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TIVISTELMA:

Viimeinen vuosikymmen on ollut vastuullisuuden ja kestavan kehityksen herdamisen aikaa. Yha
useampi yksild, yritys ja hallitus ovat huomanneet, ettei tapamme elaa ole kestavalla pohjalla.
Erityisesti kestamattomalla alalla toimivat organisaatiot ovat joutuneet aktiivisesti tydstamaan
omaa rooliaan yhteiskuntavastuutoiminnassa legitimoidakseen liiketoimintansa ja selittaakseen
olemassaolonsa syyn. Neste on 6ljy-yhtio, joka on vuodesta 2015 aktiivisesti keskittynyt kehitta-
maan uusiutuvia ja vastuullisia raaka-aineita vahitellen siirtyen perinteisesta 6ljy-yhtion liiketoi-
minnasta kestavaksi globaaliksi uusiutuvien ja kierratysraaka-aineiden asiantuntijaksi. Pelkas-
taan yhteiskuntavastuutyo ei riitd vakuuttamaan sidosryhmia ja paattajia organisaation vastuul-
lisuudesta, ellei siitd olla tietoisia. Viestinndn avulla voidaan luoda mielikuvia my&s organisaation
toiminnasta ja positiivisten mielikuvien synnyttaminen on yksi edellytys organisaation toiminnan
jatkumiselle.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten Neste kehystdd vastuullisuuttaan In-
stagramissa ja minkalaisia mielikuvia silla pyritdan luomaan. Nesteen vastuullisuutta tarkastel-
laan vuosien 2017—2019 aikana. Ensimmaiseksi selvitetdan Nesteen vuosikertomuksista vas-
tuullisuuden teemat ja niissa esiintyvat kehykset. Vuosikertomuksesta nousi selvasti esille vas-
tuullisuuden johtaminen, ilmasto ja ymparistoé sekd ihmiset -teemat, joita tarkasteltiin tarkem-
min vuositasolla. Taman jalkeen tutkittiin Nesteen (@nesteofficial) Instagram-paivityksia vas-
tuullisuusteemojen ja niissa esiintyvien kehysten pohjalta. Tutkimuksessa hyddynnettiin kehys-
tamista ja kehysanalyysia.

Tutkimus osoittaa, ettd Neste korostaa vastuullisuusviestinndssaan erityisesti ilmasto ja ympa-
ristd -teemaa. Huomattavaa oli kuitenkin, ettd vuoden 2017 jalkeen vastuullisuusviestinndssa
Instagramissa Neste nosti myos ihmiset-teemaa enemman esille. Neste korostaa vastuullisuu-
dessaan erityisesti uusiutuvia raaka-aineita. Uusiutuvien ja kierrdtysraaka-aineiden tutkimus ja
hyodyntaminen ilmenevat jokaisessa vastuullisuusteemassa vaihtelevilla ndkokulmilla. Nesteen
Instagram-paivitykset nayttaisivat mukailevan suomalaisten arvoja ja ajatuksia kestavasta kehi-
tyksestd sekd ilmastonmuutokseen liittyvista kysymyksista. Nesteen seuraajat vaikuttavat arvot-
tavan eritysesti ilmasto- ja ymparistoaiheisia paivityksia keskimaaraistd enemman. Vastuullisuus
on keskeisin teema Nesteen rakentaman brandimielikuvan ymparilla. Kuitenkaan sosiaalisen
median paivitysten kommenttiosiota analysoimalla ei pystytty suoraan tekemaan johtopaatosta
siitd, minkalaisia mielikuvia seuraajilla on.

AVAINSANAT: Yhteiskuntavastuu, 6ljyteollisuus, kehystaminen, Instagram, brandimielikuva
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1 Johdanto

Viela kymmenen vuotta sitten vastuullisuus, kestava kehitys ja eettisyys eivat valttamatta
naytelleet yhta suurta roolia kuin tdna paivana. Aiemmin esimerkiksi yritysten vastuulli-
suus ja siihen liittyva raportointi perustuivat pitkalti vapaaehtoisuuteen, mutta ajat ovat
muuttuneet (Kuluttajaliitto, 2020). Vuonna 2017 Suomessa voimaan astuneen EU-direk-
tiivin mukaan yli 500 henkead tyollistavat porssiyhtiot, pankit ja vakuutusyhtiot ovat vel-

vollisia raportoimaan taloudellisen tiedon lisdksi sosiaalisesta ja ymparistdvastuustaan.

Yhteiskuntavastuun noudattamisesta on muodostunut merkittdva yrityksen maineeseen
ja kilpailukykyyn vaikuttava tekija. Hyva maine edesauttaa saamaan hyvia ja sitoutuneita
tyontekijoita, pitkdaikaisia asiakassuhteita, rahoittajia ja muita sidosryhmia (Kuluttaja-
litto, 2020). Vastuullisuudesta voitaisiin siis sanoa tana paivana, ettei se ole enaa vaih-
toehto vaan elinehto. Se on trendi, joka on tullut jdddakseen ja se nakyy entistd enem-
man palveluissa ja tuotteissa, joita asiakkaille ja loppukayttdjille tarjotaan. Yritysten vas-
tuullisuutta on jaettu kolmeen p&dikategoriaan, jotka ovat taloudellinen, sosiaalinen ja

ymparisto.

Vuonna 2018 Mainostajien Liiton teettaman kyselyn mukaan 90 prosenttia yrityksista oli
kirjannut vastuullisuuden strategiaansa ja noin kolmanneksella kyselyyn vastanneista
vastuullisuuskysymykset oli kirjattu myos yhteistydkumppaneiden kaikkiin sopimuksiin
(Perttula, 2018a). Vastuullisuus nahdaan nykyaan lahtdkohtana sille, etta organisaatioilla

olisi edellytykset toimia vield tulevaisuudessakin.

Fossiilinen polttoaine on edelleen suuressa roolissa globaalissa energian jakelussa, ja esi-
merkiksi vielda vuonna 2019 6ljy ja luonnonkaasut kattoivat jopa 69 prosenttia Yhdysval-
tojen energiankulutuksesta (Hasheminasab ja muut, 2020, s. 15306). Erityisesti 6ljyteol-
lisuuden alalla toimivat yritykset ovat joutuneet luomaan nahkansa kohdatessaan nyky-

paivan vaatimukset.



Esimerkiksi monet sijoittajat ovat luopumassa tai luopuneet sijoituksistaan tdman alan
toimijoilta. Yksi esimerkki on Rahat pois fossiilista -kampanja, johon on sitoutunut muun
muassa monet eldkerahastot ja yliopistot ympari maailmaa (Perttula, 2018b). Esimer-
kiksi perinteinen suomalainen 6ljy-yhtic Neste on pyrkinyt vastaamaan muuttuviin tar-
peisiin rakentamalla brandidan ilmastomuutoksen ymparille, ja vuonna 2015 Neste ti-

putti englanninkielisen, 6ljya tarkoittavan oil-sanan nimestaan.

Neste on viimeisten vuosien ajan rakentanutkin brandidan uusiutuvien energiamuotojen
ja kiertotalouden varaan. Viime vuosien kampanjoissaan Neste on keskittynyt kasittele-
maan puhtaaseen luontoon ja paastottomyyteen liittyvia teemoja yhdessa tunnettujen
julkisuuden henkildiden kanssa. Yksi ndista on esimerkiksi Lauri Markkasen kanssa toteu-
tettu #DontChoke-kampanja, joka on osa Nesteen suurempaa Journey to Zero -hanketta.
(Perttula, 2018b) Vastuuttomuus ei siis ole taman pdivan yhteiskunnassa enaa vaihto-
ehto ja tekemattomyys esimerkiksi luonnonvarojen ylikayton ja saastuttamisen haastei-

den suhteen ei ole mahdollista.

Organisaatiot tuovat esille vastuullisuuttaan monin tavoin, kuten ymparistémerkkien,
sertifikaattien ja vastuullisuusraporttien keinoin. Manninen (2016, s. 9—11) puhuu kui-
tenkin, ettd moni ndista edelld mainituista keinoista ei valttamatta ole kiinnostavia ku-
luttajille tai sijoittajille. Tama johtuu Mannisen mukaan ihmisten kasityksista siita, mita
yritysten vastuullisuus todellisuudessa on. Moni vastuullisuusteko, kuten hyvantekevai-
syyteen lahjoittaminen voidaan nahda pinnallisena kertatempauksena, jolla ei todelli-
suudessa ole mitaan vaikutusta. Manninen puhuukin kiinnostavasta vastuullisuudesta,
jotka ovat tekoja, joilla on merkitysta ihmisille ja ympardivalle yhteiskunnalle. Kiinnos-
tava vastuullisuus voi kuitenkin olla hankalaa, silla vastuullisuuden vaatimukset ovat jat-

kuvasti muuttuvia.

Sidosryhmia kiinnostavalla vastuullisuudella pyritdan myds rakentamaan positiivisia mie-

likuvia organisaatiosta ja sen toiminnasta. Sidosryhmille viestittavat asiat rakentavat



tarinaa organisaation brandista ja samalla kuluttajien mielissa kasitysta siitd, minkdlainen
organisaatio on. Brandimielikuvan nahddaan myds parantavan markkina-arvoa ja sen nah-
daan olevan tarkea osa organisaation strategiaa (Huang, 2010). Kuluttajien tietoisuuden
kasvaessa vaatimukset vastuullisuudesta ovat kasvaneet, jonka johdosta vastuullisesti
toimivat organisaatiot voivat kasvattaa kuluttajien brandiuskollisuutta (Martinez ja muut,

2013).

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten Neste kehystaa vastuullisuuttaan In-
stagramissa ja minkélaisia mielikuvia kehystamalla pyritdan luomaan. Luodakseni ym-
marrysta vastuullisuuden kehystdamisesta heijastelen Nesteen vuosikertomuksista |0yty-
via vastuullisuusteemoja ja niistd l0ytyvia kehyksia Nesteen Instagram-paivityksiin. Nain
pyrin selvittdamaan, minkalaista brandimielikuvaa Neste pyrkii rakentamaan seuraajilleen

kehystamisen keinoilla.

Tutkimusta varten tutustun Nesteen vuosien 2017 —2019 vuosikertomuksiin ja keskityn
erityisesti tarkastelemaan siella nostettuja vastuullisuusteemoja. Tarkastelen Nesteen
vastuullisuusteemoja edelld mainittujen vuosien valilla vuoden 2018 julkaistun IPCC eri-
koisraportin johdosta. Vuosi 2017 toimii tassa tarkastelussa vertailupohjana vuosiin 2018
ja 2019. Kerattyjen tietojen pohjalta heijastelen vuosikertomuksessa esiintyvia vastuulli-
suusteemoja Nesteen julkaisemiin sosiaalisen median paivityksiin ja nilden kommentoin-

tiin.

Paastakseni tavoitteeseeni, olen valinnut seuraavat tutkimuskysymykset.

1. Miten Neste kehystaa vastuullisuuttaan vuosikertomuksissaan ja Instagramissa?

2. Miten Nesteen vastuullisuusteemat ilmenevat sen Instagram-tililla?

3. Miten vastuullisuuden kehystaminen vaikuttaa brandimielikuvan rakentumiseen?



Ensimmainen tutkimuskysymys pyrkii avaamaan Nesteen vastuullisuusviestinnanstrate-
giaa, ja milla keinoin Neste pyrkii tuomaan esille omaa osuuttaan yhteiskuntavastuulli-
suuden nakokulmasta. Toisessa tutkimuskysymyksessa selvitetdan, millaista brandimie-

likuvaa Neste pyrkii rakentamaan seuraajilleen.

Yritysvastuuta ja brandimielikuvaa on tutkittu runsaasti viime vuosina. Erityisesti Liu,
Garcia & Vredenburg (2012) ja De Roeck & Delobbe (2012) ovat tutkineet oljyteollisuu-
den alalla toimivien organisaatioiden syita panostaa yhteiskuntavastuutyohon seka seu-
rauksia epauskottavasta vastuullisuustyosta. Martinez, Pérez & Rodriguez del Bosque
(2013) ovat taas keskittyneet tutkimuksissaan brandimielikuvan ulottuvuuksiin ja niiden

vaikutuksiin kuluttajan mielessa olevaan brandiassosiaatioihin.

Brandimielikuvaa on tutkittu runsaasti. Viime vuosina brandimielikuvaa on tutkittu eri-
tyisesti vastuullisuuden ndkokulmasta, kuten Juutilaisen (2018) pro gradu -tutkielmassa,
jonka aiheena oli vastuullisen brandin rakentaminen tekstiilin ja muodin toimialalla. Ton
(2017) puolestaan selvitti pro gradu -tutkielmassaan yhteiskuntavastuun suhdetta bran-

dimielikuvaan vietnamilaisissa pk-yrityksissa.

Theodorin ja Jackson-Smithin (2010, s. 19) mukaan, 2010-luvulle tultaessa yleinen suh-
tautuminen 6ljy- ja kaasuteollisuuteen on muuttunut huomattavasti kielteisemmaksi.
Keskustelu 0ljy- ja kaasuteollisuuden ymparilla on sekoitus emotionaalisuutta ja tutki-
muksiin perustuvaa erityisesti, kun puhutaan ilmastonmuutoksesta ja kehittyvista maista.
2020-luvulle tultaessa yleinen ndakemys on, etteivat alalla toimivat organisaatiot ole jou-
tuneet riittavasti vastuuseen. Keskustelua ja yleista nakemysta vaivaa kuitenkin ristiriita,
silla 6ljy on vield tdna paivana yksi suurimmista energiantuotannon lahteista (Wilson
2019, s. 32). Vaihtoehtoisia ratkaisuja on kuitenkin olemassa, mutta niiden kapasiteetti

ei riitd turvaamaan maapallon energiatarvetta viela moneen vuoteen.
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Naista syistd tdman tutkimuksen taustaoletus on, ettd oljyteollisuuden alalla toimivien
organisaatioiden suuntaan on olemassa tietynlaisia mielikuvia ympariston saastuttajina.
Selviytydkseen kilpailuilla markkinoilla tandan ja tulevaisuudessa on oljyteollisuusalan
organisaatioiden osoitettava olevansa osa kestavan kehityksen toimintaa ja vastattava
tdman paivan ymparisto- ja eettisyysvaatimuksiin seka taattava vastuullisuuden olevan

osa heidan ydintoimintaansa.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen ensisijaisena aineistona kdytetdaan Nesteen Instagram-paivityksia vuosien
2017—2019 valilla. Lisaksi tausta-aineistona kdytan Nesteen vuosien 2017—2019 vuo-
sikertomuksien vastuullisuusosioita, joissa on otsikkotasolla eroteltu Nesteen laatimat
vastuullisuusteemat. Aineisto on keratty Nesteen viralliselta Instagram-tililtd (@nes-
teofficial). Aineiston ulkopuolelle on jatetty Nesteen maakohtaisten Instagram-tilien

paivitysten tarkastelu.

Tutkimuksessa on tarkasteltu vuosien 2017—2019 vastuullisuuspaivityksid. Nesteen
vastuullisuuspaivityksia on tarkasteluhetkelld yhteensa 394 paivitysta. Vuosien 2017—
2019 valilla paivityksia on tarkasteluhetkelld ollut 573. Rajauksen ulkopuolelle on jatetty
vastuullisuusteemojen ulkopuolella olevat paivitykset. Tallaiset paivitykset ovat olleet
esimerkiksi rekrytointi-ilmoitukset tai juhlapyhina tehdyt paivitykset, joissa toivotetaan

esimerkiksi hyvaa joulua.

Vastuullisuuteen liittyvistad Instagram-paivityksista on myos keratty tykkaysten ja kom-
menttien maarat. Kommentit on jaoteltu positiivisiin, negatiivisiin ja neutraaleihin. Posi-
tiivisia kommentteja ovat esimerkiksi sydan- tai peukku ylés -emojit, kannustukset tai
muut positiiviset ilmaukset. Negatiiviset kommentit ovat vihaa ilmaisevat emojit tai vi-

hamieliset kommentit ja ilmaukset. Neutraalit ilmaukset taas ovat informatiivisia
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kommentteja, toisten ihmisten merkitseminen paivityksiin ja neutraaliksi tulkittavat

emojit, kuten kuusi- tai ilmapallo-emojit.

Nesteen vastuullisuusraporteista on poimittu heidan nostamiaan vastuullisuusteemoja.
Vastuullisuusteemat on eroteltu Nesteen vuosikertomuksissa selkedsti otsikoinnissa.
Vastuullisuusteemat ovat pysyneet ldhes muuttumattomina vuosien 2017 —2019 valilla.
Nama teemat ovat vastuullisuuden johtaminen, ilmasto ja ymparisto ja ihmiset (Neste,
2018, 2019, 2020a). Vuoden 2019 vastuullisuusraportti eroaa hieman edellisista vuosista,
silla Neste (2020, s.24) uudisti strategiansa ja kertoo sitoutuneensa raportoimaan ilmas-
totyostaan Task Force on Climate related Financial Disclosures (TCFD) -raportointisuosi-
tuksen mukaisesti. Sen tavoite on kehittda johdonmukaista tapaa viestia ilmastoon liitty-

vista taloudellisista riskeista ja mahdollisuuksista sijoittajille ja muille sidosryhmille.

1.3 Menetelma

Tutkimuksessani hyddynnan kehystamista ja kehysanalyysia. Tutkimuksen kannalta on
tarked ymmartaa, mita kehystamisella ja kehysanalyysilla tarkoitetaan ja miten silla voi-
daan vaikuttaa. Erityisesti viestinndssa kehystaminen on erinomainen tyokalu ja se an-

taa mahdollisuuden vaikuttaa mielikuviin.

Kehyksen ja kehystamisen kasitteita on sovellettu laajasti, ja etenkin viestinnanalalla sita
on hyddynnetty mediatutkimuksessa (D’Angelo & Kuypers, 2010, s. 1). Kehysanalyysi
pohjaa aineiston teemoihin (Eskola & Suoranta, 1998, s. 125). Aineisto tulee jakaa kate-
gorioihin, joiden avulla pystytadan hahmottelemaan eri kehyksia. Teemoittelun ideana
on nostaa aineistosta esiin tutkimuskysymysten vastaamisen kannalta tarkeita teemoja.

Jotta teemoittelu toimisi, on teorian ja empirian oltava vuorovaikutuksessa keskenaan.

Analyysissa on kaksi vaihetta, joista ensimmainen on Nesteen vuosikertomuksissa esiin-

tyvien vastuullisuusteemojen etsiminen. Vastuullisuusteemat muotoutuivat jokaisena
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tarkasteluvuonna kolmeen paateemaan. Naista padteemoista etsin esiin nousevia kehyk-
sid. Kehykset maaraytyvat sen mukaan, mita asioita Neste on nostanut esiin ndiden paa-
teemojen alla. Loydettyani vastuullisuusteemojen alta loytyvia kehyksid, pyrin loyta-
maan samankaltaisuuksia Nesteen Instagram-paivityksissa. Vastuullisuusteemoissa etsin

teemakohtaisesti esiintyvia kehyksia, jotka ohjailevat analyysin toista vaihetta.

Analyysin toisessa vaiheessa etsin Nesteen Instagram-padivityksista analyysin ensimmai-
sestd vaiheesta loydettyja vastuullisuusteemojen ilmenemista. Vastuullisuusteemoista
tunnistetut kehykset ohjaavat paivitysten teemoittelua ja antavat ndakemyksen siita, mita
Neste tuo esille Instagramissaan. Saadakseni mahdollisimman tarkan kuvan siitda, mita
paivityksid Nesteen Instagramissa on, kerdan vastuullisuuteen liittyvat paivitykset excel-
taulukkoon, jotka olen jaotellut pdateemojen ja vuosien perusteella. Taulukkoon olen
kerannyt myos tykkdaysmaarat ja kommentit, jotka auttavat rakentamaan kasityksen siita,
miten paivitykset ovat parjanneet ja antamaan jonkinlaisen kasityksen, minkalaisia mie-

likuvia Nesteen vastuullisuuspaivitykset voivat luoda.
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2 Vastuullisuus organisaatioissa

Tassa luvussa tarkastellaan yhteiskuntavastuuta ja sen viestintdaa organisaatiossa. Ensim-
maiseksi kasittelen yhteiskuntavastuuta kokonaisuutena ja siihen liittyvia ulottuvuuksia.
Taman jalkeen kasittelen vastuullisuusviestintdd sosiaalisen median nakokulmasta, ja
minkalaisia vaikutuksia silla voi olla sidosryhmiin. Lisaksi kasittelen vastuullisuuden ilme-
nemista Oljyteollisuuden alalla. Luvussa tarkastelen, minkalaisia yhtalaisyyksia yhteis-
kuntavastuutoiminnassa saattaa olla, |0ytyyko niista eroavaisuuksia ja kuinka 6ljyteolli-

suuden vastuullinen toiminta voidaan nahda sidosryhmien nakdkulmasta.

