaminen huonontaa organisaation mainetta ja
saattaa saada aikaan entista kriittisemman suhtautumisen organisaation vastuullisuus-
viestintaan. Kuitenkin on huomioitava, etta vaikka sidosryhmat nakisivat vastuullisuussi-
sallot osana organisaation pyrkimysta parantaa mainettaan, voi niilld olla positiivinen
merkitys, kunhan sisadltd on johdonmukaista ja aitoa. Epdajohdonmukaisuudet saattavat

puolestaan taas huonontaa organisaation mainetta seka luoda vaikutelman viherpesusta.

Korkea A
=e
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Kuvio 2. Vastuullisuustoimien ja -viestinnan maaran suhde (Viererbl ja Koch, 2022).

Viererbl ja Koch (2022, s. 4) ovat jakaneet organisaation vastuullisuustoimet ja sen to-
teuttaman vastuullisuusviestinnan maaran neljaan eri kategoriaan (kuvio 2). Lyhenne
CSR on yleistynyt termi englanninkieliselle kasitteelle Corporate Social Responsibility eli
yritysvastuu. Myos viherpesulle tyypillisella tavalla, CSR-pesua tapahtuu, kun organisaa-

tio tekee vahan vastuullisuutensa eteen, mutta viestii silti vastuullisuudesta mittavasti.
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Kun organisaatio tekee monia toimia vastuullisuutensa eteen ja viestii niista monipuoli-
sesti, on se CSR-sitoutunut. Talléin vastuullisuuden voidaan ajatella olevan keskeinen ja
hyvin eri toimintoihin sisallytetty teema organisaatiossa. Jos organisaatio tekee moni-
puolisia vastuullisuustoimia, mutta ei viesti niista, on se CSR-punastuja. Talléin organi-
saatio toimii hyvantekijana, ilman pyrkimyksia kehittdd omaa mainettaan. Mikali organi-
saatio taas ei toimi vastuullisuuden eteen, eika viesti vastuullisuusasioista, on se CSR-

laiminlydja eli se jattaa koko aiheen huomioimatta.
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3 Illmaisuvoimaisuus viestinnassa

Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena olevien organisaatioiden viestintdkanavilla
esiintyy monenlaisia viestinnallisia sisaltdja, joilla on erilaisia ilmaisuvoimaisuuden ta-
soja. Daft ja Lengel (1986, s. 560) madarittelevat median ilmaisuvoimaisuutta (Media
Richness Theory) sen perusteella, kauanko aikaa viestityn informaation ymmartamiseen
sen vastaanottajalla menee. Jos viestitty aihe mahdollisesta haastavuudestaan huoli-
matta on ymmarrettavissa sopivassa ajassa, on media ilmaisuvoimainen. Jos viestitty
aihe vaatii pitkan ajan sen ymmartamiseksi, on kaytetty media vihemman ilmaisuvoi-
maista. Ymmartamisen sopivalle ajalle ei ole ilmaisuvoimaisuuden teoriassa asetettu
tiettya mittaa, vaan sen voidaan katsoa olevan kontekstista riippuvainen. Median ilmai-

suvoimaisuusuus toimii siis tiedon valittamisen ja oppimisen edistajana.

3.1 Illmaisuvoimaisuuden teoria

Daftin ja Lengelin (1986, s. 555) mukaan kaiken viestinnan tarkoitus on vahentaa epavar-
muutta seka monitulkintaisuutta. Epavarmuudella tarkoitetaan tiedon puutetta, jota voi-
daan vahentaa hankkimalla tietoa ja jakamalla sita (Daft ja muut, 1987, s. 357). Monitul-
kintaisuus puolestaan merkitsee monimerkityksellistd ja epavarmaa tietoa. Tietoa on jo
olemassa, mutta sita on tulkittu eridvin tavoin seka ristiriitaisesti, mika johtaa hammen-
nykseen, erimielisyyteen sekd ymmarryksen puutteeseen. Suoraa objektiivista kysymyk-
siin vastaavaa dataa ei ole olemassa, mikd johtaa paatdksentekoon epavarmuudessa.
Monitulkintaisen tiedon lapikdyminen vaatii keskustelua, erimielisyyksien ratkaisemista

seka yhteisia paatoksia tiedon tulkinnasta.

Viestimiseen kaytettavdan median rikkauden tulee vastata viestittavan aiheen monitul-
kintaisuuden maaraa: mitda monitulkintaisempi aihe, sita rikkaampi media edesauttaa
vastaanottajan ymmarryksen lisddamista (Daft & Lengel, 1986, s. 555). Daftin ja muiden
(1987, s. 358) mukaan eri medioilla on erilaiset ilmaisuvoimaisuuden tasot, johon vaikut-

taa median kyky valittaa jaettua ymmarrysta. Median ilmaisuvoimaisuuteen vaikuttaa
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nelja kriteeria, jotka ovat mahdollisuus vuorovaikutukselle, vihjeiden ldasnaolo, kielelli-
nen monipuolisuus ja personointi. Mahdollisuus vuorovaikutukselle merkitsee mahdol-
lisuutta olla vuorovaikutuksessa ja antaa valitonta palautetta esimerkiksi kysymysten tai
korjausten muodossa. Vihjeiden lasnaolo tarkoittaa median tarjoamia mahdollisuuksia
lahettaa ja tulkita merkkeja osana viestia, esimerkiksi fyysista ldsndoloa ja kehonkielta,

danensadvyja, sanoja, numeroita ja erilaisia grafiikoita.

Daftin ja muiden (1987, s. 358) mukaan kielelliselld monipuolisuudella tarkoitetaan kie-
lellisin keinoin valitettyd merkitysta ja sen osa-alueita. Esimerkiksi numeroilla voidaan
valittaa tarkempaa tietoa ja dataa, kun luonnollisella kielelld voidaan valittaa kattavam-
paa tietoa erilaisista aiheista, kasitteista ja ideoista. Personointi puolestaan on viestin
vahvuuteen vaikuttava tekija, joka perustuu ajatukseen siitd, etta viesti valittyy tehok-
kaammin, mikali siihen sisaltyy henkilékohtaisia tunteita ja asenteita. Viesteja voidaan
my0Os muokata ajankohtaisen kontekstin tai vastaanottajan tunteiden ja tilanteen mu-

kaan.

Kaikista ilmaisuvoimaisimpana mediana pidetdan kasvokkain tapahtuvaa viestintaa, silla
siind toteutuu kaikki ilmaisuvoimaisuuden neljd osa-aluetta (Daft & Lengel, 1986, s. 560).
Kasvokkainen kanssakdyminen mahdollistaa monien viestien samanaikaisen lahettami-
sen, silla puhutun puheen lisdksi hyddynnetaan myos esimerkiksi kehonkielta ja aanen-
savyjd. Vahemman ilmaisuvoimainen media sisadltaa vihemman erilaisia vihjeita ja rajoit-
taa palautteen antamista. Vahemman ilmaisuvoimainen viesti on usein vahemman so-
piva monitulkintaisten teemojen kasittelemiseen, mutta soveltuu hyvin perinteisen da-

tan ja hyvin ymmarrettyjen viestien valittamiseen.

Kaplan ja Haenlein (2010, s. 61) yhdistavat ilmaisuvoimaisuuden teorian sosiaalisen las-
ndolon teoriaan, jonka mukaan eri medioilla on eriasteinen sosiaalinen ldsndolo. Sosiaa-
liseen ldasnadoloon vaikuttaa se, onko kyseessa ihmisten valinen kanssakdyminen vai me-
diavalitteinen kanssakayminen, eli onko kyseessa esimerkiksi kasvokkainen vai esimer-

kiksi puhelimessa kayty keskustelu. Lasndoloon vaikuttaa myos reaaliaikaisuus eli onko
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kyseessa kanssakdayminen, joka tapahtuu esimerkiksi keskustelussa vai onko siina viive,
kuten esimerkiksi postitse |lahetetyssa kirjeessa. Korkeampi ldsnaolon aste saavutetaan
ihmistenvalisissa reaaliaikaisissa kanssakdymisiss3, ja se antaa suuremman mahdollisuu-

den kanssakayville osapuolille vaikuttaa toisiinsa.

3.2 Semioottiset resurssit

Jokapaivaisessa elamdssa on ldasna paljon erilaisia merkkeja, kuten kyltteja, symboleita,
teksteja ja kuvan koostavia elementteja, joita semiotiikan avulla pyritdan tutkimaan (Je-
witt, 2014, s. 468). Semioottiset resurssit ovat tekoja, materiaaleja seka valineita, joita
kaytetdan viestinnallisiin tarkoituksiin. Semioottisten resurssien kaytossa tarkastellaan
usein niiden kayton lisdaksi myos sitd, missa jarjestyksessa niita kdytetdan. Semioottisella
jarjestelmalld viitataan semioottisten resurssien jarjestelmalliseen kayttéon, jolla pyri-
taan valittdmaan merkitystd. Monilla asioilla voidaan pyrkia valittdmaan merkitystd, jo-
ten jarjestelmidakin on monenlaisia, esimerkiksi kirjoituksesta ja kuvista eleisiin ja pukeu-

tumisvalintoihin.

Semioottisten resurssien kasite yhdistetadn multimodaalisuuteen. Multimodaalisuus
tarkastelee viestintaa ja vuorovaikutusta siitd ndkokulmasta, ettd ne koostuvat muusta-
kin kuin kielesta (Jewitt, 2014, s. 15). Multimodaalisuus ottaa viestinndn tarkastelussa
huomioon sen eri osat, kuten esimerkiksi kuvan, kirjoituksen, eleen, katseen, puheen tai
olemuksen, ja naiden osien keskindisen vuorovaikutuksen. Naitd osia kutsutaan moo-

deiksi. Moodit luovat merkityksia viestinnalle.

Semioottinen resurssi on keskeinen termi myds sosiaalisessa semiotiikassa (Van
Leeuwen, 2005, s. 3). Semioottiset resurssit ovat tekoja ja vélineitd, joita kdytamme kom-
munikointiin ja joita voidaan tuottaa fyysisin tai myos teknologisin keinoin. Fyysisiin kei-
noihin kuuluu esimerkiksi danelld, eleilld tai kasvon ilmeilla tuotettuja merkityksia. Tek-

nologisiin keinoihin puolestaan esimerkiksi kuuluu kynan ja paperin, tietokoneen, tieto-
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konejarjestelman tai muiden laitteiden avulla valitettyja merkityksid. Semioottiset re-
surssit ovat siis erilaisia ymmarrettavid ja ndhtadvissa olevia merkkeja, joilla merkitysta

luodaan.