2.1 Yhteiskuntavastuu

Kiratin (2015, s. 440) mukaan yhteiskuntavastuu (Corporate Social Responsibility, CSR)
on vahitellen kasvattanut merkitystaan organisaatioiden liiketoiminnassa. Kasvu on ollut
niin merkittavaa, ettd sitd on kutsuttu muun muassa “vastuulliseksi kilpailukyvyksi”
tai “organisaation kestavyydeksi”. Carroll, Primo ja Richter (2016, s. 68) tdydentavat, etta
yhteiskuntavastuu on monimutkainen kasite, joka voi tarkoittaa eri asioita eri ihmisille
rilppuen muun muassa organisaatiokohtaisista tekijoista ja taustoista. Joillekin yhteis-
kuntavastuu on ongelmallinen, silla “vastuu” heijastelee arvorakenteita, jotka vaihtele-

vat organisaatioiden valilla.

On huomattava, etta yhteiskuntavastuu on koko ajan kehittyva kasite, jolla ei ole viela
olemassa yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Yleisesti kuitenkin nahdaan, etta organisaa-
tioiden yhteiskuntavastuu kasittaa sosiaaliset, ymparistélliset ja taloudelliset ominaisuu-
det, jotka muotoilevat organisaation arvoja, kulttuuria, paatoksentekoa, strategiaa ja toi-
mintoja (Kirat, 2015, s. 440). Naitd yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia organisaatiot pyr-
kivat tuomaan esille lapinakyvasti ja vastuullisesti luodakseen parempia kaytant6ja sisai-

sesti, vaurastuakseen ja parantaakseen yhteiskuntaa.
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Ymmartadksemme yhteiskuntavastuuta ja siihen kuuluvia ulottuvuuksia on Carroll (1991,
s. 41) kehittanyt yhteiskuntavastuun pyramidin kuvaamaan neljaa kategoriaa, joita jokai-
sen organisaation tulisi noudattaa. Pyramidin pohjalla ndhdaan olevan taloudellinen vas-
tuu, joka luo pyramidin muille osasille pohjan (Agudelo ja muut 2019, s. 8). Seuraavaksi
on maadritelty organisaation laillinen vastuu, kun kolmantena taas on organisaation kayt-
taytymistd muovaava eettinen vastuu. Pyramidin karjessa on organisaation filantrooppi-

nen vastuu suhteessa sen panokseen yhteiskunnan elamanlaadun parantamiseen.

Filantrooppinen
vastuu

Eettinen vastuu

Laillinen vastuu

Taloudellinen vastuu

Kuvio 1. Carrollin (1991) yhteiskuntavastuun pyramidi.

Carrollin (1991, s. 40—41) mukaan taloudellisen vastuun alkuperdinen idea on ollut tuot-
taa tuotteita ja palveluita kuluttajien kayttoon, ja organisaatio tekee talla tavalla tuottoa.
Kaikki muut pyramidiin kuuluvat vastuut perustuvat taloudellisen vastuun komponent-
tiin. Pyramidin toisella tasolla kasitellaan laillista vastuuta, jonka mukaan organisaation

toimintaa ohjailevat muun muassa kansalliset ja paikalliset lait ja saannot.
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Organisaatioiden odotetaan toimivan lain maaraamissa kehyksissa, ja nama lain asetta-

mat vastuut heijastelevat toiminnan eettisyytta ja oikeudenmukaisuutta.

Carrollin pyramidi toimii hyvana perustana yhteiskuntavastuun ymmartamiselle, ja Kira-
tin (2015, s. 441) mukaan tana paivana yhteiskuntavastuu perustuu neljaan pilariin, jotka
ovat ymparisto, kestava kehitys, tyontekijoiden oikeudet, ihmisoikeudet seka lahjonnan
ja korruption vastaisuus. Hinen mukaansa yhteiskuntavastuuseen liittyviin toimintoihin
kuuluvat edelld mainittujen lisdksi hyva hallintotapa ja etiikka, terveys ja turvallisuus,

ymparistonsuojelu, tydolosuhteet, kuten tyodaika ja palkat.

Yhteiskuntavastuuseen liittyvat myos tyomarkkinasuhteet, yhteisén osallistaminen, ke-
hitys ja investoinnit (Kirat, 2015, s. 441). Siina otetaan myds huomioon erilaisten kulttuu-
rien ja heikommassa asemassa olevien ihmisten osallistuminen ja kunnioittaminen, yri-
tysten hyvantekevaisyys ja tyontekijoiden vapaaehtoistyo. Yhteiskuntavastuussa otetaan
my0Os huomioon asiakastyytyvaisyys ja reilun kilpailun, lahjonnan ja korruption vastais-
ten toimenpiteiden, vastuuvelvollisuuden, avoimuuden ja suorituskyvyn raportoinnin
periaatteiden noudattaminen sekd kotimaisten ettd kansainvalisten toimitusketjujen

osalta.

Monissa organisaatioissa yhteiskuntavastuuta lahestytaan strategiselta kannalta. Burke
ja Logsdon (1996) ovat maaritelleet strategiselle yhteiskuntavastuulle viisi ulottuvuutta,
jotka ovat valttamattomia organisaation arvon luomisen kannalta. Kuviossa (2) on nah-
tavissa nama viisi ulottuvuutta. Ensimmaisena he listaavat keskeisyyden, joka arvioi or-
ganisaation asettamaa yhteiskuntavastuun etdisyytta ja sopivuutta suhteessa organisaa-
tion missioon. Toisena ulottuvuutena on maaritelty tarkkuus, joka esittaa kykya saavut-

taa tietynlaisia etuja organisaatiolle.

Kolmanneksi ulottuvuudeksi Burke ja Logsdon (1996) esittavat proaktiivisuuden, joka on
suhteessa kykyyn luoda uusia linjauksia samalla ennustaen uusia sosiaalisia trendeja.

Neljantenda on mainittu vapaaehtoisuus, jonka paatdoksentekoprosessiin eivat
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ulkopuolisten vaatimukset voi vaikuttaa. Viimeisena ulottuvuutena on nakyvyys, jolla vii-
tataan havaittavan ja tunnistettavan yhteiskuntavastuun merkitykseen sisdisten ja ulkois-

ten sidosryhmien kannalta.

Proaktiivisuus

\apaaehtoisuus

Keskeisyys

Tarkkuus

Makywyys

Kuvio 2. Burken ja Logsdonin (1996) strategisen yhteiskuntavastuun viisi ulottuvuutta.

Burken ja Logsdonin malli on toiminut hyvana pohjana nykypaivan strategisen yhteiskun-
tavastuun teoriassa, ja muun muassa Yin ja Jamali (2016, s.543—544) ovat jalostaneet
mallia (kuva 3). Heiddan mukaansa strategisen yhteiskuntavastuun viisi ulottuvuutta edes-
auttavat organisaatioita saavuttamaan kilpailuetua ja myo6tavaikuttamaan organisaation
liikevaihtoon. Malli maarittaa strategisen yhteiskuntavastuun organisaation kykyna
tehda harkinnanvaraisia paatoksia ilman ulkoisesti asetettuja vaatimuksia ja suunnitella
yhteiskuntavastuutoimintaa yhteensopivaksi organisaation tavoitteiden kanssa. Malli
my0Os maarittda organisaation kyvyn ennakoida kehittyvia taloudellisia, teknologisia, so-
siaalisia tai poliittisia suuntauksia ja rakentaa luottamusta eri sidosryhmille seka toimi-
maan uskottavalla ja maaratietoisella tavalla asetettujen yhteiskuntavastuutoimien mu-

kaisesti.
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Strategiset tekijst Vastuullisuuden piirre

» Tavoitteet, missio + Keskeisyys

» Kilpailuetu + Tarkkuus .
* Suunnitelma | + Proaktiivisuus :> Arvonluonti
* Prosessi + \apaaehtoisuus

« Kaava «  Nakyvyys

Kuvio 3. Yinin ja Jamalin (2016) strategisen yhteiskuntavastuun malli Burken ja Logsdonin
(1996) mallista johdettuna.

Erityisesti mallin kaksi viimeista ulottuvuutta, tarkkuus ja nakyvyys, kiinnittavat erityista
huomiota yhteiskuntavastuutoiminnan sitoutuneisuuteen ja seurauksiin. Jos organisaa-
tio tayttaa osan tai kaikki ndista ulottuvuuksista, ne todennakoisemmin luovat mitattavia
taloudellisia hyotyja. Wojcik (2016, s. 47) kertoo, ettad organisaation yhteiskuntavastuuta
voidaan mitata neljalla eri mittarilla, jotka ovat hyvantekevaisyysmenot, vastuullisuusin-
deksit, data, ja kansalaisjarjestojen, kuten Yhdistyneiden kansakuntien, esittamat tiedot.
Burken ja Logsdonin (1996) malli toimii erinomaisena mallina organisaation johdolle
strategisen yhteiskuntavastuun suunnittelussa, mutta Yin ja Jamali (2016, s. 543—544)
huomauttavat, ettd tata mallia kdytettdessd on huomioitava, ettei se siina oteta kantaa

vhteiskuntavastuuinvestoinnin tuottamaa taloudellista tai sosiaalista arvoa.

Yhteiskuntavastuutoiminnan hyotyja tarkastellessa, moni tutkija on muun muassa hyo-
dyntdnyt Porterin ja Kramerin (2011) artikkelia. Heidan mukaansa yhteiskuntavastuu voi
olla olennainen osa yrityksen kannattavuutta ja kilpailukykya, jos se hyédyntaa yrityksen
resursseja ja asiantuntemusta, ja hyédyntaa niita kilpailuilla markkinoilla. Heidan mu-
kaansa kontekstiin keskittynyt strateginen yhteiskuntavastuu, jossa organisaatioilla on
velvollisuus hyddyntaa organisaatiolle ainutlaatuisia piirteita vastatakseen sosiaalisiin
tarpeisiin organisaatiokontekstissa voisi lahentda sosiaalisten ja taloudellisten tavoittei-

den kuilua.

Strategisesta yhteiskuntavastuusta puhuttaessa tormaa nopeasti jaettuun arvonluontiin

(Creating shared value, CSV). Porterin ja Kramerin (2011) ndhdaan esitelleen
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ensimmaista kertaa jaetun arvonluonnin konseptin. Heiddan mukaansa jaettu arvonluonti
voi parantaa tuotteiden ja markkinoiden yhteensovittamista, maaritella uudelleen tuot-
tavuuden arvoketjuja ja mahdollistaa paikallisten klusterien kehittdmisen. Jaetun arvon-
luonnin tarkoitus on kiinnittdd huomio yhteiskuntavastuun puutteisiin. Se poikkeaa ka-
sitteellisesti yhteiskuntavastuusta niin, etta siind yhdistyy organisaation yhteiskuntavas-

tuun kattoteeman kasitykset

Jaettu arvonluonti tarkastelee organisaation lilketoimintaa taloudellisilta ja sosiaalisilta
nakokulmilta (Wojcik, 2016, s. 38 —39). Tasta syysta jaettu arvonluonti on mainitsemisen
arvoinen puhuttaessa yhteiskuntavastuusta, silla sen ndhdaan argumentoivan ja tukevan
vastuullisuutta organisaatioissa. Jaetulla arvonluonnilla pystytdaan demonstroimaan vas-
tuullisuuden tuovan mahdollisuuksia organisaatioiden strategiaan kdytannon esimerkein.
Se tarjoaa kokonaisvaltaisen kehyksen, joka yhdistad yhteiskuntavastuuseen, sosiaali-

seen yrittdjyyteen ja sosiaalisiin innovaatioihin liittyvat irralliset keskustelut.

Woijcik (2016, s. 39, 42) huomauttaa kuitenkin, ettd jaettu arvonluonti ja yhteiskuntavas-
tuu ovat limittdisia toimintoja, eika jaettu arvonluonti ole uusi kasite. Lisdksi han sanoo,
ettd yhteiskuntavastuun ja jaetun arvonluonnin taydellinen erottelu ei ole mahdollista,

silla toistaiseksi ei ole viela olemassa yleisesti hyvaksyttya operatiivista mallia.

Yhteiskuntavastuu

Jaettu arvonluonti

Normatiivinen kanta

Positiivinen lahestyminen liiketoiminnan

yhteiskunnallisiin ongelmiin

Kasittelee yhteiskunnallisia ongelmia eril-

Iaan liikketoiminnan ytimesta

Kasittelee yhteiskunnallisia  ongelmia

mahdollisina hydtyina organisaatiolle

Organisaation teot perustuvat ulkoiseen

paineeseen

Organisaation toimet perustuvat sisdi-

seen motivaatioon

Oletetaan tuottavan voittoa implisiitti-

sesti

Voittoa tavoitellaan epasuorasti
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Oletetaan, ettda yhteiskunnallisen edun | Sisdltdda ne yhteiskunnalliset kysymykset,
ajaminen vaikuttaa epdsuorasti arvon- | jotka liittyvat organisaation liiketoimin-

tuoton uhraamiseen nan ytimeen liiketoimintamallissa

Irrallinen strategiakehyksesta Sisdltaa strategian analyysityokaluja, ku-

ten timanttimallin ja arvoketjun

Taulukko 1. Wojcikin (2016) nakemys yhteiskuntavastuun ja jaetun arvonluonnin eroa-
vaisuuksista organisaation liiketoiminnassa.

Jaetun arvonluonnin logiikka pohjautuu yhteiskuntavastuun puutteisiin taloudellisen ar-
von luomisessa (Kim ja muut 2019, s. 383—384). Vaikka organisaatioiden yhteiskunta-
vastuu on viime vuosikymmenina ollut voimakkaasti liitettyna strategiseen johtamiseen,
on se kuitenkin ristiriidassa voittoa tavoittelevan liiketoiminnan kanssa ja sen tuloksia on
vaikea mitata. Tutkijoilla on taipumus jakautua kahteen leiriin: niihin, jotka pitavat yh-
teiskuntavastuuta eettisend mallina ja niihin, jotka ndkevat sen taloudellisena mallina.
Taman takia yhteiskuntavastuu on edelleen maarittelematon. Jaetun arvonluonnin kon-
septi kuroo tata kahtiajakoa, silla taloudelliset ja sosiaaliset ongelmat on upotettu orga-

nisaation arvoketjuun.

2.2 Vastuullisuus oljyteollisuuden alalla

Nopea teollistuminen ja globalisaatio jattivat ymparistolliset kysymykset taka-alalle viela
muutama vuosikymmen sitten (Bathrinath ja muut, 2021). Teollisuuden vaatiman ener-
gian, raaka-aineiden ja veden maara ovat johtaneet kaytettavissa olevien ymparistore-
surssien vaarinkayttéon. 1980-luvun lopulla julkaistun Brundtlandin raportin (1987) jal-
keen teollisuuden aloilla on enenevissa maarin pyritty korostamaan ymparisténsuojelua.
Tana paivana eri toimialat osoittavat yha enemman kiinnostusta kestaviin valmistusta-
poihin asiakkaiden, hallituksen ja ymparistdalan viranomaisten asettamien paineiden ta-
kia. Jotta teollisuus voi toimia vastuullisesti, tarvitsee se suuren taloudellisen investoin-

nin, teknologista tukea ja organisatorista muutosta.
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Oljyteollisuus edustaa kestamatoénta luonnonvarojen kaytoén alaa, jossa kulutus on suu-
rempaa kuin mita maapallolla on luonnonvaroja. Kasvavan ympadristotietoisuuden ja ih-
misten vaatimusten myo6ta oljyteollisuus on kohdannut paljon painetta kehittaakseen
toimintaansa yha kestavammaksi (Liu ja muut 2012; De Roeck & Delobbe, 2012). Tasta
syysta oljyteollisuuden alalla toimivien organisaatioiden on syyta panostaa yhteiskunta-
vastuun kantoon vihentaikseen sidosryhmien negatiivisia ndkemyksia heista. Oljyteolli-
suuden sektorilla yhteiskuntavastuuta ldhestytaan usein luonnonsuojelun ja sen edista-
misen nakokulmasta, mika voi vaikuttaa ristiriitaiselta (De Roeck & Delobbe, 2012, s. 398).
Oljyteollisuuden organisaatiot usein kohtaavatkin syytéksid viherpesusta ja epdjohdon-
mukaisesta toiminnasta suhteessa organisaation toimintaan ja viestittyihin yhteiskunta-
vastuulupauksiin. Tama aiheuttaa usein sidosryhmissa skeptisyytta ja epaluottamusta or-

ganisaatiota kohtaan.

Ongelmaa tuottavat myos oljyjalostamoiden tuottamat suuret hiilijalanjéljet, jolloin vas-
tuullisuus ja 6ljyteollisuus ovat lahtokohtaisesti vastakkain (Hasheminasab ja muut, 2020,
s. 15306). Tata vastakkainasettelua on pyritty hdlventdamaan muun muassa kehitta-
malld “vihreampia” jalostamoja, jotka tuottavat energiaa biomassalla. Tallaiset jalosta-
mot edistdisivat kestdavan energian tuottamista, ja edistaisi Yhdistyneiden kansakuntien
asettamaa tavoitetta, jolla halutaan varmistaa kohtuuhintaisten, luotettavien ja nykyai-

kaisten energiapalveluiden saatavuus globaalisti.

Yhteiskuntavastuu on kiistelty konsepti, jonka keskidssa on organisaation liiketoiminnan
jayhteiskunnan valisen vuorovaikutuksen ristiriita (Okoye, 2012, s. 465). Yhteiskuntavas-
tuussa painottuu usein sen vapaaehtoisuus, vaikka todellisuudessa moni yhteiskuntavas-
tuuseen liitetty toiminta on tiukasti sdanneltya. Monissa kehittyvissa maissa maan halli-
tus on usein kykenematon kuitenkaan seuraamaan ymparistosaantelya, jonka johdosta
Oljyteollisuusalan organisaatioiden halu valttaa esimerkiksi 6ljyn valumista vesisté6n

nahdaan vapaaehtoisena yhteiskuntavastuutoimintana.
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Yhteiskuntavastuutoiminta muodostuu yhteistoiminnassa paikallisista normeista, odo-
tuksista ja auktoriteettirakenteista (Henry ja muut, 2016, s. 1344—1345). Esimerkiksi Ve-
najalla yhteiskuntavastuu oljy- ja kaasuteollisuuden aloilla ndhdaan verojen maksami-
sena, tyopaikkojen luomisena ja lain noudattamisena. Kehittyvissa maissa, kuten Nigeri-
assa, jossa Oljyteollisuuden organisaatioiden yhteiskuntavastuutoiminta ja -raportointi
on ollut hyvin kiistanalaista (Nwagbara & Belal, 2019, s. 2398). Ongelmia on noussut
muun muassa ymparistonsuojelun ja ihmisoikeuksien piittaamattomuudesta seka vaa-

rennetyista yhteiskuntavastuulupauksista.

IPIECA (2020) on globaali 6ljy- ja kaasuteollisuuden voittoa tavoittelematon jarjesto,
jonka tarkoitus on parantaa alan ymparisto- ja sosiaalitoimintaa. IPIECA tekee aktiivista
tyota eri yhteiskuntavastuiden ulottuvuuksilla, ja vuonna 2015 julkaistussa 6ljy- ja kaa-
suteollisuuden organisaatioille suunnatussa vastuullisuuden raportoinnin oppaassa tar-

jotaan muun muassa raportointiprosessiin ja vastuullisuuteen liittyvida mittareita.

Oppaassa (IPIECA, 2015, s. 12) puhutaan raportoinnista ja mita niissa tulisi ottaa huomi-
oon. Heidan mukaansa vastuullisuusraportointiprosessi koostuu viidesta tekijasta. Nai-
den tekijoiden keskitssa nahdaan olevan sidosryhmien sitouttaminen jokaisessa proses-
sin osuudessa, jotta raportointi olisi mahdollisimman uskottava. Ensimmainen tekija on
relevanttius, jolloin raportoitujen tietojen on vastattava asianmukaisesti organisaation

vastuullisuuteen liittyviin kysymyksiin seka ulkoisten ja sisdisten sidosryhmien tarpeisiin.