Sosiaaliset normit vaikuttavat semioottisten resurssien kayttoon (van Leeuwen, 2005, s.
4). Normit vaikuttavat resurssien tulkintaan ja niiden sopivuuden tulkitsemiseen erilais-
ten tilanteiden sosiaalisessa kontekstissa. Normit vaikuttavat semioottisiin resursseihin
my0s poissaolollaan, jolloin resurssia voi kayttdaa vapautuneesti. Myos historia ja men-
neet kontekstit vaikuttavat vahvasti semioottisten resurssien tulkintaan. Semioottisia re-
sursseja voidaan nahda olevan kaikkialla: jokaisella teolla valitetaan erilaisia sosiaalisia
ja kulttuurisidonnaisia merkityksia, silla Iahes jokaisen asian voisi myos valita tehda eri

tavoin.

Semioottisista resursseista voidaan tunnistaa niiden semioottinen potentiaali, eli poten-
tiaali valittaa merkityksia (van Leeuwen, 2005, s. 4-5). Semioottinen resurssi voi valittaa
monta merkitystd samanaikaisesti, mutta se on aina sidonnainen ympardivaan maail-
maan ja esitettyyn kontekstiin. Semioottisia resursseja tarkasteltaessa on huomioitava,
etta eri henkilot kiinnittavat huomiota eri asioihin, huomioivat niita valikoivasti ja saat-
tavat jattdaa huomioimatta jotain, mika objektiivisessa tarkastelussa olisi nahtavissa. Se-
mioottisen resurssin semioottista potentiaalia tarkasteltaessa tutkitaan, kuinka resurssia
on kaytetty ennen, kuinka sitd kaytetdan nykyaan ja kuinka sita voidaan kayttaa tulevai-

suudessa viestien valittamiseen.

Median ilmaisuvoimaisuutta tarkastellaan myos kaytettyjen sisaltdmuotojen nakdkul-
masta. Rikas media usein tarjoaa enemman mahdollisuuksia esimerkiksi vuorovaikutuk-
selle, sanattomille vihjeille ja merkeille, personoinnille seka kielelliselle monimuotoisuu-
delle (Koskela, 2018, s. 18). Rikkaissa medioissa on usein mahdollista yhdistaa erilaisia

semioottisia resursseja, kuten videoita, kuvia tai tekstia.
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Kuva tai dani Kuva ja teksti Kuva, teksti ja dani Liikkuva kuva Kasvokkaisuus

Korkea

Matala
Kuvio 3. IImaisuvoimaisuuden maara eri medioissa (Koskela, 2018).

Erilaisia semioottisia resursseja voidaan arvioida niiden ilmaisuvoimaisuuden perus-
teella (Koskela, 2018, s. 18). Kuvio 3 osoittaa, ettd kasvokkain tapahtuvalla kanssakdaymi-
selld on ilmaisuvoimaisuuden osa-alueiden pohjalta tarkasteltuna suurimmat semiootti-
set resurssit ja silla pystytaan valittdmaan paljon merkitysta. Gibbonin ja muiden (2000,
s. 102) mukaan kasvokkain tapahtuvassa vuorovaikutuksessa sen osapuolet pystyvat re-
aaliaikaisesti lisdamaan, muokkaamaan ja tarvittaessa vaihtamaan kdytettyja semiootti-
sia resursseja yhteisen ymmarryksen lisddmiseksi. Jos kuitenkin vaarinymmarryksia tulee,
mahdollistaa kasvokkain tapahtuva vuorovaikutus nopean palautumisen tilanteesta.
Kasvokkain tapahtuvan kanssakdaymisen jalkeen seuraavaksi korkein ilmaisuvoimaisuu-
den maara on liikkkuvassa kuvassa, joka mahdollistaa monia samoja kanssakdaymisen omi-
naisuuksia kuin kasvokkaisuus. Seuraavana on kuvaa, tekstid ja danta yhdistava media

seka kuva ja teksti. Vahiten ilmaisuvoimainen media on pelkka kuva tai dani.

3.3 llmaisuvoimaisuus digitaalisessa viestinndssa

Vaikka perinteisesti median ilmaisuvoimaisuus on keskittynyt tarkastelemaan kanavien
valisid eroja, tarjoaa nykyaikainen viestintdympaéristd6 mahdollisuuden hyodyntaa ilmai-
suvoimailtaan erilaisia sisaltéja yhden median sisalla, esimerkiksi verkkosivuilla (Shah-

baznezhad ja muut, 2021, s. 52). Shaw ja muut (2009, s. 94) toteavat, ettd monenlaisten
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digitaalisten viestintdakanavien kayton lisddntyessa kasvokkaiset kohtaamiset pysyvat il-
maisuvoimaisuudeltaan suurimpana, silla niissa toteutuvat vahvasti kaikki ilmaisuvoi-

maisuuden osa-alueet.

De Vries ja muut (2012, s. 84) viittaavat digitaalisen viestinnan ilmaisuvoimaisuuteen
vilkkauden (englanniksi vividness) kasitteelld, jolla viitataan siihen, miten paljon jokin
media aktivoi eri aisteja. Esimerkiksi video on kuvaa ilmaisuvoimaisempi, silld se mah-
dollistaa kuulemisen ja kuuloaistin aktivoinnin pelkan nakemisen ja nakoaistin kayttami-

sen sijaan.

Shawn ja muiden (2009, s. 94) mukaan digitaaliset viestintdkanavat ovat jatkuvasti kas-
vattaneet mahdollisuuksia ilmaisuvoimaisuudelle. Viestien ldhettamiseen kadytettavissa
kanavissa viesteihin pystytaan nykyaan liittamaan monenlaisia hymidita, daanitteita, ku-
via ja videoita. Useissa viestintdkanavissa kannustetaan vuorovaikutukseen seka kuvien
jakamiseen. Muita esimerkkeja kasvavasta ilmaisuvoimaisuudesta ovat virtuaalitodelli-
suuden tyokalut, joiden kaytto kasvaa jatkuvasti, esimerkiksi kaupallisissa palveluissa,
kuten kiinteistovalityksessa. Korkea ilmaisuvoimaisuuden aste saattaa hyvin olla yksi syy,

miksi uudet teknologiat ovat yleisesti hyvin hyvaksyttyja.

Rosenkransin (2009, s. 19) mukaan digitaaliset ilmaisuvoimaiset mediat sisaltavat eri ais-
teja puhuttelevia ja liikkuvia elementteja, kuten videota, 4antd, animaatiota tai esimer-
kiksi interaktiivisia elementteja, jotka liikkuvat niita klikattaessa. llmaisuvoimainen me-
dia, jossa on interaktiivisia elementteja, houkuttelee vastaanottajia vuorovaikutukseen,
mika edesauttaa sen rikkautta edelleen (Rosenkrans, 2009, s. 25). Vaikka kasvokkainen
vuorovaikutus koetaan medioista ilmaisuvoimaisimmaksi, mahdollistavat esimerkiksi
useat sosiaalisen median alustat kasvokkaista kanssakdaymista vastaavia viestintatapoja

(Cheung ja muut, 2011, s. 1338).

IlImaisuvoimaisuuden teoria on saanut osakseen my®ds kritiikkia. Ishii ja muut (2019) to-

teavat ilmaisuvoimaisuuden teorian haasteena olevan sen tuottavan epajohdonmukaisia
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tuloksia empiirisissa tutkimuksissa. Uudistunut media ja teknologia ovat luoneet lisa-
mahdollisuuksia teorian hyodyntamiseen, mutta herattdavat myos kysymyksid 1980-lu-
vulla kehitetyn teorian ajankohtaisuudesta ja sen esittamisen kasitteiden soveltuvuu-
desta. Lisaksi ilmaisuvoimaisuuden teoriaan sisaltyvaa kasitysta siita, ettda monitulkintai-
sista aiheista viestittdessa tulisi aina kayttaa mahdollisimman ilmaisuvoimaista mediaa,
on kyseenalaistettu. Esimerkiksi Shaw ja muut (2009) tulivat tutkimuksessaan tulokseen,
etta liiallinen tiedon valittaminen on oppimistilanteessa haitaksi. Badger ja muut (2014)
puolestaan totesivat, etta tiedon valittamista ja oppimista vaativassa tilanteessa vahem-
man ilmaisuvoimaisempi media on tehokkaampi. Tehokkuus perustuu siihen, ettd hyvin
ilmaisuvoimaiset sisall6t voivat kiinnittda vastaanottajan huomion ilmaisuvoimaa tuot-

taviin elementteihin, jolloin itse tietoon kiinnittyy vahemman huomiota.
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4 Kemianteollisuuden alan yhtiéiden vastuullisuusviestinta

Tutkimuksen tavoite oli selvittda, millaista vastuullisuutta ja mitd semioottisia resursseja
kayttden kemianteollisuuden alan yritykset valittavat verkkosivuillaan ja sosiaalisessa
mediassa. Aineistoa tarkasteltiin seka maarallisesti ettd laadullisesti ilmaisuvoimaisuu-
den teorian kautta ja vastuullisuuden osa-alueiden nakékulmasta. Analyysi aloitettiin ai-
neiston jaottelulla vastuullisuuden osa-alueisiin. Taman jalkeen aineistosta tarkasteltiin
kaytettyja semioottisia resursseja seka aineiston ilmaisuvoimaisuutta ilmaisuvoimaisuu-

den teorian neljan osa-alueen avulla.

Aineisto koostui organisaatioiden verkkosivuista seka Twitter-julkaisuista (kts. luku 1.2.).
Jokaiselta vertailussa mukana olevalta yhtiolta otettiin tarkasteluun mukaan Twitterissa
vuonna 2021 tehdyt 50 viimeisinta julkaisua. Verkkosivuilta tarkastelun alaisena oli si-
vustojen vastuullisuusosio, mika jokaisella yhtidista koostuu vastuullisuuden paasivusta
ja sen alasivuista (taulukko 3). Jokaisella yhti6lla oli vield kolmannen tason vastuullisuus-
aiheisia sivuja, eli vastuullisuuden paasivun alasivujen alasivuja, mutta ne rajattiin tutki-
muksen ulkopuolelle. Jokaisen yhtion vastuullisuussivut olivat englanniksi, joten esitetyt
sivujen otsikot ovat kirjoittajan suomeksi kaantamia, eivatka suoraan yhtididen omia sa-
noja. Sivustojen otsikoiden kdaanndksista on kuitenkin pyritty tekemaan keskenadan ver-

tailukelpoisia kddantamalla termeja yhdenmukaisesti.

Taulukko 3. Twitter- ja verkkosivuaineiston maara.

Yhtio Twitter Verkkosivut (paa- ja alasivut)
Borealis 50 8
Ineos 50 9
Neste 50 9

Mukana vertailussa oli kolme kansainvalisesti toimivaa kemianteollisuuden alan yhtiota:

Borealis, Ineos ja Neste. Lapi tutkimuksen yhtidita kasiteltiin aakkosjarjestyksessa, eli
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edelld mainitussa jarjestyksessa, mahdollisimman selkedn analyysin takaamiseksi. Bo-
realis on kansainvélisesti toimiva polyolefiineihin sekd peruskemikaaleihin erikoistunut
yhtio, joka tyollistaa noin 6900 henkiloa (Borealis, 2022b). Suomessa yritykselld on suu-
ret tuotantolaitokset Porvoossa. Yrityksen paakonttori on Itavallassa, jossa sijaitsee sen
suurin omistaja, itavaltalainen 6ljy-yhtic OMV. OMV omista 75 prosenttia Borealiksesta.

Borealiksen liikevaihto oli vuonna 2021 12,342 miljoonaa euroa (Borealis, 2022a).

Ineos on myos kansainvalisesti toimiva kemianteollisuuden yritys, jonka keskeisimpia
tuotteita ovat petrokemian tuotteet, erikoiskemikaalit seka 6ljyjalosteet (Ineos, 2022b).
Alun perin yritys on Iso-Britanniasta kotoisin. Ineos koostuu yhteensa 36 yhtiosta ja se
tyollistaa 26000 henkiléa. Yrityksen liikevaihto vuonna 2021 oli 18,827 miljoonaa euroa
(Ineos, 2022a). Ineos ei ole porssiyhtid, vaan se on kolmen Iso-Britannian kansalaisen
yksityisesti omistama yhti6 (Ineos, 2022d). Yksi yhtion omistajista on myds toiminut yh-

tion perustajana.

Neste on suomalainen porssiyhtio, joka tyollistdd noin 4900 henkiléd maailmanlaajui-
sesti (Neste, 2022a). Nesteen liiketoiminnan keskiossd ovat uusiutuvat polttoaineet seka
muovin kemiallinen kierratys. Neste on vanha 6ljy-yhtio ja vuonna 2020 yli puolet sen
myynnista tuli dieselistd tai moottoribensiinistd (Neste, 2021). Vuonna 2021 Nesteen lii-

kevaihto oli 15,1 miljardia euroa.

4.1 Vastuullisuusviestinndn osa-alueet

Keratty aineisto jaoteltiin vastuullisuuden osa-alueiden perusteella. Jaottelussa hyodyn-
nettiin kolmoistilinpaatoksen seka ESG-jaottelun (kts. kappale 2.1.1) yhdistelmaa, jotta
kasitellyista aihepiireista saataisiin tarkempi nakemys. Alustavan analyysin pohjalta paa-
tettiin my0s tuotevastuu jaotella omaksi kategoriakseen, silla se korostui erityisesti Twit-
ter-aineistossa. Jaottelussa kdytettavia osa-alueita olivat siis ymparistovastuu, sosiaali-

nen vastuu, tuotevastuu seka taloudellinen ja hallinnollinen vastuu.



42

Ympadristovastuun alle luokiteltiin Harmaalan ja Jallinojan (2012) maaritelman mukaan
julkaisut, jotka kasittelivat ymparistoa ja ympariston kannalta parhaalla tavalla toimi-
mista. Ympadristovastuuaiheiset julkaisut kasittelivat esimerkiksi ilmastonmuutosta, il-
mastonmuutoksen ehkaisya ja muita ilmastotoimia. Sosiaalisen vastuun alle luokiteltiin
julkaisut, jotka kasittelivat ihmisid, joihin yhtididen toimet vaikuttivat (Harmaala & Jalli-
noja, 2012). Julkaisuiden aiheina oli muun muassa ihmiset, jotka kuuluivat yhtididen
henkilokuntaan tai muihin sidosryhmiin, yhteiskunta ja esimerkiksi hyvantekevaisyyden

eri muodot.

Padley ja Hassan (2020, s. 1434) maarittelevat tuotevastuun kuvaavan tuotteen elinkaa-
ren vaikutuksia toimintaymparistdon. Tuotevastuun alle luokiteltiin julkaisut, jotka kasit-
telivat yhtididen tuotteita, niiden ymparistovaikutuksia ja esimerkiksi niiden kehitysta.
Harmaalan ja Jallinojan (2012) maaritelman mukaan taloudellisen vastuun alle luokitel-
tiin yhtididen talouteen liittyvia aiheita, kuten raportit ja investoinnit. Lisaksi taloudelli-
sen vastuun yhteydessa tarkasteltiin hallinnollista vastuuta, eli osa-alueeseen luokiteltiin
my0s hallintoon ja hallintotapaan kuuluvat aiheet, kuten yhtididen johtaviin asemiin teh-

dyt nimityspaatokset.

Kaikki tarkastelussa ollut aineisto niin Twitter-julkaisuista kuin verkkosivuilta saatiin luo-
kiteltua vastuullisuuden osa-alueiden alle (taulukko 4). Munron (2020, s. 24) mukaan
vastuullisuuden osa-alueet ovat toisistaan riippuvaisia, mika nakyi aineistossa selkeasti.
Usein aineistosta |0ytyi osia, jotka eivat osuneet vain yhden vastuullisuuden osa-alueen
alle, vaan sopivat useampaan osa-alueeseen. Tallaisissa tapauksissa aineistoa luokiteltiin
useamman vastuullisuuden osa-alueen alle. Kun Twitter-julkaisu tai verkkosivu sopi use-
amman kuin yhden osa-alueen alle, luokiteltiin se jokaisen sopivan osa-alueen alle yh-
tena julkaisuna. Twitter-aineisto kasiteltiin julkaisukohtaisesti ja verkkosivuaineisto sivu-

kohtaisesti.
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Taulukko 4. Yhtididen vastuullisuuden osa-alueiden painotukset viestinndssa.

Kanava Ympaéristo- | Sosiaalinen | Taloudellinen/hal- | Tuote-
vastuu vastuu linnollinen vastuu | vastuu
@Borealis- 29 12 10 16
Group
Twitter | @Ineos 26 22 3 14
@NesteGlobal | 41 11 5 15
Borealis 7 8 2 3
(2022¢)
Verk-
. Ineos (2022c) 7 4 3 2
kosivut
Neste (2022b) |5 7 5 3

Taulukko 4 kuvaa yhtididen vastuullisuusviestinnan painotuksia. Seuraavissa kappaleissa
tuloksia tarkastellaan vastuullisuuden osa-alueiden perusteella. Osa-alueet esitelldan

jarjestyksessa eniten painotetusta vahiten painotettuun.

4.1.1 Ympadristévastuu

Taulukko 4 osoittaa, ettd ymparistovastuu oli eniten aineistossa esiintyva vastuullisuu-
den osa-alue Twitterissa, mutta verkkosivuilla ymparistovastuun osa-alueen painotus
vaihteli yhtiokohtaisesti. Ymparistovastuun alle luokitelluissa Twitter-julkaisuissa oli ka-
sitelty laajasti erilaisia aiheita. Esimerkiksi Borealis oli tehnyt yhden julkaisun liittyen tuu-
livoiman kaytto6on yhtion toiminnoissa ja kaksi julkaisua yhtion johtoryhman jasenten pi-
tamiin vastuullisuuspuheenvuoroihin. Muuten julkaisuissa korostui yhtion tuotteiden
ympdristovaikutukset (kuva 1). Tuotekeskeisyys julkaisuissa toisaalta korosti aktiivista
ymparistoystavallisempien tuotteiden kehitystd, mutta mahdollisesti myos valitti yrityk-

sesta vahemman ymparistovastuukeskeistd ja enemman talouskeskeistd kuvaa. Talous-
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keskeisyydesta sidosryhmat voivat mahdollisesti tulkita organisaation vastuullisuusvies-
tinndn motiivien olevan enemman organisaatiota itsedaan palvelevia (Kim, 2014, s. 838—

840; Du ja muut, 2010, s. 12).

Borealis @BorealisGroup - Nov 9, 2021
E Together with @Bockatech, our foam solutions recently enabled the
@shrewsburycup, a circular cup scheme in the UK. Made using our unique
blend of polypropylenes and additives, the low-cost, insulated, and highly
durable cup reduced carbon emissions by 64% in the first year alone.

Discover how the
Shrewsbury Cup scheme
removed the need for

single-use cups

J& soreaus " © Shrewsbuny.CUp'eIC
(E afql'

borealisgroup.com
Read the full case study on our foam page.

Kuva 1. Borealiksen Twitter-julkaisu (BorealisGroup, 2022).

Ineoksen Twitter-julkaisuissa ymparistévastuun alle luokitellut julkaisut kasittelivat yh-
tion tekemia toimia, joilla se pyrki pienentdmaan toimintansa vaikutuksia ymparistoon.
Nesteen ymparistévastuun alle luokitellut Twitter-julkaisut kasittelivat esimerkiksi paas-
tojen vahentamista yhtion tuotannossa, tuotteiden raaka-aineiden ja kaytettyjen ener-
gianlahteiden kautta sekd henkil6itd, jotka tydskentelivat ilmaston hyvaksi. Yhtio oli
myo0s julkaisuissaan jakanut erilaisia kunniamainintoja ymparisto- ja vastuullisuustyos-

taan.

Neste oli myds tehnyt Twitter-julkaisuja, joita muut tarkasteltavat yhtiot eivat olleet teh-
neet. Naissa julkaisuissa yhtio oli esimerkiksi jakanut kirjoituksia verkkosivuiltaan, joissa
se jakoi tietoa yhtididen kiertotaloudesta yleisesti, uusiutuvasta ymparistosta ja kierto-
talouteen liittyvia vinkkeja yritysjohtajille (kuva 2). Tallaisilla sisall6illd yhtié todennakoi-

sesti pyrki erottumaan kilpailijoistaan seka valittamaan informaatiota sijoittajille seka
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potentiaalisille sijoittajille aiheista, joihin yhtic panostaa tai joita se jo nyt hoiti mieles-
taan mallikkaasti. Vastuullisuusviestinnan voidaan myos maaritella olevan osa organisaa-
tion markkinointiviestintda (Harmaala & Jallinoja, 2012), mikéa ilmeni naissa julkaisuissa,

silld ne olivat muihin julkaisuihin verrattuna markkinoinnillisia.

Neste & @NesteGlobal - Dec 1, 2021

The circular transformation calls for new skills in leadership. Here are tips
for business leaders on how to make the most of the circular model:
bit.ly/3xGtwQS

#circularity #sustainability

0:03/0:06" Jx "

Kuva 2. Nesteen Twitter-julkaisu kiertotalousvinkeista yritysjohtajille (NesteGlobal, 2022).