Lapinakyvyydella taas tarkoitetaan sitd, etta tiedon on oltava selkedd, ymmarrettavaa ja
tosiasiallista (IPIECA, 2015, s.12). Jotta raportit olisivat uskottavia, tiedonkeruuproses-
sien tulisi olla jarjestelmallisesti toteutettuja. Johdonmukaisuus raportointitavassa mah-
dollistaa organisaation tuloksen merkityksellisen tarkastelun ja helpottaa vertailua. Tieto
tulisi my0s sisallyttaa raporttiin tarkoituksenmukaisesti, jotta raportit noudattaisivat joh-
donmukaisuutta. Lopuksi, tiedon tulee olla riittdvan tarkkaa, jotta lukijat ymmartaisivat

tiedon merkityksellisyyden.
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Ndiden viiden tekijan ja sidosryhman sitouttamisen tarkeyden pohjalta IPIECA (2015,
s.12—13) kuvaa vastuullisuusraportointiprosessia kuvassa 5. Heidan mukaansa sidosryh-
mien nakemykset ja vuoropuhelu voivat tehda raportoinnista merkityksellisempaa, avoi-
mempaa ja uskottavampaa ulkopuolisille. Raportointiprosessissa olisi tarkeaa ottaa huo-

mioon sidosryhmat prosessin alussa, prosessin aikana ja raportin julkaisun jalkeen.

1
6 Kerro visio ja 2
strategia
Kuvaile
hallintotapa ja
Johtamisjdrjestel-
mit
ﬁ Sidosryhmien sitouttaminen koko Q]

5 prosessin ajan etujen, tarpeiden ja 3

viestintamieltymysten arviointia ja
raportoinnin tehokkuutta varten

Analysoi data ja
integroi se osaksi
organisaation
tarinaz

Madritd ja
priorisoi ongelmat
raportointia
varten

Valitse mittarit ja

kerad data

Kuvio 4. IPIECAN (2015) kuvaama vastuullisuusraportointiprosessi.

Oljyteollisuuden organisaatioiden yhteiskuntavastuustrategioissa tuodaan usein esille
energiatehokkuus, uusiutuvien materiaalien kaytto ja vaihtoehtoisenergiamuotojen hyo-
dyntaminen, kuten tuuli-, aurinko-, maa- ja biomassaenergia (Liu ja muut 2012, s. 44—
46). On todettu, ettd organisaatiot jaljentavat muiden organisaatioiden hyviksi todettuja
yhteiskuntavastuustrategioita silloin, kun organisaatio ei itse valttamatta ymmarra ym-
paristoteknologisia ratkaisuja. Jaljentamista tehdaan myos silloin, kun vastuullisuusta-
voitteet ovat epaselvia tai jos ymparistoyhteiskunta on luonut symbolisia epavarmuus-

tekijoita.
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IPIECAN (2015, s5.20) raportissa kuvataan myds oljyteollisuuden alaan liittyvia yhteiskun-
tavastuuongelmia. Kuvassa 6 on havainnollistettu kestavan kehityksen sosiaalisia, talou-
dellisia ja ymparistoon liittyvia ulottuvuuksia. Kuvassa tuodaan myos esille yhteiskunta-
vastuuseen liittyvia aiheita, joita voidaan ottaa huomioon, kun maaritellaan yhteiskun-
tavastuuraportointiin sisaltyvia ulottuvuuksia. Kuva ei ole taysin kattava, mutta se antaa
yleiskuvan merkittavimmista o6ljy- ja kaasuteollisuuteen yleisesti liitettavista vastuulli-

suuskysymyksista.

Liikevaihdon lapindkyvyys

Tybpaikkojen luominen

Koulutus
Paikallisen talouden

Energian kayttd
\aihtoehtoinen energia
Syttyvd kaasu

vaikutukset Taloudellinen
Sosiaaliset investoinnit

Liiketoiminnan etiikka kasvu
Korruptio
Lobbaus

Sosioekonomiset Ekotehokkuus
tekijit

Vastuullisuus

Monimuoteisuus ja
inklusiivisuus

Ihmisoikeudet Sosiaalinen Sosiaaliset lepan?ton
Yhtelstn sitouttaminen | kehitys ympiristatekijas hoitaminen
Ty&dnormit

Kulttuuriperintd = Oljywuodot
= Jate
= llmansaasteet

Biodiversiteetti- ja
ekosysteemijarjestelmat
Padstot veteen

Turvallisuus ja terveys = Paikallinen ilmastovaikutus
limastonmuutos *  Puhdas vesi

Kuvio 5. IPIECAN (2015) kuvaamat yhteiskuntavastuukysymykset 6ljyteollisuudessa.

Oljyteollisuuden organisaatiot ndyttavit jatkavan toimintaansa periaatteilla, joiden nih-
daan minimoivan oljyteollisuuden tuottamia negatiivisia vaikutuksia (Garcia-Chiang,
2018, s. 2). Yhteiskuntavastuutoiminta vaikuttaa toteutuvan maasta, laista ja paikallispo-
litiikasta riippuen eritasoisesti. Keskeisinta olisi soveltaa yhteiskuntavastuutoimia koko-

naisvaltaisesti, kuten kuvassa 6 on hahmoteltu.
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Vastauksena laajalle levinneeseen kielteiseen mediajulkisuuteen seka sidosryhmien val-
veutuneisiin ndkemyksiin eettisista, sosiaalisista ja ymparistokysymyksista, oljyteollisuu-
den organisaatiot ovat omaksuneet yhteiskuntavastuun strategisena keinona (Du & Vie-
iralJr, 2012, s. 414). Talla tavalla pyritaan vahentamaan sidosryhmien mahdollisia kieltei-
sia nakemyksid, rakentamaan mainepadomaa ja saavuttamaan legitimiteetin, joka on
olennaista oljyteollisuuden organisaatioiden selviytymisen kannalta pitkalla aikavalilla.
Yhteiskuntavastuutoiminta ja siihen liitetyt strategiat ja toimintatavat vetoavat sosiokult-
tuurisiin normeihin ja edistavat organisatorista legitimiteettia ja kehittavat sidosryhmien

valisia suhteita.

2.3 Vastuullisuusviestinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalista mediaa kuvaillaan joukkona verkkopalveluita, jotka tukevat kdyttajan tuotta-
man sisallon tuottamista (Sikic, 2021, s. 228). Tama perustuu alustoihin, jossa kdydaan
kayttajien valistd vuorovaikutusta ja kootaan sosiaalista verkostoa viestinnan tukemiseksi.
Sosiaalista mediaa on myos maaritelty ryhmaksi Internet-pohjaisia sovelluksia, jotka pe-
rustuvat Web 2.0 ideologiseen ja teknologiseen perustaan ja jotka mahdollistavat kayt-

tajan luoman sisallon luomisen ja vaihdon.

Teknologian kehityksen myo6ta erilaiset verkkoviestintakanavat, kuten sosiaalisen median
kanavat, ovat viimeisen vuosikymmenen aikana kasvattaneet suosiotaan vastuullisuus-
viestinnan alustana (Huang ja muut 2019, s. 64). Erityisesti ndiden kanavien yleis6jen
asenne vastuullisuutta ja siihen liittyvaa tietoa kohtaan ovat vaikuttaneet heidan alita-

juntaiseen tietoisuuteensa ja kayttaytymiseen.

Teknologian mahdollistamana organisaatiot haluavat tavoittaa arvokkaita kumppaneita,
erityisesti kuluttajia, tehokkaammin ja vaikuttavammin (Sikic, 2021, s.227—228). Digi-
taalisten markkinointikanavien integrointi liiketoimintastrategiaan on tana paivana valt-

tdmatonta organisaation menestymisen kannalta. Kuluttajat nahdadan aktiivisina
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arvontuottajina, jotka muuttavat kaupallisen yhteistyon jasenille merkityksellisiksi kult-
tuuritarinoiksi. Heidan nahdaan olennaisena kumppanina sisallén luomisessa ja jakami-

sessa.

Huangin ja muiden (2019, s. 65—66) mukaan sosiaalisen median ndhdaan olevan kai-
kista aktiivisin ja suosituin verkkoviestintdkanava, joka on ensisijaisesti suunniteltu ver-
kostoitumiseen. Tehokkaimmillaan sosiaalisen median kanavat voivat edistdaa keskuste-
lua ja vuoropuhelua, osallistaa sidosryhmia, helpottaa tiedonsiirtoa, parantaa ymmar-
rysta seka parantaa verkkoymparistossa tapahtuvaa viestintda ja yhteisty6ta. Byrumin
(2019, s. 209) mukaan sosiaalinen media aiheuttaa samalla my6s vastuullisuusviestinnan

kakofoniaa.

Osa viesteista valittyy kuluttajille suoraan organisaatioilta, kun taas toiset viestit valitty-
vat tuttavien tai muiden ldheisten kautta (Byrum, 2019, s. 209—210). Markkinointivies-
tintd on usein keskeisessa roolissa vastuullisuusviestinnadssa, ja se voi myos auttaa orga-
nisaatiota luomaan itsestaan vastuullista mielikuvaa. Vastuullisina pidetyt kansainvéliset
organisaatiot saattavat hyodyntda sosiaalista mediaa valittddkseen tietoja. Erityisesti
vastuullisuudesta viestiessdan, organisaatiot pyrkivat sitouttamaan kuluttajia entises-

taan ja luodakseen positiivisempia mielikuvia.

Jonesin ja Tenchin (2015, s. 291) mukaan sosiaalinen media nostaa esille yhteiskunnassa
esiintyvia sargja, silla se mahdollistaa monidaanisen ympariston eri viesteille. Monien or-
ganisaatioiden on taytynyt uudelleen rakentaa viestintastrategioitaan, -valineitdan ja
viestejaan vastatakseen sosiaalisen median tuomiin haasteisiin. Haasteiden lisdksi sosi-
aalinen media on kuitenkin tdynna mahdollisuuksia tuoda esille organisaatioiden vas-

tuullisuutta viestien ja tarinoiden kautta.

Sidosryhmateorian mukaan vastuullisuuteen liittyvan toiminnan kohdatessa organisaa-
tion sidosryhmien kiinnostuksen kohteet ja arvot, organisaatio hyotyy tasta positiivisesti

(Yang ja muut, 2018, s. 65—66). On kuitenkin tarkeaa, miten vastuullisuudesta viestitdan
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sidosryhmien kanssa, silla ne voivat myos vaikuttaa organisaation ja sidosryhmien valisiin
suhteisiin. Vastuullisuuteen liittyvan viestinnan tulee olla lIapindkyvaa ja sidosryhmien on
katsottava nama toimet uskottaviksi. Lisdksi vastuullisuuteen liittyvan viestinnan taytyy
palvella sidosryhmien tarpeita ja etuja. Suurimpia sosiaalisen median tuomia hyotyja on
mahdollisuus viestia laajasti sidosryhmille nopeasti ja pienin kustannuksin (Ali ja muut,
2015, s. 166—167). Haasteita taas voi olla sidosryhmien negatiivinen kommentointi eri

sosiaalisen medioiden kanavissa

Viestinnan ndhdaan olevan sosiaalisessa mediassa vaikuttavampaa kuin perinteisessa
mediassa, kun puhutaan sidosryhmien mielikuvien ja kdyttaytymisen vaikuttamisesta.
Sosiaalisen median tuomat haasteet ja mahdollisuudet ovat pakottaneet organisaatioita
vhé interaktiivisempaan ja ketterampaan kdyttaytymiseen, jotta sidosryhmiin olisi mah-
dollista vaikuttaa positiivisesti (Ali ja muut 2015, s. 166—167). Etenkin vastuullisuuden
nakokulmasta organisaatioissa on tarkeaa pohtia, miten vastuullisuudesta viestitdan ja
minkalaisia vaikutuksia se voi synnyttda organisaatiossa ja sitd ymparoivissa yhteisoissa

(zizka, 2016, s. 73—74).

Wang ja Huang (2017, s. 327) huomauttavat, ettd sosiaalisessa mediassa vastuullisuus-
viestinnan tehokkuus on riippuvainen sen |lahteesta. Perinteisemmin nahtyna, organisaa-
tion viralliset sosiaalisten medioiden kanavat voivat olla tehokas tapa vaikuttaa sidosryh-
miin, mutta vastuullisuudesta viestiminen voi tapahtua myos organisaation toimitusjoh-
tajan omien sosiaalisten medioiden kanavien vélityksella. Seka toimitusjohtaja etta orga-
nisaation kanavat edustavat organisaation aanta ja niiden valitykselld voidaan olla vuo-

rovaikutuksessa sidosryhmiin.

Mohammedin ja Al-Swidin (2019, s. 379) mukaan sosiaalinen media voi parantaa orga-
nisaation ja sidosryhmien valista vuorovaikutusta ja ndin lahentda naiden suhteita. Sosi-
aalinen media voi siis luoda uusia suhteita ja parantaa asiakastyytyvaisyytta ja sitoutu-
neisuutta. Vastuullisuudesta viestiminen sosiaalisessa mediassa voi myds nadiden lisaksi

vdlillisesti vaikuttaa organisaation brandiin ja tuottaa lisdarvoa. Vastuullisuudesta
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viestiminen sosiaalisen median alustoilla voi olla kuitenkin haastavaa, silla kuluttajat ha-
luavat tietda organisaation vastuullisuustyosta ja viestien tulisi my6s olla uskottavia (Sikic,
2021, s. 228—229). Viestinndan nakokulmasta tietoisuuden lisdédminen on yksi tarkeim-
mistad ja ensimmaisista askeleista suhteiden rakentamisessa sidosryhmien kanssa. Sosi-

aalisen median kanavat ovat tassa tapauksessa tarkedssa roolissa.

Instagram nahdadan yhteisollisen sisallén alustana (Sikic, 2021, s.228—230). Kaiken kaik-
kiaan Instagramia on tutkittu suhteellisen vahan, vaikka se on merkittavassa roolissa ver-
rattuna muihin sosiaalisen median kanaviin. Instagram on toiseksi suosituin sosiaalisen
median alusta aktiivisten kayttdjien nakokulmasta. Instagram-alustalla korostetaan ku-
vien merkitysta toisin kuin muissa sosiaalisen median kanavisa. Kuvien ohella on kuiten-

kin tarkeda korostaa kuvatekstid, ja erityisesti aihetunnisteita hyodynnetaan aktiivisesti.

Troise ja Camilleri (2021, 164—165) lisdavat, etta Instagram erityisesti visuaalisen sisal-
I6n alusta, jossa hyodynnetdan kuvien lisaksi kayttajien tuottamia sisaltdja. Tastd syysta
Instagramissa on hyvin tyypillista kdyttaa vaikuttajia tuotteiden tai palveluiden mainon-
nassa tai erilaisissa kampanjoissa. Monet ovatkin korostaneet Instagramin laajaa kayt-
toonottoa parantaakseen brandin tietoisuuttaa ja hallitakseen briandidadn (Anagnosto-

poulos ja muut 2018, s. 418).

On havaittu, etta aktiivinen lasnaolo sosiaalisessa mediassa voi parantaa organisaation
brandimielikuvaa sekd mainetta ja auttaa kdantamaan kuluttajien nakemykset organi-
saatiosta neutraalista positiivisemmaksi (Yang ja muut 2020, s. 67). Yhteiskuntavastuu-
toiminnan on oltava nakyvaa niille sidosryhmille, joille ne ovat kaikkein merkityksellisim-
pia. Esimerkiksi organisaation halu lisata monimuotoisuuttaan voi olla vaikea tuoda na-
kyvaksi perinteisten mediastrategioiden avulla, mutta ne voivat saavuttaa suuren merki-
tyksen LinkedInin kaltaisella sosiaalisen median alustalla, jossa keskitytaan tyénantaja-

mielikuvaan ja tydelamaan liittyviin kysymyksiin.
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Avoimuus auttaa sidosryhmia paremmin ymmartamaan, onko organisaation yhteiskun-
tavastuutoiminta aidosti osa organisaatiokulttuuria vai onko kyseessa vain pyrkimys pa-
rantaa imagoa (Yang ja muut 2020, s. 68). On my0Os huomattu, ettd sosiaalisen median
alustojen vuorovaikutteisuus voi parantaa kasitysta uskottavuudesta. Uudet tavat viestia
auttavat sidosryhmia arvioimaan organisaatioiden sopivuutta itseensa nahden. Vasta-
vuoroisesti palautteen ja vuorovaikutuksen avulla organisaatiot voivat myos muokata

viestintdansa sidosryhmilleen paremmin sopivaksi.

Tehokkaasti kaytettyna, sosiaalinen media voi edistaa keskustelua ja vuoropuhelua, osal-
listaa sidosryhmia, helpottaa viestintda ja yhteisty6ta (Huang ja muut 2019, s. 65—66).
Sosiaalisen median kaytto on vaikuttanut radikaalisti tapaamme kommunikoida ja tiedon
levidmiseen (Troise & Camilleri, 2021, s. 165). Alustoja voidaan yksiloida, hallita ja yhdis-
telld, silla ne voivat yhdistelld kirjoitettua sisaltod kuviin, videoihin ja hyperlinkkeihin.
Tama disruptiivinen innovaatio on saanut yhteiskunnan eri vdaestéryhmien yksilot paran-
tamaan omia viestintdtaitojaan. On selvaa, ettad sosiaalinen media on vaikuttanut ta-

paamme ajatella, puhua ja jopa meidan sosiaaliseen elamaimme.
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3 Yritysbrandi ja brandimielikuva

Keskityn tdssa luvussa erityisesti yritysbrandiin ja sen merkitykseen nykypdivan organi-
saatioissa. Tutkimukseni kannalta on myos tarkeda tarkastella brandimielikuvaa ja sen
rakentumisen prosessia ja erityisesti brandimielikuvan ja vastuullisuuden suhdetta. Vii-
meisessa luvussa sivuan myos hieman organisaation legitimiteettia, silld heijastelen teo-
riassa erityisesti kiistanalaisten organisaatioiden brandia ja brandimielikuvaa, jolloin le-

gitimiteetin nostaminen tdssa yhteydessa on perusteltua.

3.1 Brandin merkitys organisaatiossa

Brandi on vakiintunut markkinointikasite, ja se liittyy useimmiten fyysisiin tuotteisiin ja
kulutustuotteisiin (Gronroos, 2020, s. 283). Perinteinen brandin maaritelma kasittaa ni-
men, kasitteen, merkin, symbolin tai muun piirteen, joka erottaa myyjan tuotteen tai
palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluista. Brandi kehittyy markkinoijan nako-
kulmasta, jota viestitddn ulospdin asiakkaille, ja joiden oletetaan muodostavan brandista

juuri sen kasityksen, johon markkinoija on pyrkinyt.

Brandia pidetdaan yhtena strategisista ja arvokkaista hyodykkeista, joka ajaa organisaa-
tiota eteenpdin (Beig & Nika, 2019, s. 410). Lisdaantynyt kilpailu, tuotteiden kaupallista-
minen ja valveutuneiden asiakkaiden lisaantyminen on pakottanut organisaatiot keskit-
tymaan tuotteidensa ja palveluidensa hedonistisiin ominaisuuksiin. Brandeista on tullut
symboleja, jotka edustavat uskomuksia, arvoja, persoonallisuutta ja innovaatioita. Ne
herattavat muistoja ja tunteita, jotka edustavat laatua. Brandit ovat kriittisia organisaa-
tion menestyksen kannalta, silla ne ovat tarkein erottautumistekija kilpailijoihin nahden.
Brandin luomisprosessi on usein aikaa vievaa ja haastavaa, silla brandin syntymista var-

ten taytyy luoda ja kehittaa kokonaisvaltainen joukko merkityksia.
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Globalisaation my6ta yritykset ovat siirtyneet yha vahvemmin tuotteiden ja palveluiden
brandiajattelusta yritysbrandiin (Hatch & Schultz, 2001, s. 1041—1042). Se mika on toi-
minut yhdessd maassa ei valttamatta toimi toisessa, jolloin on jarkevampaa keskittya yri-
tyksen kokonaisvaltaiseen brandi-ilmeeseen. Tama johtaa siihen, etta yrityksen arvot ja
tunteet nousevat avainasemaan yrityksen pyrkiessa erilaistamaan strategiaansa. On to-
dettu, ettd vahvalla yritysbrandillda on huomattava vaikutus, kun yritys pyrkii luomaan

positiivista kdyttdjakokemusta jo olemassa olevista ja uusista tuotteista.