Borealiksen ympadristévastuun osa-alueen alle luokitelluissa Twitter-julkaisuissa (tau-
lukko 4) nousi usein esiin yhtion omalla erillisella Twitter-kanavalla tehtyjen julkaisuiden
jaot. Tutkimuksen ulkopuolelle oli rajattu muilta tileiltd jaettujen julkaisuiden sisalto,
mutta oli kuitenkin huomionarvoista, ettd yhtion keskeisimmalle kanavalle oli valittu ja-
kaa toiselta kanavalta vastuullisuussisaltdja. Toisin sanoen julkaisuja haluttiin jakaa si-
dosryhmille, mutta niita ei valittu julkaista yhtion keskeisimmalta kayttajatililta. Muilta
tarkastelussa olevilta yhtioiltd ei noussut yhta selkedsti muita erityisiin tarkoituksiin tar-

koitettuja kanavia, joilta jaettaisiin julkaisuja saanndllisesti.
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Verkkosivuilla ymparistovastuu oli toiseksi eniten kasitelty vastuullisuuden osa-alue Bo-
realiksella (taulukko 4). Yhtio kasitteli ymparistovastuuta muun muassa vastuullisuus-
strategiansa seka -tekojensa ndakokulmasta. Ineoksen verkkosivuilla ymparistévastuu oli
keskeisimmassa asemassa. Yhtion verkkosivuilla kuusi kahdeksasta vastuullisuusaihei-
sesta sivusta kasitteli ymparistovastuuseen liittyvida teemoja. Aihetta kasiteltiin muun
muassa ilmastonmuutoksen, kiertotalouden seka paadstéjen vahentamisen kautta. Nes-
teen verkkosivujen vastuullisuusteemoja tarkasteltaessa ymparistovastuu oli puolestaan
vahiten edustettuna. Vastuullisuuden osa-alueet olivat kuitenkin melkein tasapuolisesti
esilla verkkosivujen teemoissa. Ymparistovastuun alle Nesteelld luokiteltiin muun mu-

assa suoraan ymparistoa kasitteleva sivu seka toimitusketjuun liittyva sivu.

4.1.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisen vastuun painotus vaihteli yhtiokohtaisesti seka Twitter-julkaisuissa etta verk-
kosivuilla (taulukko 4). Borealiksen sosiaalisen vastuun alle luokitellut Twitter-julkaisut
kasittelivat muun muassa henkilostoa, esimerkiksi yhtiossa tyoskentelevia rekrytoijia
kansainvalisend rekrytoijien padivana, yhtiossa tehtya turvallisuustyota seka alueellista
kehitystyota yhteistydssa paikallisten viranomaisten kanssa ja muuta hyvantekevaisyys-

tyota.

Sosiaalisen vastuun alle luokiteltuja julkaisuja oli Ineoksella my6s runsaasti ja niita oli
vain muutama vahemman kuin yhtion ymparistovastuuseen liittyvia julkaisuja (taulukko
4). Sosiaalisen vastuun alle sijoittuvia julkaisuja oli runsaasti, silla sosiaalisen vastuun alle
sijoitettiin yhtion julkaisut sen sponsoroimista urheiluseuroista. Yhtio sponsoroi tunnet-
tuja seuroja ja tiimeja eri urheilulajeista ja oli jakanut Twitterissa tietoa ndiden menes-
tyksestad (kuva 3). Sosiaalisen vastuun alle sijoittuivat myds muuta hyvantekevaisyytta
koskevaa toimintaa kasittelevat julkaisut seka uratarinat, joissa esiteltiin erityisesti yhti-
0ssa tyoskentelevida nuoria ammattilaisia. Mikali uratarinaa kasittelevassa Twitter-julkai-

sussa keskeisena teemana oli myos ymparisto, laskettiin se myds ymparistdévastuuseen
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liittyvaksi julkaisuksi. Useimmissa uratarinoita kasittelevissa julkaisuissa mainittiin ympa-

ristd ohimennen ja talloin julkaisu luokiteltiin vain sosiaalisen vastuun alle.

INEOS & @INEOS - Nov 22, 2021
()
v) Big weekend and big effort from our teams!

&% : Lewis Hamilton takes his 102nd win, his 81st for @MercedesAMGH.
@ : Clermont1-2@
@ : St Gallen 0—1¢
(/ : France wins over

H#INEOStogether

MERCEDES-AMG
PETRONAS F1 TEAM

Kuva 3. Ineoksen urheiluun liittyva Twitter-julkaisu (INEOS, 2022).

Sosiaalisen vastuun alle luokiteltavien Twitter-julkaisuiden maara oli Nesteella vertailun
yhtidista pienin (taulukko 4). Sosiaalisen vastuun alle luokiteltavissa julkaisuissa yhtio ja-
koi esimerkiksi uratarinoita, opiskelijoiden tyoéllistymismahdollisuuksia seka tekemiaan
lahjoituksia korkeakouluille. Lisdksi julkaisut kasittelivat eettistd toimintaa, kuten yhtion
eettista koodistoa, yhtion yhdenvertaisuustyota ja lasten oikeuksia. Nesteelld oli vertai-
lussa olevista yhtidista eniten toistuvia julkaisuja. Esimerkiksi yhta uratarinaa oli hyodyn-
netty julkaisuissa useamman kerran, mutta sita oli kasitelty eri nakékulmasta jokaisessa

julkaisussa.

Verkkosivuilla suurimmaksi vastuullisuuden osa-alueeksi Borealiksella nousi sosiaalinen
vastuu (taulukko 4). Sosiaalisen vastuun aiheiden voitiin katsoa olevan ldsna jokaisella

alasivulla. Ineoksen verkkosivuilla sosiaalista vastuuta kasiteltiin kolmella sivulla, ja sita
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kasiteltiin turvallisuuden, ihmisten ja yhteisén nakdkulmasta. Sosiaalinen vastuu oli Nes-
teen verkkosivuilla maarallisesti tarkasteltuna eniten edustettuna. Sosiaalinen vastuu
Nesteelld erottui muista vertailukohteista esimerkiksi siind, etta yhtio oli verkkosivuilleen
nostanut lausunnon modernista orjuudesta ("Modern slavery statement”). Tata vastuul-
lisuuden osa-aluetta yhtio kasitteli myds muun muassa ihmisten, yhteison seka toimitus-

ketjuissa tapahtuvan sosiaalisen vastuun kautta

4.1.3 Tuotevastuu

Tuotteiden vastuullisuus, eli tuotevastuu (Padley &Hassan, 2020, s. 1434) korostui jokai-
sen yhtion vastuullisuusviestinndssa erityisesti Twitter-julkaisuissa, minka johdosta sita
valittiin tarkastella omana osa-alueenaan. Taulukko 4 osoittaa, ettd tuotevastuu oli seka
Borealiksella etta Nesteella enemman painotettu osa-alue Twitter-julkaisuissa kuin sosi-
aalinen vastuu. Tuotevastuuta kasittelevia julkaisuja esiintyi jokaisen yhtion Twitterissa

enemman kuin taloudellista ja hallinnollista vastuuta kasittelevia julkaisuita.

Borealiksella tuotevastuun alle luokiteltiin julkaisut, jotka kasittelivat yhtion tuotteita ja
uusien tuotteiden julkistuksia. Julkaisuissa erityisesti uudet tuoteratkaisut korostuivat ja
niista kerrottiin ymparistoystavallisempina vaihtoehtoina, eli my6s ymparistovastuun na-
kdkulmasta. Borealiksen uusia tuoteratkaisuita kasittelevissa julkaisuissa usein myos ker-

rottiin, ettd ne ovat yhteistydssa toisen toimijan, esimerkiksi asiakkaan, kanssa kehitetty.

Ineoksen Twitter-julkaisuiden tuotevastuun alle luokitelluissa julkaisuissa nousi esiin yh-
tion laaja toimiala, silla yhti6 kertoi julkaisuissaan laaja-alaisesti erilaisista tarjoamistaan
tuotteista. Yhtio ei vaikuttanut nostavan esille uusia tuotteita julkistuksen yhteydessa sa-
malla tavalla kuin Borealis, vaan julkaisut kasittelivat tuotteita yleisemmalla tasolla ja eri-
tyisesti yhtion tarjoaman erikoisosaamisen saralla. Ineoksen Twitter-julkaisuissa sen
tuotteista korostui erityisesti vety (kuva 4), mutta myos esimerkiksi muovin kierratys

mainittiin.
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/M INEOS & @INEOS - Oct 27, 2021
() Hello Hydrogen, fuel of the future! See why we believe in it:
ineoshydrogen.com

——

YDROGEN

FOEL OF THE EUTURE
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Kuva 4. Ineoksen vetya kasitteleva julkaisu (INEOS, 2022).

Neste oli Twitter-julkaisuissaan nostanut tuotteistaan lentokoneiden polttoaineen erityi-
sesti esille, silla kaikki yhtion tekemat tuotevastuun alle luokitellut julkaisut kasittelivat
kyseistd polttoainetta. Julkaisuissa usein kerrottiin uusista polttoaineen ostosopimuksen
tehneista tahoista, kuten kuljetus- tai lentoyhtidista, tai tuotteen kehittamisesta. Tuot-
teen ymparistovastuu tuotiin useassa yhteydessa myos esiin, silld yhtio toi esiin tuotteen

perinteista vaihtoehtoa pienempaa ymparistékuormaa.

Verkkosivuilla Borealiksella tuotevastuuta kasiteltiin erityisesti tuotteiden turvallisuuden,
kierratysmahdollisuuksien seka ymparistoystavallisempien ratkaisujen nakokulmasta.
Ineoksella puolestaan tuotevastuu nousi erityisesti esille yhtion tuotteidensa kierratta-
mista kasittelevalla sivulla. Neste oli nostanut tuotevastuun esille monesta nakokulmasta
verkkosivuillaan. Aihetta kasiteltiin tuotannon ja raaka-aineiden vastuullisuuden, tuot-

teiden turvallisuuden seka toimitusketjujen kautta.
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4.1.4 Taloudellinen ja hallinnollinen vastuu

Taloudellisen ja hallinnollisen vastuun alle luokiteltavia Twitter-julkaisuja Borealiksella
olivat erilaisiin raportteihin, investointeihin (kuva 5), yhteistyéhankkeisiin, yhtion juhla-
paiviin sekd uusista johtavien roolien nimityspaatoksista kertovat julkaisut (taulukko 4).
Ineoksella taloudellisen ja hallinnollisen vastuun alle luokiteltiin yhtidon tuotannon tai

tuotantolaitosten laajennuksista seka erilaisista nimityspadatoksista kertovat julkaisut.

Borealis @BorealisGroup - Dec 6, 2021

E It is with great pleasure that we continue the expansion of our successful
partnership with our partner @AdnocGroup with this fourth extension of
our @Borouge JV, the key vehicle that enables us to serve the growing
customer needs across the Middle East and Asia.

Today, Borouge signed five engineering, procurement and construction
(EPC) contracts to build the world’s largest single-site polyolefin
complex in Ruwais.

Show this thread

BOROUGENS.ASTRATEGIG
PARTNERSHIP BETWEEN
— - ADNOC’AND'BOREALIS

P 783 views 0:02/1:09 ¢p .,
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Kuva 5. Borealiksen Twitter-julkaisu tuotannon laajentamisesta (BorealisGroup, 2022).

Nesteella taloudellisen ja hallinnollisen vastuun alle luokiteltiin myos rahoitukseen liitty-
vat julkaisut (taulukko 4), joita yhtio oli tehnyt muista yhtidista poiketen esimerkiksi ra-
hoitushaun tai saadun rahoituksen perusteella. Yhtio myos kertoi vastuullisen sijoittami-

sen mahdollisuuksista ja mahdollisuuksista sijoittaa siihen. Taloudellista ja hallinnollista
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vastuusta kasittelevissa julkaisuissa nousi eniten esiin se, ettda Neste on porssiyhtio ja silla

on siltd osin erilaiset intressit kuin muilla vertailun yhtigilla.

Taloudellisen ja hallinnollisen vastuun osa-alueelle ei Borealiksella ollut omaa verkkosi-
vua, eika sitd suoraan kasitelty millaan vastuullisuussivuista. Aloitussivun lisdksi yhdella
sivuista oli nostettu esiin yhtion vuosiraportti ja siihen sisaltyvat hallinnolliset osiot, joten
kyseiset sivut on luokiteltu myos taloudellisen ja hallinnollisen vastuun alle (taulukko 4).
Ineoksella puolestaan taloudellisen ja hallinnollisen vastuun alle luokiteltiin kaksi sivua,
joilla kasiteltiin yhtion hallinnointia ja raportointia. Tosin kuin Borealiksella, vastuulli-
suusaiheiset verkkosivut olivat jaoteltu teemakohtaisesti vastuullisuuden osa-alueiden
pohjalta. Nesteen verkkosivuilla taloudellista ja hallinnollista vastuuta kasiteltiin muun

muassa raportoinnin seka yhtién maksamien verojen kautta.

4.2 llmaisuvoimaisuus vastuullisuusviestinnassa

Aineiston ilmaisuvoimaisuutta tarkasteltiin semioottisten resurssien (Jewitt, 2014, s. 468)
seka Daftin ja muiden (1987, s. 358) maarittelemien ilmaisuvoimaisuuden neljan osa-
alueen, eli vuorovaikutuksen mahdollisuuksien, sanattomien vihjeiden, kielellisen moni-
puolisuuden ja personoinnin avulla. Semioottisista resursseista tarkasteltiin niiden kay-
ton maaraa ja laajuutta. Semioottisia resursseja tarkasteltiin maarallisestd ndakékulmasta
ja ilmaisuvoimaisuutta puolestaan tarkasteltiin laadullisesta ndkékulmasta. Lahtokohtai-
sesti aineiston eri osissa ilmaisuvoimaisuus toteutui eri tasoilla, silla mahdollisuudet vuo-
rovaikutukseen ja personointiin ovat erilaiset verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa
(Frasca & Edwards, 2017, s. 126). Kattavan kokonaiskuvan saamiseksi vastuullisuusvies-

tinnan tilasta kuitenkin ilmaisuvoimaisuutta tarkasteltiin molemmista.

[Imaisuvoimaisuuden tarkastelu aloitettiin vuorovaikutuksen mahdollisuuksien tarkaste-
lulla. Koska sosiaalisen median alustalla vuorovaikutus on lahtékohtaisesti aina mahdol-

lista, tarkastellaan my0Os organisaation tapoja kannustaa vuorovaikutukseen. Vihjeiden
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lasndolosta tarkasteltiin erilaisia merkkeja osana viestia, kuten danensavyja, sanoja, nu-
meroita ja erilaisia grafiikoita. Vihjeiden lasnaolon osa-alueita ovat myos kehonkieli ja
fyysinen lasndolo, jotka eivat kuitenkaan digitaalisen median tarkastelun kontekstissa to-
teudu, minka takia niita ei mydskaan tarkasteltu. Kielellista monipuolisuutta tarkasteltiin
kaytetysta kielestd, sen ymmarrettavyydesta sekd mahdollisesta numeroiden ja luonnol-
lisen kielen kaytosta. Numeroilla voidaan valittaa tarkempaa tietoa ja luonnollisella kie-
lelld viestia kattavammin eri aiheista. Personoinnin kohdalla tarkasteltiin ajankohtaista

kontekstia, kohdentamista seka valitettya tunnetta ja asennetta.

4.2.1 Semioottiset resurssit yhtididen vastuullisuusviestinnassa

Aineistosta kartoitettiin yhtididen vastuullisuusviestinndssdaan hyodyntamia semioottisia
resursseja. Maarallisessa tarkastelussa semioottiset resurssit laskettiin aina yhdeksi kap-
paleeksi, eli yhdessa julkaisussa tai yhdella verkkosivulla saattoi esiintyd useampi semi-
oottinen resurssi. Maarallinen tarkastelu tehtiin semioottisten resurssien esiintyvyyden
perusteella aineistossa. Esimerkiksi taulukko 5 osoittaa, ettd Ineoksen Twitter-julkai-

suista jokaisessa oli tekstia ja 35 julkaisua sisalsi videon.

Taulukko 5. Semioottisten resurssien kaytto Twitter-julkaisuissa.

Yhtio Teksti Kuva Video Liikkuva Emoji Linkki
kuva

Borealis 50 40 1 0 0 35

Ineos 50 8 35 0 7 35

Neste 50 27 10 5 29 43

Twitter-julkaisuissa kdytetyt semioottiset resurssit jaoteltiin kuuteen kategoriaan, jotka
ovat teksti, kuva, video, liikkuva kuva, emoji (hymio) ja linkki (taulukko 5). Jokainen tar-

kastelussa mukana oleva yhtio kaytti jokaisessa tekemassaan Twitter-julkaisussa tekstia.
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Kuvien maarassa puolestaan oli havaittavissa suurempi vaihtelu: Borealis kaytti selkedsti

eniten kuvia julkaisuissaan ja Ineos vahiten. Neste jdi puoleenvaliin kuviensa maarassa.

Twitter-julkaisuissa hyédynnettyjen videoiden maarassa oli myds selked ero huomatta-
vissa (taulukko 5). Vertailtavista yhtidista Ineos kaytti selvasti eniten videoita julkaisuis-
saan ja niiden yhteismaara oli 35 kappaletta (kuva 6). Yhtio oli huomioinut Twitterin tek-
nologiset rajoitukset julkaisemalla pienia patkia pidemmista videoista, joihin julkaisuissa
ohjattiin. Toiseksi eniten videoita oli Nesteellad ja vahiten Borealiksella, joka oli julkaissut
yhden videon. Usein julkaisuissa, joihin organisaatio ei ollut itse lisannyt kuvaa, oli jaettu

jonkun toisen tahon julkaisema kuva tai video.

Y\ INEOS & @INEOS - Dec 22, 2021

v) Plastic use is good, plastic waste is not. Infinia is another example of INEOS
businesses investing in recycling and reuse of plastics across many
applications. See more at: youtube.com/watch?v=QvFplo...

P 809 views
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Kuva 6. Video Ineoksen Twitter-julkaisussa (INEOS, 2022).

Taulukko 5 osoittaa myds hieman vahemman kaytetyn kategorian, joka on liikkuva kuva.

Liikkuva kuva (kuva 2) nostettiin omaksi kategoriakseen, silla yksi tarkastelussa olevista

yhtioista oli hyodyntanyt kyseistd kategoriaa julkaisuissaan useaan otteeseen. Liikkuvan
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kuvan erotti muista videoista se, etta sen sijaan, ettd koko kuva olisi liikkkunut, kuten vi-
deossa, sisdlsi liikkuva kuva paikoillaan sijaitsevan kuvan, minka paallad oli liikkuva ele-
mentti. Liikkuva elementti oli esimerkiksi yhtion logo tai julkaisun teemaan liittyva lyhyt
lause. Emoijeita eli erilaisia hymioita yhtiot olivat myods kayttaneet keskenaan vaihtelevia
maaria. Esimerkiksi Neste kaytti emojeita suurimmassa osasta julkaisujaan, kun Borealis
ei yhdessakadan. Ineos kaytti emojeita vahemman, usein esimerkiksi urheilun sponsoroin-

tiin liittyvissa julkaisuissaan. Linkkeja kaikki yhtiot hyodynsivat julkaisuissaan runsaasti.

Vertailussa olevien yhtididen erilaisten semioottisten resurssien kaytto verkkosivuilla oli
monilta osin keskendan hyvin samanlaista (taulukko 6). Mukaan vertailuun otettiin yhti-
oiden yritysvastuun paasivu, joka oli kaikilla nimetty “vastuullisuus” (englanniksi ”Sustai-
nability”) seka sille sivulle joko suoraan linkitetyt tai verkkosivujen valikossa sivun ala-
puolelle osoitetut alasivut. Sivujen maara oli yhtenevdinen yhtididen kesken (taulukko
3): Borealiksella tarkasteltavia sivuja oli kahdeksan kappaletta sekd Ineoksella ja Nes-
teella molemmilla yhdeksan. Alasivuilla kasiteltiin erilaisia vastuullisuuteen linkittyvia
teemoja. Yhtididen mahdolliset muut vastuullisuusaiheita kasittelevat sivut rajattiin tut-

kimuksen ulkopuolelle.

Taulukko 6. Semioottisten resurssien kaytto verkkosivuilla.

Yhtio Teksti Kuva | Linkki Symboli Liite Kuvio | Lainaus
Borealis | 8 8 7 5 4 3 1
Ineos 9 7 8 7 1 0 0
Neste 9 9 9 3 3 0 0

Kuten taulukko 6 osoittaa, jokaisella yhti6lla oli jokaisella vastuullisuussivuistaan tekstia.
Muiksi verkkosivuilla kdytetyiksi semioottisiksi resursseiksi maariteltiin sisallonanalyysin
avulla kuva, linkki, symboli, liite, kuvio ja lainaus. Tekstin lisaksi myds kuvat olivat usein
kdytetty semioottinen resurssi vastuullisuussivuilla. Borealis ja Neste kayttivat molem-
mat sivujensa ylalaidassa kuvituskuvan kaltaista kuvaa ja Ineos puolestaan kaytti sivun

ylalaidassa erilaisia teemoja kuvastavia symboleita (kuva 7). Kuvia sivuillaan Ineos kaytti
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enemman linkeissa, joissa se esimerkiksi ohjasi lukemaan eri aiheista lisdd muilta sivuilta.
Myos Neste kaytti linkitysten yhteydessa kuvia. Linkityksia oli kdytetty verkkosivuilla yli-
paataan paljon, lahes joka sivulla. Linkitykset ohjasivat usein toisille verkkosivuille, joissa
paasi perehtymaan lisaa aiheisiin tai esimerkiksi aihetta kasitteleviin uutisiin tai raport-

teihin yhtion sivuilla.