Yritysbranddys on myos tarkeaa sidosryhmien nakokulmasta, kuten esimerkiksi yrityksen
houkuttelevuuden, sijoittajien luottamuksen ja henkiléston motivaation kannalta (Hatch
& Schultz, 2001, s. 1041—1043). Yritysbrandi voi kasvattaa yrityksen nakyvyytta, tunnet-
tuutta ja mainetta paremmin kuin perinteinen tuotebrandi. Erityisesti ndhdaan, etta
henkilosto on avainasemassa brandin rakentamisessa, silla he viestivat sidosryhmille siit3,

minkalainen yritys oikeastaan on.

Davisin (2000, s. 4) mukaan organisaatiot ymmartavat yha paremmin, etta brandin hyo-
dyntdminen voi auttaa saavuttamaan kasvutavoitteet nopeammin ja kannattavammin
pidemmalla aikavalilla. Tallaiset organisaatiot nakevat myos tuotteensa ja palvelunsa ole-
van osa kokonaisuutta eika vain yksittaisia asioita. Hinen mukaansa brandi on aineeton,

mutta kriittinen osa sitd, mita organisaatio edustaa.

Brandi edustaa joukkoa lupauksia (Davis, 2000, s. 4—5). Se merkitsee luottamusta, joh-
donmukaisuutta ja maariteltyja odotuksia. Maailman tunnetuimmat brandit, kuten
Coca-Cola tai Apple, ovat onnistuneet jattamaan pysyvan jaljen kuluttajien mieliin seka
ovat tunnistettavia globaalisti. Davisin mukaan asiakkaat omistavat organisaation bran-
din. Asiakkaan tietamys ja kasitys brandista muodostuu jokaisen johtajan ja tyontekijan
toiminnasta, kayttaytymisesta ja yhteydenotoista. Tasta syysta Davisin mukaan organi-
saatioiden olisi tarked ymmartaa, etta heidan tyontekijansa edustavat heitd ja heidan

brandiaan.
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3.2 Brandimielikuvan luominen

Brandimielikuva on yksi organisaatioiden tarkeimmistda markkinointikonsepteista ja on
kuluttajan reflektio brandista (Martinez ja muut 2013, s. 269). Brandimielikuva on siis
nakemys organisaation brandistd. Brandimielikuvasta on olemassa monenlaisia kasityk-
sia. Katon ja Tsudan (2018, s. 1370) mukaan brandimielikuva heijastaa kuluttajan muis-
ton omaksumaa assosiaatiota tiettyyn brandiin. Toisen kasityksen mukaan brandimieli-
kuva rakentuu funktionaalisista ja affektiivisista ulottuvuuksista, jossa funktionaalinen
ulottuvuus on helposti mitattava, ja affektiivinen ulottuvuus tunnepohjainen, yksilon

tunteisiin ja asenteisiin pohjautuva ulottuvuus (Martinez ja muut 2013, s. 269).

Gronroos (2020, 5.286) puhuu asiakkaan osallistamisesta brandin kehittamisprosessissa.
Kun asiakas osallistetaan kehitysprosessiin, muodostuu asiakkaan ja brandin vilille
suhde. Brandisuhde antaa tuotteille, palveluille ja muille ratkaisun ostotekijéiden yhdis-
telmille merkityksen asiakkaiden mielissa. Tasta syysta brandi tai brandi-imago on seu-
rasta siitd, millaiseksi asiakas kokee suhteensa brandiin ajan mittaan. Buil, Catalan ja
Martinez (2014, s. 3) lisdavat, ettad organisaation brandi-identiteetti on tehokas strategi-
nen tyodkalu ja tarkea kilpailuedun saavuttamisen kannalta. Sen kokonaisvaltainen johta-

minen on kriittista, silla brandimielikuva pohjautuu brandi-identiteetista.

Huangin (2010, s. 307) mukaan moni menestyksekas organisaatio kommunikoi kulutta-
jille tarinoiden avulla. Brandiin liitettava tarina on tarkea, silla se auttaa kuluttajaa ym-
martamaan brandia ja sen tarkoitusta. Ihmiset oppivat ymmartamaan ja hahmottamaan
maailmaa tarinoiden kautta. Kato ja Tsuda (2018, s. 1368) lisaavat, etta hyva tarina vaatii

johdonmukaisuutta.

Tarinat ovat yhteinen kulttuurinen elementti, jotka auttavat yksiloitd ymmartamaan ela-

mankokemuksiaan ja ymparilla tapahtuvia asioita kerronnallisesti (Huang, 2010, s. 307).
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Ihmiset oppivat myods historiasta, kulttuurista ja itsestdan tarinoiden avulla. Tarinoita

esiintyy ihmisten eldmassa ja ne edesauttavat ymmarrysta siitd, miten asiat toimivat.

Brandit, jotka liitetdan laatuun, vastuullisuuteen, luotettavuuteen ja historiaan voivat
muovata ihmisten ostopaatoksia (Huang, 2010, s.307). Kilpailun ja rajallisen rahankayton
takia organisaatioiden taytyy tietaa, kuinka erottautua tehokkaasti kilpailijoistaan. Tari-
nan voiman hyédyntdaminen voi olla siis tehokas tapa rakentaa brandia ja viestia siita
ulospain. Aaker (2011, s. 53) huomauttaakin, ettd brandimielikuvan luomisessa hyodyn-
netadn kehystamista ja sen luomia assosiaatioita. Hinen mukaansa kehystamisessa ym-
marretaan kaiken liittyvan kaikkeen, ja yksi assosiaatio voi stimuloida toista assosiaatiota

suorasti tai epasuorasti.

Ihmiset ilmaisevat kokemuksiaan luonnostaan kerronnallisesti, koska yleison huomion
saa heratettyd helpommin tarinan muodostamassa tilanteessa (Huang, 2010, s. 308).
Kertoessaan tarinaa, ihminen ei vain halua kertoa muille tarinoistaan, vaan he pyrkivat
my0s kasittelemaan tietoa tarinoiden muodossa. Tarina siis palvelee toimintaa, joka aut-
taa yksiloa jarjestdamaan tapahtumia, jarkeistamaan asioita sekd ymmartamaan, arvioi-

maan ja selviytymaan tunteistaan.

Brandimielikuvasta viestiminen kuluttajille nahdaan tarkeana, silla se voi parantaa bran-
din markkina-arvoa (Huang, 2010, s. 309). Brandimielikuva nahdaan olevan joukko ku-
luttajien kasityksia brandistd, jotka ajan saatossa ovat muodostaneet heille tietynlaisen
kuvan brandista. Brandimielikuva rakentuu toisin sanoen siitd, mita kuluttajat ajattelevat,

tuntevat ja odottavat brandilta.

3.3 Vastuullisuus osana brandimielikuvaa

Yhteiskuntavastuun konseptin ymmartaminen on tarkea edellytys organisaation bran-

diarvon ja liikketoiminnan kasvun kannalta (Vaaland & Heide, 2008, s. 212). Tana paivana
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sidosryhmat odottavatkin organisaatioita osallistumaan ja viestimaan omista yhteiskun-
tavastuutoimistaan (Farache & Perks, 2010, s. 235). Viela 2010-luvun alkupuolella oli va-
han puhetta yhteiskuntavastuumainonnasta, jonka perimmaisena ajatuksena on tuoda
esille organisaation sitoutuneisuutta ymparistokysymyksiin, yhteison suhteisiin tai ihmis-
kunnan tulevaisuuteen ilman ilmiselvdd markkinointia omista tuotteistaan ja palveluis-
taan. Yhteiskuntavastuusta viestiminen on nahty kiistanalaisena, silla organisaatiot eivat
halua luoda vaaria mielikuvia ja odotuksia sidosryhmilleen (Garcia-De los Salmones &
Pérez, 2017, s. 194). Tasta syysta juuri yhteiskuntavastuumainonta on noussut viime vuo-

sien aikana yhdeksi kaytetyista strategioista.

Tuotteen tai palvelun hinta ja laatu eivat ole ainoita vaikuttavia tekijoita kuluttajan osto-
paatdksessa (Martinez ja muut 2013, s. 268 —269). Aineettomat ominaisuudet, kuten
brandiassosiaatiot, brandimielikuva ja organisaation maine ovat yhta lailla vaikuttavia te-
kijoita paatoksenteossa. Brandiin perustuvat emotionaaliset arvot ndhdaan hinta- ja laa-
tutekijoita kestavampina elementteina. Erityisesti vastuullisuuden liittdminen organisaa-
tioon yksilon emotionaalisissa arvoissa on nahty parantavan brandimielikuvaa ja kasvat-

tavan sitoutumisastetta.

Viimeisina vuosina yhteiskuntavastuusta on tullut organisaatiolle tarkea osa strategiaa,
ja sen on nahty parantavan voittoa, asiakastyytyvaisyytta, asiakkaiden sitoutuneisuutta,
organisaation mainetta (Islam ja muut 2021, s. 123—124). Sen on nahty myds paranta-
van asiakkaiden ndakemyksia kohti organisaatiota ja sen tuotteita ja palveluita kohtaan.
On huomattu, etta asiakkaat valitsevat todennakoisemmin sellaisen organisaation, jotka
vhdistavat oman erikoisosaamisensa ja aktiivisen osallistumisen yhteiskuntavastuutoi-

mintaan.

Yksi mittari organisaation vastuullisuusviestindan on brandipdadoma (Yang ja muut 2018,
s. 69—70). Brandipadomalla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun tuotenimeen liittyvaa ar-
voa ja sitd, miten tdma arvo vaikuttaa ostopaatdksentekoon ja lopulta vakaaseen talou-

delliseen tulokseen. Vaikka yleisesti nahdaan, etta sosiaalisesti vastuulliseen toimintaan
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sitoutumisella on mydnteinen vaikutus brandin taloudelliseen tulokseen, on havaittu
useita tekijoita, jotka voivat vaikuttaa naiden suhteiden vahvuuteen. On muun muassa
tunnistettu, ettd asiakastyytyvdisyys, innovaatiokyky ja tuotteiden laatu ovat tekijoita,

jotka vaikuttavat yhteiskuntavastuun ja organisaation suorituskyvyn valiseen suhteeseen.

Sidosryhman nakemykset organisaation vastuullisuudesta perustuu pitkalti organisaa-
tion aikaisempaan maineeseen eettisyydesta (Garcia-De los Salmones & Pérez, 2017, s.
195). Taman aikaisemmin hankitun maineen perusteella voidaan saada jonkinlainen ka-
sitys siitd, kuinka tehokasta vastuullisuusviestintda on. On kuitenkin myds huomioitava,
ettd yksilon kokemus organisaatiosta vaihtelee, ja organisaation on tarkeda perustella,
miksi harjoittaa juuri tiettyja yhteiskuntavastuutoimintoja. Naiden perusteluiden poh-
jalta yksilon on helpompi selvittdd, ovatko organisaation motiivit ulkoisia ja liiketoimin-

nallisia motiiveja vai epaitsekkaita ja yhteison hyvaa tavoittelevia motiiveja.

Legitimiteettiteorian mukaan organisaatiot voivat turvata olemassaolonsa, jos niiden toi-
minta on yhteiskunnan arvojen ja normien mukaista (Farache & Perks, 2010, s. 236). Teo-
ria perustuu ajatukseen siita, ettd on olemassa tietynlainen yhteiskunnallinen sopimus
organisaation ja yhteiskunnan valilla, jossa yhteiskunta antaa organisaation toimia yh-
teiskunnallisten normien ja arvojen puitteissa. Erityisesti sellaisilla toimialoilla, joilla on
suuri ymparistollinen ja sosiaalinen vaikutus, odotetaan tarkempaa raportointia ja toi-

mien esilletuomista mahdollistaakseen liiketoiminnan jatkuvuuden.

Organisatorinen legitimiteetti voidaan jakaa strategiseen ja institutionaaliseen ryhmaan
(Farache & Perks, 2010, s. 236). Strategisessa lahestymisessa organisaatio strategisesti
manipuloi symboleita viestintdansa avulla saavuttaakseen legitimiteettinsa, kun institu-
tionaalisessa lahestymistavassa huomioidaan organisaation kohtaama paine ja kulttuu-
rinen ymparistd. Legitimiteettiteorian mukaan siis organisaatioiden yhteiskuntavas-
tuuraportointi voidaan nahda strategisena tekona, jotta organisaation maine ja legitimi-

teetti voidaan turvata.
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Du ja Vieira Jr. (2012, s. 414) vahvistavat Farachen ja Perksin (2010) ndkemysta, etta eri-
tyisesti kiistanalaisilla toimialoilla toimivat organisaatiot joutuvat usein ulkopuolisten ky-
seenalaistuksen kohteeksi. He maarittelevat legitimiteettia yleistyneeksi kasitykseksi tai
oletukseksi siita, etta toiminta on asianmukaista tai tarkoituksenmukaista sosiaalisten
normien, arvojen, uskomusten ja maaritelmien jarjestelmassa. Organisaation selviytymi-
sen kannalta on elintdrkeda, ettd he pystyvat oikeuttaa toimintaansa ja saada sidosryh-

miltaan jatkuvaa tukea.

Farachen ja Perksin (2010, s. 243—245) mukaan o¢ljyteollisuuden organisaatioiden vas-
tuullisuuskampanjoissa voidaan kayttaa toistoa yhtena strategisena valineen3, silla kam-
panjoiden viestit voivat olla usein vaikeasti ymmarrettavia lukijoille. Tallaiset organisaa-
tiot haluavat myos usein assosioida liiketoimintansa energiansdadstoon, -turvallisuuteen
ja maakaasuun. Lisaksi havaittiin, ettd kampanjat voivat ensisilmaykselld vaikuttaa ole-
van jonkin voittoa tavoittelemattoman jarjeston tekemia. Mainonnassa halutaan nostaa
esille energian saastomuotoja ja muita energiavaihtoehtoja, jotta organisaation harjoit-

tamat haittavaikutukset mahdollisesti jaisivat pienemmalle huomiolle.

Vastuullisen toiminnan nahdaan korreloivan positiivisesti brandiuskollisuuteen ja bran-
din suositteluun (Martinez, ja muut 2013, s. 269). Organisaation positiivinen maine on
todettu hyodyttavan brandimielikuvan rakentumista ja suhteita sijoittajiin, mika myos
myotavaikuttaa organisaation liiketoiminnan kasvuun (Blomback & Scandelius, 2013, s.
264). Kuluttajan nakdkulmasta organisaatio, joka toimii uskottavan vastuullisesti, on to-
dennakadisesti sitoutunut organisaatioon pitkdaikaisesti ja on valmis my6s suosittele-

maan organisaation tarjoamia palveluita tai tuotteita myds muille.
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4 Kehystaminen ja kehysanalyysin keinot

Tutkimukseni kannalta on tarkedaa ymmartaa kehystamisen ja kehysanalyysin teoriaa. Ke-
hysanalyysi on saavuttanut suosiotaan mediatutkimuksessa muun muassa monipuoli-
suutensa takia. Kehysanalyysi tarjoaa mielekkdan ja joustavan tavan analysoida ja tulkita
viestinnallisia ilmioita eri nakokulmista. Kehystaminen tarjoaa monipuolisen tyokalun
mediatutkimukseen ja se auttaa hahmottamaan maailmaa, tuottamaan tekstia ja vas-
taanottaa sitd. Tassa kappaleessa kdyn lapi kehystamisen ja kehysanalyysin periaatteita,
miten ne nakyvat viestinnan tutkimuksessa ja miten voin soveltaa niita omaan tutkimuk-

seeni.

4.1 Kehystaminen

Kehyksen ja kehystamisen kdsitteita on sovellettu laajasti, ja etenkin viestinnanalalla sité
on hyddynnetty mediatutkimuksessa (D’Angelo & Kuypers, 2010, s. 1). Viestinndn ke-
hystamisellad pyritdan saamaan suurempi joukko ihmisid kiinnostumaan jaettavasta in-
formaatiosta. Kehystamisessa sanalla kdytté on merkitysta. Sillda on kaksoismerkitys —
kehystamisen kdyttaminen informaatiovalittajana ja kehystamisen kayttaminen mani-

puloidun informaation levittamiseen.

Tassa tutkimuksessa padkehys voidaan nahda olevan positiivinen mielikuvarakentami-
nen, silla sita kautta Neste pyrkii tekemaan omasta toiminnastaan hyvaksyttavampaa.
Taman paakehyksen nojalla Nesteen kuluttajakohderyhmalle rakennetaan kuvaa siita,
miten Neste pyrkii toiminnallaan vastaamaan taman paivan vaatimuksiin kestavasta ke-

hityksesta ja eettisyydesta.

Karvosen (2000, s.78) mukaan kehys on hyddyllinen tydkalu median analysoimiseen, ku-
ten maailman hahmottamiseen, tekstin tuottamiseen ja sen vastaanoton tutkimiseen.

Kehystamiselld voidaan tarkoittaa yksittdisen asian ymparoimista vaihtoehtoisesti
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erilaisilla kehyksilla, joka muuttaa sen luonnetta. Viestinndssa voidaan tiedostaen tai tie-

dostamatta valita sopiva viitekehys asialle ja saada se nayttamaan halutunlaiselta.

Viestinnan ndakokulmasta kehykset voidaan sijoittaa neljaan eri paikkaan viestintaproses-
sissa: viestijaan, tekstiin, vastaanottajaan ja kulttuuriin (Entman, 1993, s. 52—53). Vies-
tijat tekevat tietoisia tai tiedostamattomia valintoja kertoessaan jostain tietystd asiasta.
Naita valintoja ohjaavat kehykset, jotka nayttaytyvat eri kehystamisen keinojen olemas-
saolon tai poissaolon kautta. Vastaanottajan ajattelua ohjaavat kehykset saattavat hei-
jastella viestijan tai tekstin kehyksia, kun taas kulttuuri nédhdaan kehysten perustana. Esi-
merkiksi Nesteen vastuullisuusviestinndssa yritys tekee valintoja, mita vastuullisuustee-
moja he haluavat nostaa esille esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. Vastaanottaja
voi tulkita kehykset organisaation haluamalla tavalla tai hanen tulkintaansa voivat vai-
kuttaa kulttuuriset tekijat. Erityisesti jos kyseessa on jokin mielipiteita vahvasti jakava

asia, voi vastaanottaja tulkita viestin negatiivisesti.

Entman (1993, s. 52) tarkentaa, ettd kehystaminen on puolien valitsemista havaitussa
todellisuudessa ja niiden tekemista nakyvaksi viestinndssa niin, etta suositaan ja ediste-
taan tiettya ongelmanmaarittelya, kausaalista tulkintaa, moraalista arvoa ja/tai toimin-
tasuositusta. Kehys sisaltda tietyn ennakkokasityksen siita, miten todellisuus rakentuu ja
mika siind on merkittavaa (Karvonen, 2000, s. 82). Tama ennakkokasitys ohjaa korosta-

maan tiettyja asioita ja jattdmaan taas toiset asiat huomiotta.

Konkreettisesti kehystamisella tarkoitetaan esimerkiksi sita, miten lehtijutun kuva on ra-
jattu kuvanottohetkelld tai sitten kasittelyvaiheessa (Seppanen & Valiverronen, 2012, s.
72). Kuva on aina osa isompaa kokonaisuutta. Kehystamisella voidaan siis vaikuttaa mer-
kityksiin ja siihen, miten ymmarramme meille kerrotut tai naytetyt asiat. Esimerkiksi In-
stagram-tilin paivityksissa kuvan ja tekstin valinen suhde ja sen aseman muihin paivityk-
siin on kehystamista. Tili itsessaan muodostaa kehyksen, joka voi maaritella esimerkiksi

tilin suosiota.
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Entman (1993) ja Karvonen (2000, s. 82) kutsuvat Seppdasen ja Valiverrosen (2012, s. 72)
kuvailemaa toimintaa tulkintakehikoksi, jotka maarittelevat ongelmia osoittamalla mita
seuraamusten syyna oleva toimija tekee. Tulkintakehikot myds diagnosoivat syita eli tun-
nistavat ongelmia aiheuttavat tekijat. Naiden lisaksi kehykset tekevat moraalisia arvos-
telmia arvioiden kausaalisia agentteja ja niiden aikaansaannoksia. Lopuksi, kehykset voi-
vat ehdottaa parannuskeinoja ongelmiin, oikeuttaa menettelytapoja ja ennustaa niiden

todenndkoisia vaikutuksia.

Viestinnan tutkimuksessa kehystaminen ndahdadan laajana ilmiona (Seppanen & Viliver-
ronen, 2012, s.73). Se nahdaan valintojen ja muokkauksen prosessina, johon kuuluvat
erilaiset kielelliset, visuaaliset ja dadnelliset keinot. Ndiden avulla pyritdan rakentamaan
tapahtumista ja asioista tietynlaista kuvaa. Kehystaminen voidaankin siis ndhda myos
kontekstin rakentamisena. Kehysten avulla havainnoimme, tunnistamme ja nimedamme
asioita. Ne antavat mielen ja merkityksen tilanteille ja toiminnalle. Kehystamiselld on po-
liittista merkitysta ja yhteiskunnallisia seurauksia. Kehystdminen voi auttaa saamaan
oma nakokulma yleiseen tietoisuuteen ja hyvaksytyksi, kuten esimerkiksi organisaatio

voi kehystamiselld antaa olemassaololleen syyn.

Kehystaminen on yksi osoitus median vallasta maaritella yhteiskunnalliset puheenaiheet.
Esimerkiksi puhe ilmastonmuutoksesta, 6ljyonnettomuus merellad tai palmudljyn kaytto
ei valttamatta luo positiivisia kehyksia 6ljyteollisuuden organisaatioista (Seppanen & Va-
liverronen, 2012, s.73). Viestinnan kehystaminen nahdaan muotoutuvan kahdesta omi-
naisuudesta, jotka ovat valinta ja arvottaminen (Entman, 1993, s. 52). Valitsemalla todel-
lisuudesta esitettavaksi tietyt piirteet, voidaan niita arvottaa samalla muita tarkeammiksi.
Talla tavalla voidaan pyrkia edistamaan tietynlaista ongelman maarittelya, tulkintaa, mo-
raalista arviointia tai ratkaisuehdotusta. Kehystamalla pyritdan saamaan vastaanottajan
tuki ja vahentamaan vastustusta antamalla merkityksia ja tulkintoja tarkeille tapahtu-

mille ja asioille (Snow & Benford, 1988, s. 197—199).
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4.2 Kehysanalyysi

Kehysanalyysin ydinajatuksen mukaan asioiden merkityssisallén maarittely riippuu siita
kehyksestd, jossa asioita tulkitaan (Ronka, 2011, s. 24). Kehysanalyysin avulla voidaan
tarkastella eri toimijoita ja niiden suhteita toisiinsa. Alun perin kehysanalyysi tulee Goff-
manilta (2012) ja dramaturgisesta sosiologiasta, jossa sosiaalista toimintaa tarkastellaan
dramaturgisesta ndakokulmasta. Kehystamalla ihmiset jasentdvat kokemuksiaan maail-
masta ja pystyvat ymmartamaan erilaisia tilanteita (Ronka, 2011, s. 24). Kehysanalyysin
peruskysymys on “mita tassa tilanteessa tapahtuu?” Tilanteen luonteen selvittdmiseksi
ihminen hakee merkkeja ja vihjeita oikean tulkintakehyksen tunnistamiseksi. Kehyksen

kasite korostaa sitd, ettd toimiessaan ihmiset tuottavat erilaisia versioita todellisuudesta.

Kehysanalyysin avulla voidaan tutkia tekstien sisdltamia hallitsevia merkityksia, jotka
maarittelevat sen, miten teksti ymmarretdan (Entman, 1993, s. 51). Kehysanalyysi poh-
jautuu kehyksen ja kehystamisen kasitteisiin, jossa kehykset ohjaavat tulkintaa ymparis-
ton tapahtumista ja ndin luovat tulkinnalle tarkastelukontekstin (Ryynanen, 2009, s. 59—
60). Kaiken ytimena voidaan katsoa olevan yksilon omat kokemukset ja identiteetti, jotka

toimivat taustavaikuttajina kaikessa toiminnassa.

Entman (1993, s. 56—58) nostaa taman tutkimuksen kannalta nelja tarkea nakokulmaa
analyysin tueksi. Ensimmaiseksi he puhuvat yleison anatomiasta, jonka ndhdaan osoitta-
van, etta tekstiin tuotettu hallitseva merkitys maaraa pitkalti yleison saaman kasityksen
asiasta. Seuraavassa nakokulmassa puhutaan journalistisesta objektiivisuudesta, jonka
mukaan meita kaikkia ohjailevat jonkinlainen tulkintakehikko, jota valitimme tiedostaen

tai tiedostamatta eteenpain muille.

Sisallonerittelylla tarkoitetaan kaytettyjen kehysten tunnistamista ja kuvailua. Kehysana-
lyyttinen ymmarrys auttaa kielteisen ja myonteisen sisallon tulkinnan tasapainottelussa
ilman, ettad naistad kahdesta ilmaisun aaripdasta tehdaan vastakkainasettelua (Entman,

1992, s.56—58). Lopuksi yleinen mielipide ja normatiivinen demokraattinen teoria
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viittaavat kehystamisen olevan keskeinen voima demokratian prosessissa. Taman mu-
kaan paattajat pystyvat ohjailemaan yhteiskunnan kannalta tarkeita kysymyksia ja miten

niita kehystetaan.
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5 Nesteen brandimielikuvan kehystaminen vastuullisuuden na-

kokulmasta

Aineiston analyysi on toteutettu niin, ettd ensin luodaan vastuullisuusteemat Nesteen
vuosien 2017—2019 vuosikertomusten pohjalta. Vastuullisuusteemat ovat olleet selke-
asti esilla vuosikertomuksissa, silla ne on nostettu omiksi itsenaisiksi otsikoikseen. Ana-
lyysin edetessa kuvailen tarkemmin ndiden otsikoiden perusteella poimittuja teemoja, ja
tunnistan niiden ulottuvuuksia, niihin liittyvia aiheita sekd niiden muutoksia. Vastuulli-
suusteemat ovat pysyneet lahes muuttumattomina vuosien 2017—2019 valilla. Vuosien
aikana on kuitenkin huomattavissa jonkin verran sisallollistd tarkentamista tietyista ai-
heista, jotka avataan tdssa kappaleessa. Vuosikertomuksissa esiintyvat vastuullisuusotsi-
koinnit, teemat, ovat johtaminen, ilmasto ja ymparistd ja ihmiset. Ndiden teemojen

avulla kaytiin lapi Nesteen Instagram-tilin paivityksia vuosilta 2017—2019.

Analyysiin seuraavassa vaiheessa aineistoa tarkastellaan viestinnan kehystamisen nako-
kulmasta heijastellen Instagram-paivityksia vuosikertomusten vastuullisuusteemoihin.
Tavoitteena on selvittad, minkalaisia kehystdmisen keinoja ja mita kehyksia Neste kayttaa
sosiaalisen median viestinndssdan ja minkalaisia reaktioita valitut paivitykset saavat ai-

kaan Nesteen Instagram-seuraajien keskuudessa.

5.1 Nesteen vastuullisuusteemat

Vuosien 2017—2019 tarkasteluvalilla Nesteen vastuullisuusteemat vaikuttaisivat jakau-
tuvan kolmeen paateemaan, jotka ovat vastuullisuuden johtaminen, ilmasto ja ympa-
risto ja ihmiset (Neste 2018, 2019, 2020a). Alla olevassa taulukossa vertaillaan, mita ai-
heita ndiden vastuullisuusteemojen alla on nostettu esille kunakin vuonna. Taulukkoa (2)

silmailtdaessa on huomattavissa, etta erityisesti vastuullisuuden johtaminen ja ihmiset-
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teemat ovat sdilyneet jokseenkin muuttumattomina tarkasteluvuosien aikana. limasto ja

ympadristd -teemassa on havaittavissa muutosta viimeisena tarkasteluvuotena, jolloin

nayttaisi siltd, ettd Neste on panostanut entisestadn ilmasto- ja ymparistotyohon ja te-

kemalla aktiivisemmin yhteistyota ulkopuolisten toimittajien kanssa. Vuoden 2019 vuo-

sikertomuksessaan Neste (20203, s. 4) kertookin uudistaneensa strategiansa, jonka mu-

kaan he haluavat olla nopeampia, rohkeampia ja yhdessa. Neste myo6s kertoo, etta hei-

dan tavoitteenaan on tulla globaaliksi johtajaksi uusiutuvissa ja kiertotalousratkaisuissa.

Puhe vastuullisista raaka-aineista onkin kdantynyt yha vahvemmin uusiutuviin ja kierra-

tettaviin raaka-aineisiin.

2017
VEEATEAER G Neste osana yhteis-

johtaminen kuntaa, sidosryh-

mayhteistyo,  ar-
vonluonti sidosryh-
mille

Vastuulliset raaka-

limasto ja ym-

paristo aineet, ymparisto-

johtaminen

lhmisoikeudet,
tyontekijoiden tu-
keminen muutok-

sessa, turvallisuus

2018
Neste osana yh-
teiskuntaa, arvon-
luonti, sidosryh-

mayhteistyo

Vastuulliset raaka-
aineet, ymparisto-

johtaminen

lhmisoikeudet,
tyontekijat ja tyol-
listdminen, turval-

lisuus

2019
Neste osana yhteiskun-
taa, arvonluonti, sidos-

ryhmayhteistyo

Nesteen ilmastovaiku-
tus, uusiutuvat ja kierra-
tysraaka-aineet, yhteis-
tyo toimittajien kanssa,
ympadristdjohtaminen

Ihmisoikeudet, tyonte-
kijat ja tyollistaminen,

turvallisuus

Taulukko 2. Vastuullisuusteemojen sisallon vertailu vuosien 2017—2019 valilla.

Nesteen paateemat nayttaisivat mukailevan yhteiskuntavastuun sosiaalisia ja ymparis-

tollisia ja taloudellisia ominaisuuksia (Kirat, 2015, s.440). Erityisesti arvonluonti sidosryh-

mille -osiossaan Neste on nostanut eri sidosryhmien kannalta kiinnostavia lukuja esiin
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(Neste 2018, s.28). Vastuullisuusteemat nayttavat rakentavan mukaelman Carrollin
(1991), Kiratin (2015), Burken ja Logsdonin (1996) ja Woijcikin (2016) nakokulmista yh-

teiskuntavastuun ominaisuuksia, strategisesta yhteiskuntavastuusta ja arvonluonnista.

Vuosikertomuksissaan Neste (2018, 2019, 2020) kertoo olevansa edelldkavija ja aktiivi-
nen kestavan kehityksen osallistuja toimialallaan. Strategisen yhteiskuntavastuun kan-
nalta Nesteen vastuullisuus vaikuttaa olevan proaktiivista, vapaaehtoista, keskeista, tark-
kaa ja nakyvaa. Proaktiivisuus tulee muun muassa esille toimittajien vastuullisuusportaa-
lin kehittamisesta toimittajien kanssa (Neste, 2018, s. 27), hukkalammon kdyttéomahdol-
lisuuksien tutkimuksessa (Neste, 2019, s. 27) ja yhteistyossa nuorten syrjaytymisen eh-

kaisytyossa (Neste, 2020a, s. 28).

Vapaaehtoisuutta Neste nostaa esille muun muassa kannustamalla tyontekijoitdan va-
paaehtoistyohon. Vuoden 2019 vuosikertomuksessa Neste (2020a, s. 28) kertoo toteut-
taneensa vuonna 2018 pilottihankkeen, jossa he tarjosivat tyontekijoilleen mahdollisuu-
den tehda puolta tyopaivaa vastaavan ajan vapaaehtoistyotd. Hanketta jatkettiin myos
vuoteen 2019. Lisdksi vuonna 2017 Neste (2018, s. 23) lanseerasi kayttoonsa ihmisoi-
keuksia koskevan toimintamallin verkkosivuilleen, jossa kaikki sidosryhmat voivat ilmoit-

taa vaarinkaytoista.

Nesteen vastuullisuusteemat vaikuttavat olevan myos keskeisia, silla heidan tavoitteensa
vuosien 2017—2019 valilla on ollut halu tulla globaaliksi johtajaksi uusiutuvissa ja kier-
totalousratkaisuissa ja jonka ratkaisuilla voidaan vahentda paastoja ja korvata fossiilisia
raaka-aineita. Lisaksi Nesteen tavoitteena on panostaa yrityskulttuurin kehittamiseen,
jotta turvallisuus ja toiminnallinen tehokkuus integroituisivat heidan paivittaiseen teke-
miseensad. Vastuullisuustyd ja Nesteen tavoitteet ja missio nayttavat olevan sopivassa

suhteessa toisiinsa seka tarpeeksi lahella, jotta keskeisyyden piirre tayttyy.

Du ja Vieira Jr. (2012, 5.414) puhuivat, kuinka 6ljyteollisuuden organisaatiot ovat omak-

suneet yhteiskuntavastuun strategisena keinona. Heiddan mukaansa talla pyritdan muun
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muassa vahentamaan sidosryhmien kielteisia ndkemyksia, rakentamaan mainepdiomaa
ja saavuttamaan organisaatioiden selviytymisen kannalta oleellisen legitimiteetin. Nes-
teen vuosikertomuksissa puhutaan paljon siitd, kuinka he rakentavat tulevaisuutta ja esi-
merkiksi vuoden 2018 vuosikertomuksessa (2019, s. 19) Nesteen visiona oli luoda vas-
tuullisia vaihtoehtoja joka paiva, jotta tulevilla sukupolvilla olisi elinvoimaisempi maa-
pallo. Lisdksi he listaavat vastuullisuuden tunnuslukuja, jossa aihekohtaisesti luetellaan
asetetut tavoitteet ja miten ne ovat kyseisend vuonna toteutuneet. Tama on tarkeaa,
silld erityisesti 6ljyteollisuuden organisaatiot kohtaavat helposti syytoksia muun muassa
viherpesusta ja epdjohdonmukaisesta toiminnasta ja viestityista yhteiskuntavastuulu-
pauksista. Osoittamalla sanoin ja teoin vastuullisuuttaan lapinakyvasti, tdsmallisesti ja
rehellisesti, Neste tayttdd myos loput strategisen yhteiskuntavastuun ulottuvuudet, eli

keskeisyyden ja nakyvyyden.

5.1.1 Vastuullisuuden johtaminen

Neste osana yhteiskuntaa ja arvonluonti

Vuonna 2017 vastuullisuuden johtaminen perustui Nesteella kestdvyysperiaatteisiin ja -
ohjeisiin, joilla Neste on sitoutunut toimimaan eettisesti ja noudattamaan kunkin toimin-
tamaan lainsaadantoa (Neste 2018, 23—25). Vastuullisuuden johtamisen nakdkulmasta
keskeisia teemoja olivat taloudellinen kestavyys, omistajien vastuu, riskienhallinta, poli-
tiikat ja periaatteet, sidosryhmien osallistuminen ja olennaisuus seka sertifioidut johta-

misjarjestelmat.

Vuonna 2018 Neste (2019, s. 20) uudisti johtamisjarjestelmaansa, joka mahdollisti pro-
sessiturvallisuuden, henkilokohtaisen tyoturvallisuuden, ympariston, laadun, toiminta-
varmuuden ja tehokkuuden jarjestelmallisen johtamisen. Vuonna 2019 Neste perusti yh-
tion ulkopuolisen, itsenaisesti toimivan Advisory Council on Sustainability and New Mar-
kets -toimikunnan, jonka tarkoitus on tuoda Nesteelle strategista nakemysta, ohjausta ja

tukea nopeassa muutoksessa (Neste 2020a, s. 23). Lisdksi vuonna 2019 korostettiin
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Yhdistyneiden kansakuntien kestavan kehityksen tavoitteista ihmisarvoista tyota ja ta-
louskasvua, kestavaa teollisuutta, innovaatioita ja infrastruktuuria (Neste, 20203, s. 24).
Muita tavoitteita olivat myos kestavat kaupungit ja yhteisot, vastuullinen kuluttaminen

ja tuotanto, ilmastoteot ja yhteistyo tavoitteiden saavuttamiseksi.

Sidosryhmdyhteistyé

Sidosryhmayhteistyossa Neste keskittyi vuonna 2017 (Neste 2018, s. 26) erityisesti uu-
siutuvien raaka-aineiden hyvaksyttavyyteen ja toimitusketjujen lapinakyvyyteen. Nama
sidosryhmat oli jaettu viiteen kategoriaan, jotka olivat henkilsto, yhteiskunta, asiakkaat,
omistajat ja rahoittajat ja toimittajat. Heidan mukaansa sidosryhmat olivat erityisen kiin-
nostuneita Nesteen raaka-aineiden kehityksestd, visiosta tulevista raaka-aineista ja sopi-
vien jate- ja tdhderaaka-aineiden saatavuudesta kasvavan kysynnan vastaamiseksi. Si-
dosryhmat olivat myos kiinnostuneita Nesteen roolista kiertotaloudessa, liikkkumisen tu-
levaisuudesta ja Nesteen keinot ja ratkaisut lentoliikenteen vastuullisen kasvun tukemi-

sesta.

Vuoden 2018 (Neste, 2019, s. 24—27) Neste korosti sidosryhmayhteistyossa aktiivista
yhteistyotd, joka nakyi niin pdivittdisessa tyonteossa kuin myos yhteisten tapahtumien ja
konferenssien jarjestamisessa. Yhteistyota lainsaatdjien ja muiden paatoksentekijoiden
kanssa tuotiin myds enemman esille verrattuna edelliseen vuoteen. Yhteistyoprojektit
liittyivdt muun muassa uusiutuvien raaka-aineiden kayttoonottoon, palmudljyn pienvil-
jelijoiden vastuullisuustietoisuuden lisaamiseen, kierratykseen ja kiertotalouden edista-
miseen ja tyottomien tukemiseen Suomessa. Myds vapaaehtoisty6ta Nesteen tyonteki-
joiden keskuudessa korostettiin. Viimeisena tarkasteluvuotena Neste (2020, s. 28—29)
korosti vahvasti uuden strategiansa mukaisesti sidosryhmayhteistydssaan uusiutuvien

raaka-aineiden kayttéonottoa muun muassa ilmailualalla.

5.1.2 llmasto ja ymparisto
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Vastuulliset raaka-aineet ja Nesteen ilmastovaikutus

Vuonna 2017 ilmasto ja ymparisto -teemassa Neste (2018, s. 29) auttoi asiakkaitaan va-
hentdmaan ilmastopaastoja kehittamilldaan puhtaammilla ratkaisuilla tie-, lento- ja meri-
liikenteen tarpeisiin seka uusiutuvilla ratkaisuilla kemian- ja muoviteollisuuden eri kayt-
tokohteisiin. Vuonna 2017 Neste kaynnisti myos EduCycle Exchange -ohjelman tukemaan

globaalia ilmasto-opetusta.

Erityisesti ilmasto ja ymparistd -teeman alla Neste (2018, s. 30, 36) korosti liikenteen
paastojen vahentamista Neste MY uusiutuvan dieselin avulla. Heidan mukaansa Neste
MY uusiutuvan dieselin kdyttd mahdollistaa jopa 90% pienemmat polttoaineen koko
elinkaaren aikaiset kasvihuonepaastot perinteiseen dieseliin verrattuna. He kertoivat
my0s olevansa energiasektorin ainoa yhtio, joka raportoi metsajalanjalkensa avoimesti

osana maailmanlaajuisesti tunnustettua CDP Forests -ohjelmaa.

Vuonna 2018 Neste (2019, s. 31) nosti edelleen Neste MY uusiutuvan dieselin roolia.
Heiddn mukaansa uusiutuvien tuotteiden tarjoama paastovahenema oli vuositasolla yli
kaksinkertainen Nesteen fossiilisten ja uusiutuvien jalostamojen seké kaiken Nesteen lo-
gistiikan yhteenlaskettuihin padstoihin verrattuna. Neste MY uusiutuvan dieselin kasvi-
huonepaastdjen kerrottiin olevan 50—90% pienemmat perinteiseen dieseliin verrattuna.

Verrattuna vuoteen 2017 prosenttimaardassa on suurempi variaatio.