I N E(:)S ABOUT INDUSTRY SPORTS CHARITIES AND FOUNDATIONS SUSTAINABILITY NEWS CAREERS INVESTORS

INEOS Group Sustainability Climate Change

CLIMATE CHANGE

NEDS is committed to reducing its greenhouse gas emissions in accordance with the Paris Agreement and has

CLIMATE CHANGE a companywide GHG management system in place to reduce emissions to net zero by 2050. All our businesses
maonitor and report emissions in accordance with the GHG Protocol and have dedicated emissions reduction
roadmaps for each of their sites. Based on these roadmaps, we have set a company-wide target to reduce
emissions by 33% by 2030 compared to 2019, whilst allowing for growth. This is an important step towards

meetina our 2050 net-zero taraet

Kuva 7. Symboli Ineoksen verkkosivuilla (2022c).

Erilaisten symboleiden aktiivisin hydodyntaja oli Ineos (taulukko 6). Yhtio oli useammassa
yhteydessa kayttanyt symbolia siind, missa muut vertailukohteet olivat kdyttaneet kuvaa.
Symbolit ilmensivat esimerkiksi vastuullisuuden eri teemoja. Borealis puolestaan kaytti
symboleita tekstin seassa ja hyodynsi niita erilaisten noston tekemiseen, esimerkiksi il-
mastotavoitteisiin liittyen. Nesteelld symboleiden kdytto oli hyvin samanlaista kuin Bo-
realiksella. lImastotavoitteiden lisdksi verkkosivuilla saatettiin mainita mahdollisesta la-
dattavasta sisallosta. Tallaiset ladattavat sisallot eli liitteet olivat jokaisen yhtion kaytossa.

Liitteen ja linkin erotti kehotus liitteen lataamiseksi tai maininta lataamisesta tai liitteesta.
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Kuva 8. Kuvio Borealiksen verkkosivuilla (2022c).

Taulukko 6 osoittaa, etta kuvioita ja lainauksia hyédynnettiin vain Borealiksen verkkosi-
vuilla. Ne erottuivat elementteind ja semioottisina resursseina muista, joten ne laskettiin
omaksi kategoriakseen. Erilaisia kuvioita Borealis kaytti yhteensa kolmella sivulla ja niissa
hyodynnettiin seka visuaalisia elementteja seka tekstia (kuva 8). Yhdella Borealiksen vas-
tuullisuussivuista oli myds nostettu esiin lainaus. Elementin erotti muusta tekstista varil-
tdan ja kooltaan erilainen fontti seka erivarinen tausta. Lainaus oli selkeasti ilmaistu myos

suurilla lainausmerkeilla.

4.2.2 Illmaisuvoimaisuus yhtididen vastuullisuusviestinndssa

Kuten luvun alussakin mainittiin, viestinta sosiaalisen median alustoilla tarjoaa verkkosi-
vuja paremmat mahdollisuudet vuorovaikutukselle. Sosiaalinen media tarjoaa vuorovai-
kutukselle monia keinoja, esimerkiksi mahdollisuuden reagoida julkaisuihin seka kom-
mentoida ja jakaa julkaisuja, joita verkkosivut usein eivat tarjoa. Vaikka kayttdja periaat-
teessa pystyy jakamaan verkkosivun jollekin kolmannelle osapuolelle, puuttuu siita kui-

tenkin verkkosivun omistaman yhtion ja jakajan valinen vuorovaikutus.

Tarkasteluilla verkkosivuilla vuorovaikutuksen mahdollisuuksien maarat vaihtelivat. Yhti-

Osta selkein vuorovaikutuksen mahdollisuuden tarjoaja on Neste. Yhtio tarjosi sivullaan
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mahdollisuuden tilata yhtion vastuullisuudesta kertovan uutiskirjeen sahkdpostiin,
minka lisdksi se tarjosi jokaisella alasivullaan mahdollisuuden antaa palautetta sivun si-
sallosta (kuva 9). Alasivujen alalaitaan on nostettu kysymys, etta 16ysitko sivuilta etsimasi
(englanniksi ”Did you find what you were looking for?”), johon oli mahdollisuus vastata
useammalla eri tavalla. Kysymykseen voi vastata painamalla ylospain tai alaspain osoit-
tavan peukun ikonia, neutraalia ilmetta esittavaa naamaa ilmentavaa ikonia tai antamalla
sanallista palautetta. Ndiden lisdksi vastausvalikossa oli painike, joka ohjasi yhtion yh-

teystietoihin ja olemaan yhteydessa haluttuun henkil6on.

nEeEsSTE ABOUT NESTE ~ PRODUCTS  SUSTAINABILITY  INVESTORS  FOR MEDIA JOURNEY TO ZERO STORIES
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Kuva 9. Vuorovaikutusmahdollisuus Nesteen verkkosivuilla (2022b).

Borealiksen verkkosivuilla on rajallisemmat mahdollisuudet vuorovaikutukselle. Yhti6
tarjosi osassa vastuullisuusteemoja kasittelevista alasivuistaan mahdollisuuden vuoro-
vaikutukselle painamalla sivuille sijoitettua ole yhteydessa (englanniksi “Get in touch”) -
linkkia, joka ohjasi lahettamaan sahkopostia yhtion sahkopostiosoitteeseen. Ineos puo-

lestaan ei tarjoa verkkosivuillaan minkaanlaisia mahdollisuuksia vuorovaikutukselle.

Twitterissa kaikilla tarkastelussa olevilla yhti6illa on sosiaalisen median alustan asetta-
mat yhtenevaiset mahdollisuudet vuorovaikutukselle. Kuitenkin vaikutti silta, etta vaikka
kanava mahdollistaa vuorovaikutuksen, eivat yhtiot kannustaneet siihen melkein lain-

kaan tai ollenkaan. Ainoita merkkeja Twitter-julkaisuista, joita pystyi tulkita mahdolliseksi
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pyrkimykseksi edistda vuorovaikusta, olivat satunnaisesti julkaisuissa esitetyt kysymykset.
Kysymykset olivat kuitenkin sellaisia, etta niihin ei vaikutettu odottavan vastausta julkai-
sun vastaanottajalta, vaan kysymykseen vastattiin jo julkaisussa tai lukija ohjattiin luke-

maan lisaa julkaisun liitetyn linkin takaa vastauksen loytamiseksi.

Toinen julkaisutyyppi, jonka yhteydessa esiintyi kysymyksia, oli rekrytointiin liittyvat jul-
kaisut. Niissa saatettiin esittad kysymyksia siita, etta olisiko lukija kiinnostunut tyosken-
telemaan yhtidssa tai miksi yhtié on sopiva tydnantaja (kuva 10). Jalkimmaisessa esimer-
kissa ohjattiin |6ytamaan vastaus julkaisun yhteydessa olevan linkin takaa. Kysymyksilla
ikdan kuin heratetdan vastaanottajan kiinnostus, mutta kysymyksilla ei pyritakdan herat-
tamaan keskustelua, vaan ohjaamaan lukija valmiiden vastausten luokse. Tarkastelluissa
Twitter-julkaisuissa kysymyksia esitti Borealis ja Ineos kumpikin kaksi ja Neste kahdeksan

kappaletta.

V Borealis @BorealisGroup - Sep 20, 2021
-

Are you eager to find out if Borealis is your place to be? Let our CEO
Thomas Gangl convince you how you can cantribute to the solution for
more sustainable living, by joining the Borealis family.
#WeGoBeyondBoundariesTogether #JoinBorealis
youtu.be/XXa13D80o2UY via @YouTube

Q (R Q 4 &

Kuva 10. Kysymys Borealiksen Twitter-julkaisussa (BorealisGroup, 2022).

Sanattomien vihjeiden tunnistaminen verkkosivuaineistosta on haastavampaa. Verkko-
sivuilla ja Twitter-julkaisuissa teksti on hyvin neutraalia, eikd ndistd ole huomattavissa
minkadnlaisia asenteita, joista erilaiset tyylit tai sanavalinnat voisivat kertoa. Selkeita sa-
nattomia vihjeita Twitter-julkaisuissa ovat niissa hyédynnetyt emojit eli erilaiset hymiot.
Kaytetyt emojit kuitenkin tukevat julkaisuiden viestid visuaalisin keinoin, eikd niistad ole
tulkittavissa varsinaisia vihjeita. Neste esimerkiksi on julkaisuissaan kdyttanyt ymparisto-
vastuuta symboloimassa emojia, joka kuvaa maapalloa tai kasvia ja sijoittamisesta puhu-

essaan emojia, joka kuvastaa rahaa.
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Sanattomia vihjeitd mahdollisesti sisdltdvia emojeita Ineos puolestaan hyddynsi eniten
sponsoroituun urheiluun liittyvissa julkaisuissaan. My0s naissa julkaisuissa emojit mu-
kailivat julkaisun aihetta: esimerkiksi forumulakilpailuiden tuloksien yhteydessa oli for-
mula-autoa kuvastava emoji ja jalkapallo-otteluiden tuloksia kuvasti emoji jalkapallosta.
Ineoksella huomionarvoista toki on se, ettd emojeita on kaytetty eniten urheiluun liitty-
vissa julkaisuissa, joten mahdollisesti niitd on haluttu korostaa tai muuten erottaa niita

muista julkaisuista.

Sanattomana vihjeena toimii my6s numerot ja kuviot, joita yhtiét ovat puolestaan hy6-
dyntaneet enemman verkkosivuillaan. Jokainen yhtié on esittanyt vastuullisuuteen liit-
tyvia lukuja verkkosivuillaan ja kuten taulukko 6 osoittaa, yhdella yhtioista oli myds kuvi-
oita kaytossa verkkosivuillaan. Sanattomia vihjeita voivat ilmentaa myos erilaiset symbo-
lit, joita oli kdytossa jokaisen yhtion verkkosivuilla (kuva 7; kuva 11). Symbolit olivat il-
meeltaan selkeita ja monipuolistivat sisaltdd, mutta eivat kuitenkaan lahettaneet erillisia
viesteja. Symboleiden ldhettama suurin viesti on niiden sijoittelu — yhtiot todennakai-
sesti pitavat teemoja, joiden yhteyteen symboleita on sijoitettu erityisen merkitykselli-

sina.