Vuosi 2019 (Neste, 202043, s. 33) eroaa jonkin verran aikaisempiin tarkasteluvuosiin ver-
rattuna Nesteen strategiauudistuksen vuoksi. Osana uudistusta Neste kertoi tavoitteik-
seen vahentaa asiakkaiden kasvihuonepaastdja uusiutuvien ja kierratysratkaisujen avulla
vuoteen 2030 mennessa. Toisena tavoitteena Neste kertoi pienentdavansa oman tuotan-

tonsa hiilijalanjalkeda nopeammin kuin EU:n ilmasto- ja energiatavoitteet velvoittavat.

Vastuullisista raaka-aineista Neste kertoi vuosina 2018 ja 2019 (2019;2020a) paranta-
neensa jatteiden ja tahteiden osuutta uusiutuvien raaka-aineiden kaytosta. Erityisesti

Neste keskittyi heikkolaatuisten jatteiden ja tahteiden, kuten metsanhakkuutahteista
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saatavan lignoselluloosan hyodyntamistda. Neste kertoi myds selvittdvansa nesteytetyn
jatemuovin kaytt6a polttoaineiden, kemikaalien ja uusien muovien tulevaisuuden raaka-

aineena, joka voisi pienentaa lopputuotteiden hiilijalanjalked jopa 50%.

Vuonna 2017 korostettiin myds lentoliikenteen paastdjen vahentamista ja Neste (2018,
s. 32—33) kertoi tekevansa yhteistyota lentoasemien ja lentoyhtididen kanssa kehittaak-
seen ratkaisuja, jotka auttavat ilmailualaa saavuttamaan paastovahennystavoitteensa,
jotka liittyvat maailmanlaajuiseen sitoumukseen pysayttaa ilmailualan hiilidioksidipaas-
tot vuoden 2020 tasolle. Tavoitteen saavuttamiseksi Neste lanseerasi Green Hub -ratkai-
sun, jossa lentoasemat, palveluntarjoajat, lentoyhtiot, viranomaiset, paikallisyhteiso ja
matkustajat voivat tehda yhteistyota, jakaa parhaita kaytant6ja ja auttaa ilmailualaa ot-
tamaan kestavia ratkaisuja kayttoon laajassa mittakaavassa. Sama tyo jatkui edelleen

vuonna 2018 (Neste, 2019, s. 33).

Kemianteollisuudessa Neste nosti vuosina 2017 (2018, s.34) ja 2018 (2019, s.34) uusiu-
tuviin raaka-aineisiin pohjautuvan biomuoviratkaisunsa, jonka avulla voidaan tuottaa uu-
siutuvia muoveja. Lisdksi Neste puhui uusiutuvista liuottimista, joka on vaihtoehto perin-
teisille mineraalidljyille ja ihanteellinen moniin erilaisiin kemianteollisuuden kayttotar-
koituksiin samalla pienentden hiilijalanjalkea. Uusien kierratysratkaisujen [6ytdminen

muovi- ja kemikaaliteollisuudelle jatkui myds vuonna 2019(Neste, 20204, s.35).

Vuonna 2019 Neste kertoi aloittaneensa yhteistyon REMONDISin ja Ravagon kanssa,
jotka ovat erikoistuneita jatevirtojen hyédyntamiseen ja kierratykseen (Neste, 20203, s.
43—44). Yhteistyon tavoitteena on pdata teolliseen mittakaavaan kemiallisessa kierra-
tyksessa. Kemiallisella kierratyksella voidaan muuntaa jatemuovi raakadljyn kaltaiseksi
raaka-aineeksi ja prosessoida korkealaatuiseksi materiaaliksi. Kemiallinen kierratys
muun muassa antaa Nesteelle mahdollisuuden osallistua maailmanlaajuiseen muovija-
tehaasteen ratkaisujen etsimiseen kehittamalla uusia ja tehokkaita keinoja. Se myds aut-
taa pienentamaan yhteiskunnan riippuvuutta raakadljysta seka vahentamaan fossiilisia

hiilipaastoja ilmakehaan.
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Yhteistyo toimittajien kanssa

Toiminnan lapinakyvyys ja raaka-aineiden jaljitettavyys nousi myos yhdeksi aiheeksi vuo-
sien 2017 (2018, s. 36—37) ja 2018 (2019, s. 41) vuosikertomuksissa. Nesteen mukaan
heidan kaikkien uusiutuvien raaka-aineiden alkupera on jaljitettavissa, ja he paransivat
my0s palmudljyn toimittajaketjun avoimuutta lanseeraamalla palmudljyyn liittyvan si-
vuston, jossa esitetddan palmudljyn koko toimitusketju. Vuonna 2017 he olivat myos en-
simmaisia organisaatioita, jotka pystyivat toteuttamaan palmudljyn rasvahappotisleen
toimitusketjun taydellisen jaljitettdvyyden. Vuonna 2018 Neste (2019, s. 39) kertoi, etta
hankkimistaan raaka-oljy- ja fossiilisten syottdaineiden maarista 91% tuli toimittajilta,

jotka ovat sitoutuneet noudattamaan Nesteen eettisid sadntoja tai vastaavia ohjeita.

Vuosina 2017 ja 2018 (Neste, 2018; Neste, 2019) nostettiin yhteistyotd pienviljelijdiden
kanssa, jonka tavoitteena oli tukea pienviljelijdiden vastuullisuusymmarryksen ja -osaa-
misen kehittymista. Yhteistyon lisaksi Nesteelld oli vuonna 2017 kdynnissa kehityshanke,
jonka tavoitteena oli digitalisoida toimitusketjun hallintajarjestelma, jonka pohjalta
Neste pystyisi kehittdmaan toimittajien vastuullisuusportaalin. Portaalin tarkoitus on
auttaa Nestettd toimittajien arvioinnissa, toiminnan seurannassa ja aktiivisessa yhtey-

denpidossa toimittajiensa kanssa.

Yhteistyo palmudljyviljelijoiden kanssa jatkui edelleen vuonna 2019. (Neste, 202043, s. 42)
Vuonna 2018 Neste keskittyi parantamaan pienviljelijdiden viljelykdytant6ja, kemikaa-
lien kayttoa ja jatemateriaalien kdyttdéa orgaanisena lannoitteena. Tata tyota myos jat-
kettiin vuonna 2019 tavoitteena kuitenkin laajentaa projekti koskemaan yha suurempaa
joukkoa pienviljelijoita ja -kasvattajia. Vastuulliset toimintatavat ovat tarkeita, silla niiden
myota pienviljelijat voivat sertifioida tuotantonsa, jota Neste edellyttaa palmudljyn toi-
mittajiltaan.

Neste (2020a, s. 46) my0s paivitti toimittajien eettisid saantéja vuonna 2019, jotta ne
tayttaisivat nykyiset normit ja lainsaadannon vaatimukset seka sidosryhmien odotukset

ja tarpeet. Vuonna 2017 kayttoonotetun vastuullisuusportaalin kaytt6a jatkettiin ja
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vuonna 2019 jarjestelmaa kehitettiin ja testattiin. Neste kertoi tavoitteekseen hallita
kaikkien uusiutuvien raaka-aineiden toimittajien vastuullisuus- ja toimitustietoja portaa-

lin kautta vuoden 2020 loppuun mennessa.

Vuonna 2019 Nesteelld kehitettiin toimittajien vastuullisuutta koskevaa due diligence -
viitekehysta ja hyvdksyttiin uusiutuvien tuotteiden toimittajien vastuullisuutta koskeva
periaate (Neste, 2020a, s. 47). Due diligence -periaate perustuu yhteistyohon ja sen ta-
voitteena on edistda vastuullisuutta yhdessa jatkuvalla yhteydenpidolla, yhteistyolla ja

sitouttamalla jatkuvaan kehittamiseen.

Ympdristéjohtaminen

Ymparistojohtamisen saralla Neste keskittyi vuonna 2017 (2018, s. 42—43) erityisesti
ympariston hyvan laadun sdilyttdmiseen tuotantopaikkojensa lahiymparistossa. He myos
lisdsivat ympdristotietoisuuttaan laatimalla erityisaineistoa ymparistokoulutukseen, sel-
vittivat yhteistyossa hollantilaisen yliopiston kanssa hiilijalanjaljen pienentdamismahdol-
lisuuksista Nesteen uusiutuvien tuotteiden jalostamoissa seka kdynnistivat useita inves-
tointiprojekteja parantaakseen oman toimintansa turvallisuutta ja ymparistsuojelun ta-

SOa.

Vuonna 2018 Neste (2019, s. 45—49) nosti ymparistdjohtamisessa materiaali- ja ener-
giatehokkuuden olevan yksi tarkeista teemoista. Samana vuonna Neste myds juhlisti 50
vuotta ymparistoraportointia Nesteen vuosikertomuksissa. Neste keskittyi myos ennal-
taehkaiseviin toimenpiteisiin ymparistovaikutusten pienentamiseksi ja kertoi jatkavansa

ympariston laadun seurantaa toimipaikkojensa lahiymparistossa.

Vuonna 2019 Nesteen (20203, s. 48) vastuullisuusperiaatteiden tavoitteena oli varmistaa,
etta kaikki toiminto on turvallista tyontekijoilleen, yhteistydkumppaneilleen, naapureille,
asiakkaille ja ymparistolle. Energiatehokkuuden merkitysta tuotannossa ja logistiikassa

nostettiin edelleen yhdeksi tarkedksi teemaksi.
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5.1.3 Ihmiset

Ihmisoikeudet

Nesteen ihmisoikeuksien turvaamisen toimintamallin kehittdminen on keskeisid Nesteen
vastuullisuuteen liittyvia kehityskohteita (Neste, 2018, s. 45). Vuonna 2017 Neste kertoi
jatkavansa ihmisoikeuksien toimintamallin kehyksen rakentamista takaamaan sen laaja-
mittaisen soveltamisen. Nesteen ihmisoikeusty6 on vahvasti sidoksissa tehtavaan kehit-

taa ja jalostaa ilmastonmuutosta ehkdisevia uusiutuvia ratkaisuja.

Vuonna 2017 Neste julkaisi ihmisoikeusperiaatteensa, jossa maaritetdan vaatimukset
sille, miten varmistetaan parhaat kaytannot ja eettiset liiketoimintatavat ratkaisevan tar-
keiden ihmisoikeuskysymysten osalta (Neste, 2018, s. 46). Neste kertoi, ettd tarkeimmat
toimenpiteet due diligence -periaatteiden noudattamisen varmistamiseksi ovat ihmisoi-
keusvaikutusten maarittaminen ja lieventaminen sekd prosessi liiketoiminnasta johtu-

vien haitallisten ihmisoikeusvaikutusten korjaamiseksi.

Vuonna 2019 Neste jatkoi ihmisoikeuksien puutearviointeja, joiden perusteella Neste
laati liiketoimintayksikéilleen toimintasuunnitelmat, jotka sisalsivat painopistealueet pa-
rannuksille (Neste, 2020a, s. 52—54). Neste jatkoi keskeisten ihmisoikeustoimien toteu-
tusta ihmisoikeussitoumuksen ja -periaatteiden mukaisesti. Neste myos aloitti yhteis-
tyon Business for Social Responsibilityn ja Wilmarin kanssa ohjelmassa, jonka tavoit-

teena on suojella palmuviljelmia asuvien lasten oikeuksia.

Tyontekijét ja tyéllistdminen

Neste kertoo korostavansa yrityskulttuurin ja johtamisen jatkuvaa kehittamisesta, joka
tukee strategian toteuttamista ja liiketoimintojen kehitysta (Neste, 2019, s. 54). Lisaksi
Neste pyrkii tehokkaaseen ja joustavaan tyotapaan, jossa hydédynnetdan jatkuvaa toimin-
nansuunnittelua. Neste tukee my6s ihmisia yhtion arvojen ja strategian omaksumisessa

korostaen jokaisen omaa vastuuta.
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Vuonna 2017 Neste kertoi keskittyvansa tyontekijoidensa kehittamisessa strategisen val-
miuksien kehittamiseen, ihmisten turvallisuuden johtamiseen seka tehokkaiden globaa-
lien palvelujen ja toimitusten takaamiseen (Neste, 2018, s. 47). Samana vuonna Neste
uudisti sisdisen koulutusvalikoimansa ja kehitti oppimispolkuja linjaesimiehille, asiantun-
tijoille seka projektinjohto- ja myyntihenkilostolle. Neste kdynnisti myos linjaesimiehille
Skills to Care and Intervene -koulutuksen, jolla autetaan esimiehia tunnistamaan puut-
tumista vaativat asiat sekad toteuttamaan tarvittavia kehitystoimia. Nesteelld tehddan
my0s sisdista tehtdvakiertoa, jonka he kertovat olevan yksi tehokkaimmista tavoita ke-

hittaa tyontekijoitaan.

Vuonna 2017 Neste (2018, s. 47) korosti monimuotoisuutta ja yhdenvertaisuutta. Kay-
tdnnossa tama nakyi rekrytointiprosessin tasa-arvoistamisessa. Vuonna 2018 Neste
(2019, s. 52) kertoi tyontekijoidensa edustavan yli 50:tad eri maata. Tasa-arvoa edistettiin
Nesteelld muun muassa varmistamalla, ettd yhdenvertaisuusperiaatteita noudatetaan
rekrytoinnissa, tehtavien jaossa, koulutusmahdollisuuksien tarjoamisessa ja palkitsemi-
sessa. Vuonna 2018 Nesteen tasa-arvosuunnitelman toteuttamisessa keskityttiin palkka-
tasa-arvoon seka laatimaan yhdenvertaisuuden edistymisen mittareita sdannollisen mit-
taamisen mahdollistamiseksi. Viimeisena tarkasteluvuotena Neste jatkoi tasa-arvon ja
vhdenvertaisuuden edistamista ja kertoi keskittyneensa uudistamaan periaatteitaan,
jotta Nesteen globaali luonne ja monimuotoisuuden ja osallistamisen seurantamittarit

otettaisiin paremmin huomioon (Neste, 202043, s.54).

Vuonna 2018 Neste uudisti johtamismallinsa tukeakseen yhtion muutosta muuttuvassa
liiketoimintaymparistossa ottaen myds huomioon joustavan ja sopeutuvan toimintaym-
pariston haasteet ja mahdollisuudet (Neste, 2019, s. 54). Uudistettu johtamismalli kan-
nustaa selkeyttamaan yhteisia tavoitteita, korostaa tuen ja palautteen merkitysta seka

korostaa mahdollistamisen ja itsensa johtamisen keinoja johtaa muutosta.

Turvallisuus
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Neste kertoo turvallisuuden ja toiminnan laadun tehostamisen olevan strategian ydin-
asioita ja paivittdisen toiminnan peruspilareita (Neste, 2018, s. 49). Heidan tavoittee-
naan on ollut vuonna 2017 nolla tapaturmaa ja poikkeamaa ja halu olla Euroopan par-
haiden 6ljy-yhtididen joukossa. Neste priorisoi turvallisuuskulttuurin kehittamista ja tur-
vallisuusasioiden tietoisuuden lisddamista. Neste otti muun muassa kayttoon uudistetun
globaalin perehdytysprosessin seka Turvallisuus alkaa tasta -verkko-oppimisohjelman.
Neste my0ds toteutti vuonna 2017 pilottihankkeena turvallisuusjohtamista ja tietoisuutta

kasittelevan koulutusohjelman.

Vuonna 2017 Neste myos aloitti yleisen urakoitsijoiden johtamisprosessin jalkauttami-
sen kaikilla liiketoiminta-alueillaan (Neste, 2019, s. 57). Lisdksi Neste julkaisi kemikaali-
ja tuoteturvallisuuden periaatteet, joissa kuvataan Nesteen keskeiset vastuut. (Neste,
2018, s. 50) Seuraavana vuonna Neste otti myos kayttoonsa turvallisuusjohtamista ja tie-

toisuutta kasittelevan | Act Safe -koulutusohjelman.

Vuonna 2019 Neste arvioi strategisen Way Forward to Safety —arvonluontiohjelmansa
(Neste, 202043, s. 58). Ohjelman keskeisia saavutuksia olivat muun muassa yhteinen | Act
Safe -koulutus, yhteinen urakoitsijoiden hallintaprosessi, liiketoimintojen johtamisjarjes-
telma ja Incident Review Boards -kdytanto, joka auttaa hairidtilanteista oppimista. Neste
kertoi turvallisuuden tavoitteekseen jatkuvan parantamisen, joka kasittaa nelja painopis-
tealuetta. Nama alueet ovat sitoutuminen toiminnan laatuun, vaarojen ja riskien ymmar-

taminen, riskien ja laadun hallinta seka kokemuksista oppiminen.

Neste julkaisi my6s vuonna 2019 (20204, s. 59) No Harm Together -turvallisuuskonseptin,
jonka tarkoitus on kannustaa sitoutumaan Nesteen turvallisuustyéhén. Ohjelman on tar-
koitus luoda standardit turvallisuuden nakyvyydelle kaikissa Nesteen toimipaikoissa, ja

kampanjaa tuetaan aktiivisella viestinnalla ja kausittaisilla turvallisuuskampanjoilla.



53

5.2 Vastuullisuuden kehystaminen Instagramissa

Analyysin seuraavassa osassa tarkastelen Nesteen (@nesteofficial) Instagram-paivityksia
2017—2019 valilla. Tarkempaa analyysia varten olen ottanut huomioon vain vastuulli-
suutta koskevat paivitykset ja jaotellut ne Nesteen vuosikertomuksista nouseviin vastuul-
lisuusteemoihin. Nesteen vastuullisuuspaivityksid on tarkasteluhetkelld yhteensa 394
paivitysta (ks. kuvio 6). Nama teemat ovat vastuullisuuden johtaminen, ilmasto ja ympa-
ristd seka ihmiset. Analyysin ensimmaisessa osiossa tarkastelin naitd teemoja tarkemmin

ja etsin niista esiin nousseita vastuullisuuden kehyksia.

Vastuullisuuden johtamisessa esiin nousi Neste osana yhteiskuntaa, arvonluonti ja sidos-
ryhmayhteistyd. Ymparisto ja ilmasto -teemasta |0ytyi vastuulliset raaka-aineet, Nesteen
ilmastovaikutus, yhteistyd toimittajien kanssa ja ymparistéjohtaminen. lhmiset-tee-

massa kehyksid olivat ihmisoikeudet, tyontekijat ja tyollistaminen seka turvallisuus.

Aloitan Instagram-paivitysten lapikdynnin ensin jaottelemalla vastuullisuuteen liittyvat
paivitykset vastuullisuusteemojen mukaisesti. Taman jalkeen kohdennan tarkastelun
esiin nousevien kehysten ymparille. Nama kehykset ovat kierratys ja uusiutuvat polttoai-
neratkaisut, luonnon ja monimuotoisuuden suojelu seka ihmisoikeudet ja turvallisuus.
Tarkastelen naita padkehyksia omissa alaluvuissaan tarkemmin ja pohdin, minkalaisia re-

aktioita kukin kehys aiheuttaa.
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PAIVITYSTEN JAKAUTUMINEN VUOSINA
2017-2019

B Muut pdivitykset Vastuullisuuspdivitykset

97
e ]

2017 2018 2019

Kuvio 6. Paivitysten jakautuminen vuosina 2017—2019.

Tarkasteltaessa paivitysten lukumaarajakaumaa vuosien 2017 —2019 valilld, on huomat-
tavissa paivitystiheyden merkittava lasku. Kuten kuviosta (6) on havaittavissa, vuonna
2017 paivityksia tehtiin yli kaksi kertaa enemman kuin vuosina 2018 ja 2019. Kuviosta (6)
on myos nahtavissa, ettd vuosina 2017—2019 vastuullisuuspaivitysten prosentuaalinen
maara suhteessa koko vuoden paivityksiin on ldhtenyt laskuun. Vuonna 2017 prosentti-
maaran ollessa 71 prosenttia, vuonna 2018 68 prosenttia ja vuonna 2019 vastuullisuus-

paivitysten prosentuaalinen maara tippui 62 prosenttiin.