Q Search @ Other countries
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Kuva 11. Nesteen verkkosivulla kaytettyja symboleita (2022b).
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Numerot ja kuviot ilmentavat myds kielellista monipuolisuutta. Suurin osa verkkosivujen
sisalloista oli luonnollista kieltd, mutta sita tuettiin luvuilla, symboleilla ja osittain myos
kuvioilla. Kieli ja sanavalinnat olivat neutraaleja, eika erityisen persoonallisia sanavalin-
toja ollut kaytetty missaan yhteydessa. Tata ilmiota saattaa selittaa kasitelty aihealue ja
se, ettd yhtiot haluavat viestia laajasta ja jo valmiiksi erityissanastoa sisaltavasta aihealu-

eesta mahdollisimman selkeasti.

lImaisuvoimaisuuden viimeinen osa-alue, personointi, valittyy Twitter-julkaisuissa ennen
kaikkea ajankohtaisina julkaisuina. Yhtiot olivat saattaneet esimerkiksi tehda erilaisiin
teemapaiviin tai juhlapyhiin liittyvia julkaisuja. Muihin ajankohtaisiin tapahtumiin maail-
malla oli myds saatettu reagoida julkaisuissa. Verkkosivusisalto vaikutti puolestaan ole-
van tasaisempaa, eika niin ajankohtasidonnaista. Toisaalta verkkosivuilla ei ollut saman-
laista aikajanaa nahtavissa kuin sosiaalisen median alustalla, joten lopullisia johtopaa-
toksia oli haastavaa tehda. Yhtididen ajankohtaisiin tapahtumiin liittyvat julkaisut olivat
savyltdaan neutraaleja, eika niita vaikutettu muokkaavan vastaanottajien mukaan aina-

kaan suurissa maarin.

Verkkosivuilla personointia ei ole nahtavissa. Sisallot olivat neutraaleja ja yleiskielisia,
mista tuli vaikutelma, etta niista oli pyritty tekemaan mahdollisimman laajasti ymmar-
rettavia ja saavutettavia. Verkkosivujen kokonaisuudesta voi mahdollisesti tehda tulkin-
toja yhtididen suhtautumisesta vastuullisuusasioihin ja avoimuudesta, silla oletuksella,
ettd yhtiot ovat tietoisesti tai tiedostamattaan personoineet sivut itsensa nakaoisiksi. Esi-
merkiksi Neste on jasentanyt verkkosivuilla olevan tiedon selkeasti ja kdyttdjan on mah-
dollista nahda vastuullisuussivulla ollessaan jokaisen alasivun sisdltd otsikoittain jasen-
nettynd. Ineos on jasentdnyt sivujaan eri tavalla, ja lisdtietoa tarjoavat sivut sijoittuvat
alareunaan, missa sivujen sisalldille on annettu erilaisia teemoja. Teemat eivat kuiten-
kaan suoraan kerro, mita sivuille tulee olemaan. Borealis puolestaan ei tarjoa verkkosi-

vuillaan mahdollisuutta lainkaan selata sivujen sisaltéa avaamatta niita.
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4.3 Yhteenveto

Jokainen vastuullisuuden osa-alue oli selkedsti huomattavissa erityisesti Twitter-aineis-
toissa (taulukko 4). My6s verkkosivuilla jokaista osa-aluetta oli jollain tavalla sivuttu. Eni-
ten painotettu osa-alue Twitterissa oli ymparistévastuu. Toiseksi suurin painotus oli tuo-
tevastuussa Borealiksella ja Nesteelld. Ineoksen toiseksi suurin vastuullisuuden osa-alu-
een painotus oli sosiaalisessa vastuussa. Jokaisella yhtiolla taloudellinen ja hallinnollinen
vastuu oli vahiten painotettu osa-alue. Borealiksen ja Nesteen verkkosivuilla suurin pai-
notus oli sosiaalisessa vastuussa ja Ineoksella ympaéristovastuussa (taulukko 4). Vahiten
painotettu osa-alue oli yhtidsta riippuen joko taloudellinen ja hallinnollinen vastuu tai
tuotevastuu: Borealiksella taloudellinen ja hallinnollinen vastuu oli vahiten kasitelty osa-

alue, kun Ineoksella ja Nesteella taas tuotevastuu jai vahadisimmalle kasittelylle.

Osa yhtioista kasitteli verkkosivuillaan vastuullisuusaiheita hyvin limittdin vastuullisuu-
den osa-alueiden nakokulmasta (taulukko 4). Esimerkiksi Borealis ei noudattanut vas-
tuullisuussivuillaan muiden vertailussa olevien yhtididen kanssa samaa mallia, jossa paa-
saantoisesti sivut oli nimetty tietyn vastuullisuuden osa-alueen tai siihen liittyvan tee-
man mukaan. Borealiksella sivuja oli nimetty laveammin ja kaytettiin otsikoita, ku-
ten "strategiamme” (englanniksi ”Our Strategy”) ja "ndakemyksiamme” (englanniksi ”Our
Views”). Selkein ja suoraan tietyn vastuullisuuden osa-alueen mukaan nimetty otsikko
yhtiolla oli ”sosiaalinen sitoumus” (englanniksi ”"Social Engagement”). Borealis oli myos
rakentanut verkkosivunsa muista eriavalla tavalla niin, etta vastuullisuussivua ei ollut lin-

kitetty suoraan yhtion verkkosivujen etusivulle.

Nesteelld oli kaksi sivua, jotka kasittelivat vastuullisuutta laajemmasta nakokulmasta.
Muilla sivuilla nakékulma oli rajatumpi. Nesteella vastuullisuutta laajemmin kasittelevat
sivut oli otsikoitu ”vastuullisuusvisio” (englanniksi ”Sustainability vision”) seka "vastuul-
lisuus Nesteelld” (englanniksi ”Sustainability at Neste”). Ineos oli nimennyt vastuullisuus-
aiheiset verkkosivunsa yksityiskohtaisesti, niin etta nimesta pystyi paattelemaan sivulla

kasitellyn vastuullisuuden osa-alueen.
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Eniten kdytettyja semioottisia resursseja seka Twitter-julkaisuissa etta verkkosivuilla oli
teksti, video ja linkki (taulukko 5; taulukko 6). Naiden lisaksi Twitter-julkaisuissa kaytet-
tyja semioottisia resursseja olivat videot ja emojit. Neste kaytti myos liikkuvaa kuvaa jul-
kaisuissaan. Verkkosivuilla muita kdytettyja semioottisia resursseja olivat symbolit ja liit-
teet. Borealis oli verkkosivuillaan hyddyntanyt myos taulukoita ja nostanut esiin yhden

lainauksen.

lImaisuvoimaisuuden osa-alueet, vuorovaikutuksen mahdollisuus, sanattomat vihjeet,
kielellinen monipuolisuus ja personointi, ndkyivat eri yhtididen vastuullisuusviestinndssa
eri tavoin. Vuorovaikutuksen mahdollisuus sosiaalisessa mediassa oli kaikilla yhtigilla
sama, mutta yhtididen pyrkimysta vuorovaikutukseen tai sidosryhmiensa kannustamista
siihen ei ollut juurikaan huomattavissa. Ajayi ja Mmutle (2021, s. 10-11) ovat todenneet,
ettd yleisinta vastuullisuusviestintdaa on tiedottava viestintd, joka ei kannusta keskuste-
luun tai muuhun vuorovaikutukseen, mika nakyi myos aineistossa. Verkkosivuilla eniten
mahdollisuuksia vuorovaikutukseen tarjosi Neste palautteenantomahdollisuuksiensa
myotad. Neste tarjosi sivuillaan myds mahdollisuuden liittyd vastuullisuusaiheiselle sdh-
kopostilistalle. Borealis tarjosi verkkosivuillaan mahdollisuuden ottaa yhteyttd sahko-

postitse.

Sanattomia vihjeita aineistossa olivat esimerkiksi Nesteen ja Ineoksen kayttamat emojit
Twitter-julkaisuissaan. Sanattomia vihjeita verkkosivuilla olivat jokaisen yhtion hyédyn-
tamat symbolit. Vastuullisuusviestinndssa hyddynnetyt emojit ja symbolit tukivat vies-
tintaa, eika niista ollut poikkeavia viesteja tulkittavissa. Sanattomat vihjeet mahdollisesti
kertoivat sijoittelunsa myo6ta siita, mita aiheita yhtiot pitavat erityisessa arvossa. Borealis
oli yhtiGista ainoa, joka oli kayttanyt kuvioita sanattomina vihjeina. Kuviot ovat osa myos
ilmaisuvoimaisuuden kielellistd monipuolisuutta. Kielelliseen monipuolisuuteen liittyy
my0Os numerot ja luonnollinen kieli, joista jokainen yhtié hyodynsi molempia vastuulli-
suusviestinnassaan. Personointi ilmeni selkeimmin Twitterissa ajankohtaisina julkaisuina,
jotka esimerkiksi liittyvat teemapaiviin. Verkkosivuilla ei personointia ollut huomatta-

vissa, mikd kertoo mahdollisesti niiden olevan suunnattu laajasti erilaisille sidosryhmille.
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5 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaista vastuullisuutta ja milla semiootti-
silla keinoilla kemianteollisuuden alan yritykset valittavat verkkosivuillaan ja sosiaali-
sessa mediassa. Tavoitteen pohjalta maariteltiin kaksi tutkimuskysymysta, jotka olivat 1)
Mihin vastuullisuuden osa-alueisiin kemianteollisuuden yritysten vastuullisuusviestinta
painottuu? 2) Miten ja kuinka paljon erilaisia semioottisia resursseja vastuullisuusvies-

tinndssa on kaytetty ja miten ilmaisuvoimaista se on?

Aineisto koostui jokaisen yhtion Twitter-julkaisuista seka vastuullisuusaiheisista verkko-
sivuista. Twitterista kerattiin jokaisen yhtion kayttajatililta 50 viimeisinta julkaisua vuo-
delta 2021. Julkaisut olivat erilaisilta ajanjaksoilta, toisella yhtiolla 50 julkaisua tuli tay-
teen marraskuussa ja toisella heindakuussa. Verkkosivuilta aineistoksi valittiin yhtididen
vastuullisuussivut, joihin laskettiin sisaltyvaksi yhtididen vastuullisuuden paasivu seka

sille linkitetyt alasivut.

Aineisto analysoitiin ilmaisuvoimaisuuden teorian avulla seka analysoimalla hyddynnet-
tyja semioottisia resursseja. Median ilmaisuvoimaisuus on Daftin ja Lengelin (1986, s.
560) kehittdma teoria siitd, ettd mita ilmaisuvoimaisempi viestintdan kaytetty media on,
sitd nopeammin viesti on ymmarrettavissa. llmaisuvoimaisuutta tarkasteltiin sen neljan
osa-alueen pohjalta. Semioottisia resursseja, eli viestinnan merkityksen luomisen kei-
noja ja valineita (Jewitt, 2014, s. 468) tarkasteltiin maarallisesti aineistosta. Tutkielmassa
yhdistettiin maarallista seka laadullista analyysia, eli se on monimenetelmallinen tutki-
mus. Monimenetelmallisessa tutkimuksessa yhdistyvat laadulliset ja maaralliset tutki-
musmenetelmat (Hesse-Biber, 2010, s. 3) tutkimuksen syvallisyyden ja laajemman ym-

marryksen savuttamiseksi seka tulosten vahvistamiseksi (Johnson ja muut, 2007, s. 123).