On huomioitava, ettd osa paivityksista ei kuitenkaan kuulunut taysin yhteen vastuulli-
suusteemaan, mika aiheutti ajoittain tulkintavaikeuksia. Joissakin paivityksissa saattoi
olla liitettyna kaksi tai kolme vastuullisuusteemaa. Tallaisen ongelman edessa pyrin hei-
jastelemaan paivityksen sanomaa, kuvaa ja/tai videota yhdessa Nesteen vuosikertomuk-
sessa kirjattuihin teemoihin ja I6ytamiini kehyksiin, jonka takia luokittelin paivityksen sii-

hen teemaan, mika tulkintani mukaan osui tarkimmin siihen.
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Alla olevassa kuviossa 7 on esitetty vastuullisuusteemojen jakautumista suhteessa kaik-
kiin vastuullisuuspaivityksiin. Kuviosta on nahtavissa, ettda vuonna 2017 Neste on panos-
tanut sosiaalisen median viestinndssaan erityisesti ilmasto- ja ymparistoaiheisiin sisaltoi-
hin. Yksi syy ilmasto- ja ymparistoaiheisten paivitysten suosioon voi todennakdisesti 10y-
tya maakohtaisesta kontekstista, jonka mukaan vastuullinen toiminta voi tarkoittaa eri

asioita eri maissa (Farache & Perks, 2010; Henry ja muut 2016; Nwagbara & Belal, 2019).

Paivitysten jakautuminen
vastuullisuusteemoittain

B Vastuullisuuden johtaminen B limasto ja ymparisto Ihmiset

42 37
6 21
2017 2018 2019

Kuvio 7. Paivitysten jakautuminen vastuullisuusteemoittain vuosien 2017-2019 valilla.

Tuloksista kay ilmi, ettd vuonna 2017 suomalaiset ovat olleet tietoisia ymparistoon ja
ekologiseen kestavyyteen liittyvista asioista, mutta asenteet ja arvot eivat ole taysin koh-
danneet. Myos Taloudellisen tiedotustoimiston ja T-Median tutkimuksen (Sutinen, Vai-
sanen & Leinikka, 2018) mukaan ilmastonmuutos ja ymparistdasiat huolestuttivat suo-
malaisia ennatyksellisen paljon ja ymparistoasiat olivatkin nousseet yhdeksi suomalais-

ten perusarvoksi vuonna 2017.

Neste on suomalainen 6ljynjalostusyhtio, joka toimii kansainvalisilla markkinoilla. (Neste,

2020) Nesteen vuoden 2017 Instagram-pdivityksistd on maarallisesti nahtavissa, etta
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keskittyminen ilmasto- ja ymparistdaiheiset paivitykset ovat olleet linjassa suomalaisten

arvoihin ja nakemyksiin siitd, mika nahdaan vastuullisena toimintana.

Kuviossa 8 olen hahmotellut vastuullisuusteemojen prosentuaalista jakaumaa vuosita-
solla. Kuviosta (8) voi helposti havaita, etta ilmasto ja ymparistd -teemaa on nostettu
vahvimmin esille jokaisena tarkasteluvuotena. Muutosta on ndhtavissa vastuullisuuden
johtamisen ja ihmiset-teemoissa. Vastuullisuuden johtamista on selvasti korostettu eni-
ten ensimmaisena tarkasteluvuotena ja vuosina 2018 ja 2019 sen osuus paivityksissa on
laskenut. Suurin muutos nakyy selvasti ihmiset-teemassa, jonka nakyvyys on moninker-

taistunut vuosina 2018 ja 2019 verrattuna vuoteen 2017.

Vastuullisuusteemojen prosentuaalinen
jakauma

M Vastuullisuuden johtaminen M limasto ja ympéristd B lhmiset

2017 2018 2019

Kuvio 8. Vastuullisuusteemaisten paivitysten prosentuaalinen jakauma vuosina 2017 —
2019.

Paivityksissa tarkasteltiin myos tykkdysten maaria ja kommentointia ja kommentoinnin
luonnetta. Kommentoinnit jaoteltiin positiivisiin, negatiivisiin ja neutraaleihin. Jakamalla
kommentit ndihin kategorioihin saatiin viitteita yleison suhtautumisesta paivityksiin ja

niiden sisaltoéon. Lisaksi Nesteen paivitysten arvottamisesta saatiin systemaattisempaa.
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Kategoriat maariteltiin sen perusteella, ettd positiivinen, negatiivinen ja neutraali katta-

vat parhaiten erityyppiset kommentit.

Kuviossa 9 nahdaan, kuinka vuonna 2017 vastuullisuuden johtaminen -teemaisia paivi-
tyksid kommentoitiin yhteensa 84 kertaa, joista positiivisia kommentteja oli 64 kappa-
letta, negatiivisia 3 kappaletta ja neutraaleja 16 kappaletta. llmasto ja ymparist6 -paivi-
tykset kerasivat 93 kommenttia, joista positiivia oli 71 kappaletta, negatiivisia 1 kappale
ja neutraaleja 21 kappaletta. Ihmiset-pdivitykset kerdsivat yhteensda 16 kommenttia,

joista kaikki 16 kappaletta olivat positiivisia.

Vuoden 2017 vastuullisuuteen liittyvien paivitysten
kommentointi

M Positiivinen M Negatiivinen  ® Neutraali

VASTUULLISUUDEN ILMASTO JA YMPARISTO IHMISET
JOHTAMINEN

Kuvio 9. Vuoden 2017 vastuullisuuteen liittyvien paivitysten kommentointi

Kuviossa 10 nahdaan, kuinka vuonna 2018 vastuullisuuden johtaminen -teemaisia paivi-
tyksia kommentoitiin yhteensa 33 kertaa, joista positiivisia kommentteja oli 17 kappa-
letta, negatiivisia 1 kappaletta ja neutraaleja 14 kappaletta. limasto ja ymparist6 -paivi-
tykset kerdsivat 107 kommenttia, joista positiivia oli 46 kappaletta, negatiivisia 6 kappale
ja neutraaleja 54 kappaletta. Ihmiset-paivitykset kerasivat yhteensa 14 kommenttia,

joista positiivisia kommentteja oli 12, negatiivisia 1 ja neutraaleja 1.
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Vuoden 2018 vastuullisuuteen liittyvien paivitysten
kommentointi

M Positiivinen M Negatiivinen ® Neutraali

14
1
17

VASTUULLISUUDEN ILMASTO JA YMPARISTO IHMISET
JOHTAMINEN

Kuvio 10. Vuoden 2018 vastuullisuuteen liittyvien paivitysten kommentointi.

Kuviossa 11 ndahdaan, kuinka vuonna 2019 vastuullisuuden johtaminen -teemaisia paivi-
tyksia kommentoitiin yhteensa 29 kertaa, joista positiivisia kommentteja oli 21 kappa-
letta, negatiivisia 4 kappaletta ja neutraaleja 4 kappaletta. IImasto ja ymparisto -paivityk-
set kerasivat 68 kommenttia, joista positiivia oli 41 kappaletta, negatiivisia 2 kappale ja
neutraaleja 25 kappaletta. Ihmiset-paivitykset kerasivat yhteensa 54 kommenttia, joista

positiivisia kommentteja oli 11, negatiivisia 23 ja neutraaleja 20.
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Vuoden 2019 vastuullisuuteen liittyvien paivitysten
kommentointi

M Positiivinen M Negatiivinen ® Neutraali

4
4

21

VASTUULLISUUDEN ILMASTO JA YMPARISTO IHMISET
JOHTAMINEN

Kuvio 11. Vuoden 2019 vastuullisuuteen liittyvien paivitysten kommentointi.

Negatiivinen kommentointi paivityksissa on suhteellisen vahdistd, mutta tassa on otet-
tava huomioon myods Nesteen sosiaalisen median yllapitdjien ja Instagram-kadyttajien
moderointimahdollisuus, jonka avulla voidaan poistaa negatiivisia tai muuten loukkaavia
kommentteja. Vuoden 2019 ihmiset-teeman alla noin 42 prosenttia kommenteista on
negatiivista. Ihmiset-teeman alla tarkasteltavia kehyksia olivat ihmisoikeudet, tydontekijat
ja tyollistaminen seka turvallisuus. Naista kehyksista erityisesti ihmisoikeudet aiheuttivat
suurinta reaktiota Nesteen Instagram-seuraajissa. Tahan huomioon kiinnitdn enemman

huomiota alaluvussa ihmisoikeudet ja turvallisuus.

Jos viela tarkastelemme tarkasteluvuosien vastuullisuusteemojen tykkdaysmaaran suh-
detta paivitysten lukumaaraan, on kuviosta 12 huomattavissa selvasti, kuinka seuraajien
sitoutuneisuus on kasvanut vuodesta 2017 vuoteen 2019. Vaikka tdman luvun alussa to-
dettiinkin, etta paivitysmaara oli laskenut vuoden 2017 jalkeen, ei tama ole kuitenkaan
vaikuttanut samassa suhteessa seuraajien sitoutumisasteeseen. Ilmié on mielenkiintoi-
nen ja korkea sitoutumisaste voi kertoa tai antaa jonkinlaista kuvaa siita, miten Nesteen

Instagram-seuraajat nakevat Nesteen.
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VASTUULLISUUSTEEMOJEN
TYKKAYSMAARAN SUHDE PAIVITYKSIIN

M Vastuullisuuden johtaminen M limasto ja ympéristo B lhmiset

2017 2018 2019

Kuvio 12. Vastuullisuusteemojen tykkdysmaadran suhde paivityksiin.

Seuraavissa alaluvuissa tarkastelen vield lahemmin |6ytamieni padkehysten avulla Nes-
teen vastuullisuusviestinnan kehystamista Instagramissa ja milla tavalla nama kehykset

ovat mahdollisesti sitouttaneet seuraajia ja minkalaista kommentointia ne ovat saaneet.

5.2.1 Uusiutuvat ja vastuulliset raaka-aineet

Uusiutuvien ja vastuullisten raaka-aineiden kehys voidaan nahda olevan jonkinlainen yh-
distelma ilmasto ja ymparistd -teemasta seka vastuullisuuden johtaminen -teemasta.
Tama paakehys sisaltaa itsessaan arvonluontia, mutta myds Nesteen ydinliiketoimintaan

kuuluvan uusiutuvien ja vastuullisten raaka-aineiden hyédyntamisen ja tutkimisen.

Suurin osa taman paakehyksen paivityksista kasitteli erilaisia kampanjoita, kuten kuvassa
(1) on esitettyna. Kuvassa Neste esittelee vaihtoehtoisratkaisuja tarjoamalla sidosryhmil-

leen kierrattamisen mahdollisuutta ja uusiutuvaa polttoaineratkaisua. Paivitys on
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sitouttanut enemman kuin mitd vuoden 2017 ilmasto ja ymparistd -teeman keskimaa-

rainen tykkdysmaara on ollut.

me=v=  nesteofficial & « Follow

e  Nesteofficial € This is #=! Doughnut
Trick & turning May Day doughnut
waste fat into renewable fuel.

#Circulareconomy in action w/
@fTazersuomi &3 All profits go to
charity.

#munkkitemppu #renewables
#sustainability #mayday #vappu
#runkki

nesteofficial € Psst.
@dunkindonuts: Did you know t
besides keeping us running
doughnuts can keep the circular
economy up and running! From &
waste fat < renewable B =

61w Reply
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103 likes

Add a comment...

Kuva 1. From Fat to Fuel -kampanja vuonna 2017.

Kuvassa (1) Nesteelld on kdynnissa From Fat to Fuel -kampanja (suom. Munkkitemppu),
jonka tarkoituksena on rohkaista ihmisia kierrattamaan kaytetty paistooljy oikein. Paivi-
tyksessdan Neste kertoo, ettd tdllaista huonolaatuista jaterasvaa pystytdaan hyodynta-
maan uusiutuvan dieselin valmistuksessa. Neste kertoo my®os, ettd kaikki Munkkitempun
voitot lahjoitetaan hyvantekevaisyyteen. Munkkitemppu-kampanja on osa Nesteen lan-
seeraamaa Kinkkutemppu-kampanjaa, joka on jo usean vuoden ajan ollut kdynnissa jou-

luisin.

Kinkkutemppu-kampanja onkin ollut nakyvasti esilla kaikkina tarkasteluvuosina. Kinkku-
temppu-kampanjassa on nostettu esille myds Neste MY -tuotetta, jossa hyddynnetaan
100 prosenttisesti uusiutuvia raaka-aineita, kuten tassa tapauksessa joulukinkkujen pais-
tinrasvaa. Kuvan (2) paivityksessa on vuonna 2017 Neste MY -tuotteen lanseeraus, ja
paivitys on sitouttanut keskimaaraista enemman niin tykkaysten kuin kommenttien kan-

nalta.
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reste  nesteofficial & + Follow e

nesteofficial € This is it: Neste MY
renawable diesel. Here's some data
snacks:

= 100% waste & residues

B 100% renewable

B up to 90% lower green house gas
emissions compared to conventional
fossil diesel.

nesTe

We need all the means possible to
combat #climatechange. Neste MY
Renewable Diesel is one choice you
can make @nestebensis
#MNesteMY #renewables
#renewablediesel #sustainability

ESTE

# pleDies
Renewd “ kammoosm My choice,

naturallv

©Qv A

148 likes

Kuva 2. Neste MY -tuotteen lanseeraus.

Kuvan (2) paivityksessa Neste kertoo, ettd Neste MY -tuote on uusiutuva dieselpolttoaine,
joka valmistuu jatteista ja ylijaamasta, on taysin uusiutuva ja parhaimmillaan tuotteen
kaytto voi pienentaa hiilijalanjalkea 90 prosentilla. Paivityksessa korostetaan myos tais-
telua ilmastonmuutosta vastaan. Paivitys on kerannyt keskivertoa enemman kommen-
tointia, joka koostuu seka positiivisista ettda neutraaleista. Neste myds osallistuu itse kes-
kusteluun kommenteissa ja vastaa kysymyksiin, minka voidaan nahda olevan sitouttami-
sen ja mielikuvien rakentamisen kannalta hyva asia. Aktiivinen vuorovaikutus sosiaali-

sessa mediassa nahdaan tarkedksi ja auttaa organisaatioita tukemaan omaa tarinaansa.

Neste MY -tuotetta nostetaan esille myos erilaisissa tapahtumissa ja tempauksissa.
Neste on toiminut esimerkiksi Flow-festivaalin yhteisty6kumppanina, jossa on kaytetty
100-prosenttisesti Neste MY -dieselpolttoainetta. Uusiutuvien raaka-aineiden lisaksi ta-

mantyylisissa paivityksissa tuodaan myos esille sidosryhmayhteistyota ja luodaan arvoa
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seka yhteistyokumppaneille ettd myos muille, jotka ovat kiinnostuneita kestavasta kehi-

tyksesta ja mahdollisesti myds Nesteesta organisaationa.

Tarkasteluvuosina Neste on kdyttanyt myos runsaasti kampanjoissaan avainsanoja, ku-
ten #JourneyToZero, #TheOnlyWaylsForward, #ClimateDunks ja #Zerolsland. Avainsanat

jo itsessaan voivat luoda tietynlaisia mielikuvia vastuullisuudesta ja tyosta ilmastonmuu-

tosta vastaan, kuten kuvassa (3) on esitetty.

neste  nesteofficial & - Follow "

nesteofficial € A Swedish island to
go fossil-free in one year? We are on
it: The #JourneyToZero starts now!
Check out our latest project
#Zerolsland and read more from the
link in bio [

% sofialindblomphoto &} o

136w 1like Reply

Qv N

171 likes
—— @ Add a comment...

Kuva 3. #JourneyToZero ja #Zerolsland -kampanja.

#JourneyToZero on Nesteen kattoteema kaikille Nesteen vastuullisuuskampanjoille.
Neste kertoo #JourneyToZero -teeman olevan inspiraation, innovaation ja tiedon lahde
kaikille, jotka haluavat taistella ilmastonmuutosta vastaan (Neste, 2020b). Kuvan (3) pai-

vityksessa korostuu jalleen sidosryhmayhteistyo seka kestavan kehityksen nakékulma.
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Vuoden 2018 (Neste, 2019, s. 25) kampanjassaan, Neste teki yhteistyota kumppa-
neidensa kanssa selvittddkseen ratkaisuja Ruotsissa sijaitsevan Lidon saaren mahdolli-
suuksista tulla fossiilivapaaksi vuodessa. Hanketta nostettiin esille Instagramissa tarkas-
teluvuosina 2018 ja 2019. Vuosi hankkeen aloituksesta Neste kertoi paivityksessaan pie-
nentdaneensa yhteistydssa sidosryhmiensa kanssa Lidon saaren hiilijalanjalkea 78 prosen-

tilla.

Kuvassa (4) kertoo, ettd heidat on valittu jo toista kertaa maailman kolmanneksi vastuul-
lisimmaksi organisaatioksi Global 100 Most Sustainable Corporations -listalla. Edeltavana
vuonna 2018 Neste oli valittuna samalla listalla maailman toiseksi vastuullisimpana or-
ganisaationa. Neste (2020c) kertoi lehdistotiedotteessaan, ettei mikdan muu energiayh-

tio ole yltanyt listalle yhtd monta kertaa perakkain.

reste  nesteofficial €& - Follow
1100

Neste is the 3rd most

nesteofficial € For the second time,

- NESTE
sust;anqble compqng Meste has placed in the top 3 on the
. Global 100 Most #5ustainable
in bhe WOI"d Corporations list! [l We are

dedicated to work hard to secure a
place on the list again next year!
#sustainability

nesteofficial £ )
httpsy//www.neste.com/releases-
and-news/neste-selected-
worlds-3rd-most-sustainable-
company-global-100-list

» QY A

296 likes

@ namonmen

Kuva 4. Neste valittiin maailman kolmanneksi vastuullisimmaksi organisaatioksi.

Neste (2020c) kertoo lapikdayneensa laajan muutoksen viimeisen vuosikymmenen aikana

Oljy-yhtiosta  globaaliksi  johtajaksi  uusiutuvissa ja  kiertotalousratkaisuissa.
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Tamantapaisten tunnustusten nostaminen sosiaalisessa mediassa voivat vahvistaa edel-

leen Nesteesta muodostuvia mielikuvia.

5.2.2 Luonnon ja monimuotoisuuden suojelu

Luonnon ja monimuotoisuuden suojelun paakehys mukailee myoskin vastuullisuuden
johtamisen ja ilmasto ja ymparist6 -teemoja. Toisin kuin uusiutuvat ja vastuullisen raaka-
aineet -kehyksissa, tdssd kehyksessa tarkastellaan Nesteen luonnonsuojeluun liittyvia
paivityksid. Luonnon ja monimuotoisuuden oma kehys on perusteltua, silla Neste on tar-
kasteluvuosien aikana nostanut Instagramissaan merkittavasti myos luontoa ja luonnon-

suojelun merkitysta taistelussaan ilmastonmuutosta vastaan.

Kuvassa (5) on jalleen esitettyna Nesteen ilmasto- ja ymparistdaiheinen paivitys, mutta
talla kertaa ndkokulma on luonnon ja sen monimuotoisuuden suojelu tulevia sukupolvia
varten. Taméanlainen vastuullisuusviestintd mukailee hyvin De Roeckin ja Delobben (2012,
s. 398) vaittamaa siita, etta oljyteollisuuden yhteiskuntavastuu ldhestyy usein luonnon-
suojelun ja sen edistamisen ndkokulmasta, hdivyttden samalla omaa vastuuta kestamat-

toman teollisuuden alan edustajana.

Neste korostaa niin vuosikertomuksissaan kuin myods Instagram-paivityksissaan tulevai-
suutta. Paivityksissa, kuten myos kuvan (5) esimerkissa, kehotetaan tekemaan parempia
valintoja sddstaaksemme luontoa ja villieldimia. Neste painottaa paivityksissaan myos

miettimaan sita, mita jatamme seuraaville sukupolville.
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Kuva 5. Luonnon- ja villieldinten suojelu kuuluu kaikille.

Kuvassa (6) tuodaan esille sita, kuinka Neste ja Nesteen tyontekijat tekevat myos vapaa-
ehtoisty6tda muun muassa luonnonsuojelun hyvaksi. Neste on kertonut vuosikertomuk-
sissaan tekevansa aktiivista vapaaehtoistyota niin ilmaston, ihmisten kuin ympariston sa-
ralla. Kuvan (6) paivityksessa kerrotaan, kuinka Espoon logistiikkatiimi on kerdannyt luon-
nosta yhteensa 530 muovijatetta. Paivityksessa korostetaan, kuinka roskia ja jatteita ei
tulisi heittaa hukkaan. Samalla paivityksessa tuodaan esille Nesteen aktiivista roolia il-
mastotalkoissa ja kuinka Nesteen vastuullisuus ei ole pelkkaa puhetta, mutta myos kay-

tannon tekoja niin suuressa kuin pienemmassakin mittakaavassa.