Ensin aineistoa tarkasteltiin vastuullisuuden osa-alueiden painotusten nakokulmasta.
Tutkimuksessa selvisi, ettd seka Twitter-julkaisuissa selkedsti suosituin vastuullisuuden

osa-alue oli ymparistévastuu. Verkkosivuilla ymparistévastuuta ja sosiaalista vastuuta oli
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kasitelty maarallisestda nakdkulmasta yhta paljon, vaikka yhtidkohtaisia eroja oli: Borea-
liksen ja Nesteen verkkosivuilla sosiaalinen vastuu oli enemman painotettu, kun Ineok-

sella puolestaan ymparistévastuuta oli painotettu.

Aineistossa nousivat esiin yhtididen tuotteet, minka vuoksi tuotevastuu valittiin nostaa
omaksi osa-alueekseen. Tuotevastuu painottui Borealiksen ja Nesteen Twitter-julkai-
suissa jopa enemman kuin sosiaalinen vastuu. Ineoksella sosiaaliseen vastuun alle luoki-
teltuja julkaisuja oli enemman. Taloudellinen ja hallinnollinen vastuu esiintyi Twitter-jul-
kaisuissa vahiten. Verkkosivuilla taloudellista ja hallinnollista vastuuta kasiteltiin Ineok-
sella ja Nesteellda enemman kuin tuotevastuuta. Borealis painotti verkkosivuillaan tuote-

vastuuta enemman kuin taloudellista ja hallinnollista vastuuta.

Tuotevastuuta siis painotettiin huomattavasti enemman Twitterissa kuin verkkosivuilla,
missa tuotevastuuta oli painotettu jopa vahiten kaikista osa-alueista. Yhtiot hyodynsivat
Twitteria markkinoinnillisiin tarkoituksiin, mikd mahdollisesti kertoi siita, etta yhtiot vies-
tintastrategiassaan maarittelivat Twitterin markkinoinnilliseksi kanavaksi. Vaikka pyrki-
myksia vuorovaikutukseen oli vain vahan huomattavissa, saattaa Twitterin markkinoin-

nillisuus kertoa myos siita, etta erityisesti asiakkaat hyodyntavat kyseistd kanavaa.

Semioottisten resurssien tarkastelussa ilmeni, ettd Twitter-julkaisuissaan maarallisesti
eniten resursseja ja eniten erityyppisid semioottisia resursseja oli hyddyntanyt Neste.
Verkkosivuillaan eniten erilaisia semioottisia resursseja oli hydédyntanyt Borealis, niin
maaran kuin tyypin perusteella tarkasteltuna. Semioottisia resursseja oli hyddynnetty
yhtidissa hyvin samassa jarjestyksessa. Esimerkiksi Twitter-julkaisut alkoivat tekstilla,
mita seurasi mahdollinen emaji ja linkki. Viimeisena elementtina oli kuva tai video. Valilla
linkki oli upotettu kuvaan. Elementtien jarjestykseen osaltaan vaikuttaa myds Twitterin
rajoitteet ja mahdollisuudet. Verkkosivuilla semioottisten resurssien jarjestys usein nou-
datti kaavaa, jossa ensimmaisena oli kuva, mita seurasi teksti ja alimpana oli linkkeja,
jotka ohjasivat lukemaan lisda aiheesta tai yhtiosta. Ineoksella ylin kuva oli usein korvattu

symbolilla.
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Aineistosta ilmeni semioottisten resurssien erilaiset hyddyntamistavat yhtididen kesken.
Esimerkiksi Borealis oli ainoa yhtio, joka oli hyédyntanyt kuvioita ja lainausta verkkosi-
vuillaan. Aineistosta nousi myos Ineoksen laaja symboleiden kayttd verkkosivuillaan seka
videoiden hyodyntaminen Twitter-julkaisuissa. Nesteen suurimmat erot muihin yhti6ihin
olivat vuorovaikutusmahdollisuudet verkkosivuilla seka liikkuvat kuvat ja laaja emojien
kaytto Twitter-julkaisuissa. Yhtenevia elementteja olivat muun muassa tekstin, kuvien ja

linkkien laaja kaytto.

IImaisuvoimaisuus nousi esiin eri tavoin yhtididen vastuullisuusviestinassa. Vuorovaiku-
tuksen osa-alueella edukseen nousi Neste, joka tarjosi mahdollisuuksia vuorovaikutuk-
seen verkkosivuillaan ja yritti mahdollisesti eniten herattaa vuorovaikutusta Twitterissa.
Neste kaytti eniten emojeita, joita voidaan pitda sanattomina vihjeina. Kuitenkin myos
Borealis tarjosi mahdollisuuden vuorovaikutukseen verkkosivuillaan ja esitti muutaman
kysymyksen eli pyrki mahdollisesti herattamaan vuorovaikutusta Twitter-julkaisuissaan.
Borealis ei hydodyntdanyt emojeita. Ineos puolestaan ei tarjonnut vuorovaikutusmahdolli-
suuksia verkkosivuillaan ja kaytti vahemman emoijeita kuin Neste, mutta enemman kuin

Borealis.

Yhdeksi suurimmaksi eroksi yhtididen vastuullisuussivuilla nousi itse sivujen sijoittelu
verkkosivuilla: Ineos ja Neste ohjasivat vastuullisuussivulle suoraan etusivulta, kun Bo-
realiksella sivu oli sijoitettu organisaatiosta tietoa kertovan sivun alle. Sivun sijoittelun
voi tulkita ilmaisuvoimaisuuden sanattomaksi vihjeeksi, silld Ajayin ja Mmutlen (2021, s.
10) mukaan organisaatioiden vastuullisuussivujen sijoittelu saattaa johtua haluttomuu-
desta ohjata sidosryhmia tiedon aareen. Jos linkki vastuullisuussivuille ei ole esilla tai
heti |0ydettavissa, on pienempi todennakoisyys, ettd kukaan, joka ei ole asiasta varta

vasten kiinnostunut, lukisi sivuja.
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Kaikki yhtiot kdyttaneet symboleita verkkosivuillaan, mika teki niiden viestinnasta ilmai-
suvoimaisuuden ndkokulmasta kielellisesti monipuolisempaa. Useimmin verkkosivuil-
laan symboleita oli kdyttanyt Ineos. Kielellisen monipuolisuuden alla tarkasteltiin myds
kuvioita, joiden ainoa kayttdja Borealis oli. Yhtiot eivat vaikuttaneet personoivan verkko-
sivusisdltéjaan. Eniten personointia Twitterissa toteutti Neste, joka oli tehnyt eniten

ajankohtaisiin asioihin, kuten teemapaiviin, liittyvia julkaisuja.

Aineiston analyysin perusteella Neste toteutti yhtidista ilmaisuvoimaisinta vastuullisuus-
viestintda. Neste oli vastuullisuusviestinndssaan hyodyntanyt ilmaisuvoimaisuuden jo-
kaista osa-aluetta, eli silla oli vuorovaikutus verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa, sa-
nattomat vihjeet emojeissa, kielellinen monipuolisuus symboleissa sekda personointi
ajankohtaisten sisaltdjen kautta. Keskeisin ero Nesteen ja muiden yhtididen vilillad on se,
ettd Neste on porssiyhtio, mika saattaa ajaa sita toteuttamaan ilmaisuvoimaisempaa
viestintada. Nesteelld on myo6s polttoaineliiketoimintansa johdosta suorempi kontakti ku-

luttajiin kuin muilla yhtidilla, mika saattaa vaikuttaa viestintaan.

Yhtididen vastuullisuusviestinnadssa oli yleiselld tasolla paljon yhtenevaisyyksia. Twitter-
julkaisuissa oli kaytetty runsaasti samoja elementteja, kuten myos verkkosivuilla. Myos
tyyli oli yhtenevaista seka hyvin asiallista ja asialahtoista jokaisessa yhtidssa. Viestinnan
samanlaisuutta vahvistava tekija osaltaan lienee myds yhtididen samanlaisuus: yhtiot
toimivat samalla alalla ja niiden suurimpia asiakkaita ovat toiset yritykset. Mahdollisesti
my0s se, ettd yhtiot toimivat vastuullisuuden, erityisesti ymparistévastuun, kannalta kiis-
tanalaisella toimialla (esim. IEA, 2021), vaikuttaa siihen, ettd yhtiot eivat ole halukkaita
ottamaan erityisen persoonallista tai puhuttelevaa tyylia kayttéon, jolla erottuisivat

muista suuresti.

Mikaan yhtidista ei aineiston pohjalta toiminut selkedsti vuorovaikutusta ja vuoropuhe-
lua edistavasti Twitterissa, vaikka Araujon ja Kollatin (2018, s. 420) mukaan se on ihan-
teellinen paikka yrityksille kommunikoida sidosryhmiensa kanssa vastuullisuusasioista,

sillda se mahdollistaa avoimen keskustelun yleison kanssa. Esimerkiksi vuorovaikutusta
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mahdollisesti edistavida kysymyksia oli Neste Twitter-julkaisuissaan esittanyt kahdeksan
kappaletta ja Ineos ja Borealis kaksi kappaletta. Huomattava on kuitenkin, ettd yhtididen
esittamat kysymykset eivat olleet aidosti sidosryhmille osoitettuja ja vuorovaikutukseen

kannustavia, vaan yhti6t vastasivat kysymyksiin jo itse julkaisussaan.

Aineistossa siis toteutui Ajayin ja Mmutlen (2021, s. 10-11) teoria siita, etta yleisinta
vastuullisuusviestintda on tiedottava viestinta, joka ei kannusta keskusteluun tai muuhun
vuorovaikutukseen. Vuorovaikutuksen minimoimisellakin voi olla hy6tynsa, silla Eberlen
ja muiden (2013, s. 742) mukaan avoimella keskustelulla ja kanssakdymiselld sidosryh-
mien kanssa voi myos olla negatiivisia vaikutuksia organisaation maineeseen, silla nega-
tiiviset kommentit saattavat poistaa vuorovaikutuksesta saadut hyédyt tai vaikuttaa ne-

gatiivisesti maineeseen.

Mahdollisissa jatkotutkimuksissa voi tarkastella sidosryhmien vuorovaikutusta Twitter-
julkaisuiden kanssa, eli julkaisuiden saamia reaktioita, kommentteja ja jakamisia. Jatko-
tutkimuksessa voi myos syventya tarkastelemaan vastuullisuuden osa-alueiden ja semi-
oottisten resurssien yhteytta, eli selvittaa, kaytetaanko tiettyjen osa-alueiden viestintaan
jotain tiettyja semioottisia resursseja systemaattisesti. Jatkotutkimuksessa voi myos sel-
vittaa, ettad onko ilmaisuvoimaisuudella osuutta sidosryhmien suhtautumisessa vastuul-
lisuusviestintaan ja toimiiko ilmaisuvoimainen media esimerkiksi sosiaalisessa mediassa

haastavien ja laajojen vastuullisuuskokonaisuuksien valittamiseen.
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