Neste on kertonut vuosikertomuksissaan kannustavansa tyontekijoitaan vapaaehtoistyo-
hon ja tyontekijoille on annettu mahdollisuus kayttdaa osa tydajastaan vapaaehtoisty6-
hon. Samantapaisia luonnonsuojeluun liittyvid vapaaehtoistyohon liittyvia paivityksia

Neste on paivittanyt tarkasteluajalla aktiivisesti.
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Kuva 6. Vapaaehtoistyota luonnonsuojelun hyvaksi.

Kuvassa (7) Neste kertoo viettavansa Maailman metsdpaivaa ja rohkaisee myos seuraa-
jiaan osallistumaan. Paivityksessa kerrotaan metsan olevan paikka, minne voi menna
rentoutumaan ja ettda metsia tulisi suojella tekemalla vastuullisia valintoja. Maailman
metsdpaiva on Yhdistyneiden kansakuntien jarjestama paiva, jonka ajatuksena on muis-
taa metsien merkitystd osana ihmisten elamaa. Paivan tarkoitus on tuoda nakyvyytta
maailmanlaajuisiin metsakatoihin ja kuinka taman takia monia kasvi- ja eldinlajeja uhkaa

sukupuutto (Suomen YK-liitto, 2021a).

Maailman metsapaiva on vahvasti sidoksissa Nesteen ilmasto ja ymparisté -vastuulli-
suusteemaan samalla luoden arvoa sidosryhmilleen. Vuosikertomuksissaan Neste ker-
too tekevansa aktiivista tyotd metsdakadon vahentamiseksi. Esimerkiksi vuoden 2018
(2019, s. 43) vuosikertomuksessaan Neste kertoi olevansa sitoutunut ehkdisemaan met-
sakatoa. Lisaksi vuonna 2019 Neste sai metsdkatoriskien hallintaan liittyvista toimista

CDP Forests -ohjelman johtavien yritysten Leadership-statuksen. Muita samankaltaisia
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monimuotoisuuteen ja luonnonsuojeluun liittyvia paivityksia Neste tuo esille tasaisesti

tarkasteluvuosien aikana.
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Kuva 7. Neste osallistuu maailman metsapaivaan.

Tamankaltaisissa paivityksissa Neste ei kuitenkaan korosta saavutuksiaan vaan tuo esille
enemmankin osallisuutensa kansainvalisiin luonnonsuojeluun liittyviin paiviin tai kam-
panjoihin. Tamankaltaisten saavutusten varjoon jattaminen on mielenkiintoista, silla sen
voi nahda kahdella tavalla: liika saavutusten esilletuonti voidaan helposti tuomita viher-
pesuksi, mutta samalla Nesteen tekema luonnonsuojelutyé voi jadada seuraajilta tiedos-

tamatta.

5.2.3 |hmisoikeudet ja turvallisuus
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Ihmisoikeuksien ja turvallisuuden kehykset on vedetty ihmiset-vastuullisuusteemasta.
Teeman alta I6ydettiin tarkasteluvuosien aikana seuraavia kehyksia: ihmisoikeudet, tyén-
tekijat ja tyollistaminen ja turvallisuus. Naista kehyksista muotoutui ihmisoikeudet ja tur-
vallisuus -paakehys, sen perusteella, mitda Neste toi esille Instagram-paivityksissaan.
Tyontekijoiden kehyksia en kokenut tarpeelliseksi nostaa omaan tarkasteluun, silla paivi-
tyksissdan Neste nostaa tyontekijoitddan esille eniten ihmisoikeuksien ja turvallisuuden

nakokulmasta.

Kuvassa (8) Neste kertoo osallistuvansa Euroopan unionin 112-paivdaan. 112-paivan tar-
koituksena on kiinnittdd huomio tapaturmien ja vahinkojen ennaltaehkaisyyn sekd muis-
tuttaa Euroopan yhteisestd hatanumerosta ja hatatilanteessa toimimisesta (Hatakeskus-
laitos, 2021), Paivityksessa Neste kirjoittaa: “Safety doesn’t start somewhere else or with
someone else, or some other time. Safety starts here. We enhance safety with every ac-
tion we take. Today (11/2) we celebrate European 112 Day! Double tap if you support

safety everyday.”

Paivitys korostaa turvallisuuden tarkeyttd jokapaivdisessa elamdassa niin kotona, toissa
kuin vapaa-ajalla. Vuosikertomuksissaan Neste on korostanut ihmisten turvallisuuden
johtamisen tarkeytta ja erityisesti turvallisuuden ja toiminnan laadun tehostamisen kuu-
luvan strategian ydinasioihin. Vuonna 2017 Neste asettikin tavoitteekseen nolla tapatur-
maa ja poikkeamaa, ja turvallisuuden korostaminen sosiaalisessa mediassa ja tamankal-

taisiin kampanjoihin osallistuminen tukevat positiivisten mielikuvien rakentamista.

Neste osallistui jokaisena tarkasteluvuotena 112-padivaan, mutta toi esille turvallisuutta
my0ds muunlaisissa paivityksissa. Turvallisuuden esilletuominen ei jaanyt ainoastaan yh-
den kampanjan varaan, vaan Neste osallistui aktiivisesti myds muihin kampanjoihin, ku-
ten Yhdistyneiden kansakuntien Maailman terveyspaivaan, jonka tarkoitus on osallistaa
ihmisia terveytta ja turvallisuutta edistaviin aktiviteetteihin ympari maailmaa (Suomen

YK-liitto, 2021b).
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Kuva 8. Neste viettdd Euroopan unionin yhteista 112-paivaa.

Turvallisuuteen liittyvien paivitysten ja teemojen lisaksi Nesteen Instagram-paivityksissa
nousi my0s aktiivisesti ihmisoikeuskysymykset ja -kampanjat esille. Neste kertoo vuosi-
kertomuksissaan noudattavansa ihmisoikeussitoumusta ja -periaatteita seka toimiala- ja
markkinakohtaisia lakisdateisia vaatimuksia (Neste, 2020, s. 46). Neste kertoo myds kun-
nioittavansa tyontekijoidensd, arvoketjuissaan tydskentelevien seka toimintansa vaiku-

tuspiiriin kuuluvien ihmisoikeuksia (Neste, 2020, s. 52).

Kuvassa (9) Neste kertoo viettavansa Yhdistyneiden kansakuntien ihmisoikeuksien pai-
vaa. Neste kirjoittaa paivityksessdan; ”We see a strong link between our human rights
activities and our role as a developer and producer of renewable solutions to mitigate
climate change.” Neste kertoo vuoden 2017 vuosikertomuksessaan jatkavansa ihmisoi-
keuksien toimintamallin kehyksen rakentamista takaamaan sen laajamittaisen sovelluk-
sen. Nesteen ihmisoikeustyd on vahvasti sidoksissa tehtavaansa kehittaa ja jalostaa il-
mastonmuutosta ehkaiseviad uusiutuvia ratkaisuja. Naita asioita Neste on tuonut myos

esille kuvan (9) paivityksessaan.
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Kuva 9. Ihmisoikeuksien paiva.

Neste osallistuu aktiivisesti ihmisoikeuksia ja tasa-arvoa koskeviin kampanjoihin, kuten
kansainvéliseen naistenpaivaan, Pride-juhlaan ja Girls Get Equal -kampanjaan. Kuvan (10)
esimerkissa Neste kertoo olevansa ylpea Helsinki Pride -juhlan tukija jo toista vuotta pe-
rakkain. Ihmisoikeuksien ja tasa-arvon tukeminen ja edistaminen nousevat Nesteen ih-

miset-vastuullisuusteeman alla vahvasti esille.

Tarkasteluvuosien aikana vastuullisuuteen liittyviin paivityksiin kommentoitiin paaasial-
lisesti joko positiivisesti tai neutraalisti. Kuitenkin vuoden 2019 ihmiset-teeman alla on
nahtavissa negatiivisten kommenttien piikki. Piikki 16ytyy kuvan (10) paivityksesta, joka
kerdsi perati 17 negatiivista kommenttia eli 68 prosenttia vuoden 2019 kaikista negatii-

visista kommenteista.
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Kuva 10. Neste on Helsingin Pride -kumppani.

Neste osallistuu nakyvasti moniin ihmisoikeutta ja tasa-arvoa edistaviin kampanjoihin
sosiaalisessa mediassa, mutta kuvan (10) péivitys on ainoa, joka kerasi tarkasteluvuosina
negatiivisia kommentteja. Nesteen paivitykset liittyen esimerkiksi naistenpaivaan ei kir-

voittanut kommentteja, vaikka aihe on saman paakehyksen sisalla kuin Pride-juhla.

Kuten Instagram-analyysin tuloksista nakyy, vastuullisuus on kaiken kaikkiaan keskeinen
teema Nesteen viestinndssa ja sosiaalisen median paivityksissa. Taman takia vastuulli-
suuden voidaan ndahda olevan keskeinen osa myos sita brandimielikuvaa, jota Neste ta-
voittelee ja pyrkii viestinnallaan rakentamaan. Nykyaikana eri sidosryhmat odottavat or-
ganisaatioiden osallistuvan paitsi yhteiskuntavastuukeskusteluun, niin myos viestintaa

yritysten omista yhteiskuntavastuutoimista.

IImastoon ja ymparistoon liittyvat yhteiskuntavastuutoimet ovat viime vuosina olleet

Nesteen kaltaisilla 6ljyteollisuuden organisaatioilla keskeinen osa viestintdaa. Kuten
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Farachen ja Perksin (2010, s. 243-245) toteavatkin, on tallaisille organisaatioille omi-
naista pyrkia assosioimaan heidan liiketoimintaansa esimerkiksi energiansaastoon, -tur-
vallisuuteen sekd muihin energiavaihtoehtoihin, kuten esimerkiksi uusiutuvan dieselin
valmistukseen Nesteen tapauksessa. Taman avulla organisaation toiminnasta tulevat
haittavaikutukset jaavat mahdollisesti pienemmalle huomiolle eli keskustelua pyritaan
ohjaamaan aiheisiin, jotka luovat positiivisia nyansseja ja rakentavat ndin parempaa

brandimielikuvaa

Ymparistoaiheiden lisdksi viime vuosina Neste on myo6s pyrkinyt korostamaan myos ih-
misiin liittyvia teemoja, kuten ihmisoikeuksia ja turvallisuutta. Sosiaalinen vastuu on saa-
nut enemman huomiota yhteiskunnallisessa keskustelussa, ja sidosryhmét ovat alkaneet
vaatimaan organisaatioita tarttumaan muun muassa ihmisoikeuksia koskeviin kysymyk-
siin. Erityisesti inklusiivisuus, turvallisuus ja vapaaehtoistyo ovat nakyneet Nesteen vas-

tuullisuuteen liittyvassa viestinnassa.

5.3 Tulokset ja yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaista brandimielikuvaa Neste rakentaa vastuun
kehystamisen keinoin. Tarkasteluvaliksi valitsin 2017—2019. Aloitin selvityksen tutustu-
malla Nesteen vuosikertomuksien vastuullisuusosioihin. Kaikkina tarkasteluvuosina vas-
tuullisuus oli jaettu kolmeen paateemaan, jotka olivat vastuullisuuden johtaminen, il-
masto ja ymparisto ja ihmiset. Jokaisen paateeman alta etsin esiin nousevia kehyksia,

jotka ohjasivat seuraavaa analyysivaihetta.

Toisessa analyysivaiheessa selvitin Nesteen Instagram-paivityksia vuosilta 2017—2019,
jotka liittyivat vastuullisuuteen. Asetetut vastuullisuusteemat ja niissa nousevat kehykset
auttoivat minua jaottelemaan Instagram-paivityksia vastuullisuusteemoihin. Tassa vai-
heessa analyysia huomasin, etta Instagram-paivityksien kehykset olivat paljon laveampia

verrattuna vuosikertomuksissa esiintyviin kehyksiin, joten loin Instagram-paivitysten
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perusteella kolme paakehysta, jotka olivat uusiutuvat ja vastuulliset raaka-aineet, luon-

non ja monimuotoisuuden suojelu seka ihmisoikeudet ja turvallisuus.

Tutkimukseni osoittaa, ettd Neste korostaa vastuullisuudessaan erityisesti uusiutuvia
raaka-aineita. Uusiutuvien ja kierratysraaka-aineiden tutkimus ja hyddyntaminen ilme-
nevat jokaisessa vastuullisuusteemassa vaihtelevilla nakokulmilla. Mielenkiintoinen
muutos oli havaittavissa myos ihmiset-teemassa, johon panostettiin maarallisesti huo-
mattavasti enemman kahtena viimeisena tarkasteluvuotena verrattuna ensimmaiseen

tarkasteluvuoteen.

Nesteen Instagram-paivitykset ndyttaisivat mukailevan suomalaisten arvoja ja ajatuksia
kestavasta kehityksesta seka ilmastonmuutokseen liittyvistd kysymyksista. Nesteen seu-
raajat vaikuttavat arvottavan eritysesti ilmasto- ja ymparistdaiheisia paivityksia keski-
maardistd enemman. Vuodesta 2017 asti on kayty paljon keskustelua ilmastonmuutok-
sesta ja ymparistoasioista, mika nayttda siirtyneen myos Nesteen Instagram-tiliin. llmas-
toon ja ymparistoon liittyvid paivityksia oli muihin teemoihin verrattuna huomattavasti

enemman.

IImasto ja ymparisto -teeman suosioon voi I6ytya muitakin mahdollisia selityksia. limasto
ja ymparisto ovat jo yksindan teemoina varsin laajat, ja Neste on panostanut naihin tee-
moihin paljon. Tastd johtuen ilmasto ja ymparisto -teema voidaan nahda kahden teeman
yhdistelmana, joka vaikuttaa suoraan vastuullisuuspaivitysten lukumaarien tarkastelussa.
Toinen selittava tekija voi liittya Nesteen vuoden 2015 brandiuudistukseen, jonka myota
Neste tiputti nimestaan oil-sanan, ja alkoi keskittymaan toiminnassaan uusiutuviin ener-
giamuotoihin ja kiertotalouteen. Tata selitysta on vahvistamassa myds Nesteen vuoden
2017 alussa lanseerattu jatteista valmistettu Neste MY -dieselpolttoaine, jota Neste tuo
vahvasti esille Instagramissaan erilaisten kampanjoiden ja yhteistydkumppanuuksien

muodossa.
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Viimeinen selitys ilmaston ja ymparistd -teeman selitykseen voi |6ytya maakontekstista.
Nesteen virallista Instagram-tilia yllapidetdaan Nesteen paakonttorilla Suomesta kasin, ja
vaikka Neste toimii kansainvalisilla markkinoilla, on aineiston perusteella ndhtavissa, etta
paivityksia on tehty suomalaisen arvopohjan kehyksissa. Niin kuin aikaisemmin mainit-
tiin, eri maissa voidaan arvottaa yhteiskuntavastuutoimintaa eri tavoin. Nostamalla il-
masto- ja ympadristdaiheiset teemat paivitysten keskioon, Neste strategisesti legitimoi
toimintaansa ja pyrkii assosioimaan toimintansa kestavaan kehitykseen ja vastuulliseen

toimintaan.
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6 Paatanto

Tutkimuksella osoitettiin, ettd Neste panostaa Instagram-viestinndssaan vastuullisuus-
teemoihin, erityisesti ilmastoon ja ymparistdon liittyvissa asioissa. Perinteisena 6ljy-yh-
tiona nahty Neste panostaa suuresti uusiutuviin energiamuotoihin ja talla tavalla pyrkii
muokkaamaan mielikuvia yha positiivisempaan suuntaan. Erityisesti viimeiselld vuosi-
kymmenelld keskustelun siirtyessa yha vahvemmin maapallon kantokykyyn ja kestavaan
kehitykseen, on Nesteen kaltaisten kestamattomalla toimialalla toimivien organisaatioi-
den pystyttdva todistamaan olemassaolon syyt niin kuluttajille kuin paattajille ja muille

tarkeille sidosryhmille.

Nesteen lailla muidenkin 6ljy-yhtididen tai muuten kestamattomalla alalla toimivien or-
ganisaatioiden tulisi keskittyd 16ytdamaan kestdvampia ratkaisuja. Ymparistovastuun li-
sdksi sosiaalisen vastuun nakdkulma korostuu yha enemman, ja huonot tyéolosuhteet ja
ihmisoikeuksien laiminlydnti assosioidaan helposti kestamattomalla alalla toimiviin or-

ganisaatioihin.

Organisaatioilta vaaditaan koko ajan enemman vastuullisia toimia. Tama vaatimus on eh-
dottomasti positiivinen kehitys, mutta vastuullisuuden megatrendi voi saattaa organisaa-
tioita hankalaan tilanteeseen. Trendien ongelmana on se, ettd monet haluavat olla osa
sita. Vastuullisuuden kohdalla se voi helposti ajaa organisaatiot viherpesuun, eli tilantee-
seen, missa sanat ja teot eivat kohtaa. Tall6in pintapuolisesti ongelma nayttaa ratkais-

tulta, mutta todellisuudessa asioille ei ole tullut muutosta ellei asiaan puututa.

Siksi vastuullisuudesta puhuttaessa organisaatioiden on mietittava tarkkaan, mita ja mi-
ten he haluavat viestia omasta vastuullisuudestaan, silla se voi vaikuttaa seka organisaa-
tion maineeseen etta ihmisten mielikuviin organisaatiosta. Mielikuvien rakentaminen
vaatii pitkdjanteisyyttd, ja niihin on loppujen lopuksi vaikea vaikuttaa, silla me kaikki ra-

kennamme mielikuvia omista lahtokohdistamme ja kokemuksistamme. Organisaatio voi



77

vaikuttaa tiettyyn pisteeseen mielikuvien luomisessa, mutta on huomioitava, etta mieli-

kuvia rakennetaan myds organisaation toimivallan tavoittelemattomissa.

2010-luvulla ja nyt uudelle vuosikymmenelle tultaessa ymparisto- ja ilmastoasiat ovat
saaneet suurta jalansijaa niin mediassa kuin paattajien keskuudessa. On kuitenkin huo-
mattavissa, etta erityisesti sosiaalisen vastuun alat, kuten ihmisoikeudet, tyontekijéiden
hyvinvointi ja turvallisuus, ovat saanet yhda enemman huomiota. Tama kehitys on myds
huomattavissa Nesteen vastuullisuuden paapainoissa. Erityisesti ihmisoikeudet ja tasa-
arvoon liittyvat asiat nousivat kahtena viimeisena tarkasteluvuonna Nesteen vuosikerto-
muksissa ja Instagramissa enemman kuin ensimmadisend tarkasteluvuonna. Nayttaisikin
siltd, ettd organisaatioissa vastuullisuuden paapainot seuraavat jonkin verran yhteiskun-

nallista keskustelua.

Tutkimuksen haasteena oli pdivitysten sulautuminen moniin vastuullisuusteemoihin.
Moni paivitys saattoi esimerkiksi olla yhdistelma ilmasto ja ymparistd -teemaa seka vas-
tuullisuuden johtamista. Pdivitysten analysoinnissa auttoi kuitenkin Instagramista loyde-
tyt padkehykset, mutta vastuullisuuspaivitysten jakaumaan on suhtauduttava niin, etta

ne ovat enemmankin suuntaa-antavia.

Tutkimus valottaa, kuinka Neste viestii vastuullisuudestaan ja minkalaisten kehysten
kautta Neste kertoo niista. Tassa tutkimuksessa kuitenkin brandimielikuvan tarkastelu jai
verrattain pinnalliseksi eika tykkdysten ja kommenttien heijastelu antanut vastausta sii-
hen, minkalaisia mielikuvia ihmisilla on Nesteesta. Tahan liittyen olisi kuitenkin mielen-
kiintoista jatkaa tutkimusta esimerkiksi haastattelemalla Nesteen eri sidosryhmia, jolloin
brandimielikuvasta saisi paremman hahmotelman. Tutkimuksen voisi myds liittaa laa-
jemmin koskemaan koko 6ljyteollisuuden alaa, mika voisi toimia jatkossa myos oljyteol-

lisuuden organisaatioiden ohjenuorana heidan vastuullisuustydssaan.
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