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Taman tutkimuksen tavoite oli selvittda sosiaalisen yritysaktivismin nykytilaa Suomessa ja
ymmartaa, millaisia kasityksia yritysaktivismin autenttisuuteen liittyy. Tutkimuksessa selvitettiin
kyselytutkimuksella, millaista yritysaktivismia suomalaiset vastaajat pitdvat autenttisena eli
aitona, vilpittomana ja rehellisend. Kolmen suomalaisyrityksen, Finnairin, Hartwallin ja
Finlaysonin, verkkosivuilla esitetyt kuvaukset autenttisesta yritysaktivismista analysoitiin
sisdllénanalyysin avulla, minka jalkeen kyselyn tuloksia verrattiin ndiden yritysten kuvauksiin
yritysaktivismista ja arvioitiin, nayttaytyvatkd kuvaukset autenttisena yritysaktivismina
vastaajien mielesta.

Kyselytutkimuksen tuloksissa havaittiin, etta yritysaktivismin autenttisuuteen vaikuttavaa
erityisesti kolme tekijaa: yritysaktivismin aihe, yrityksen aktiivisuus ja muodot, joilla
yritysaktivismi on toteutettu. Hyvina yritysaktivismin aiheina pidettiin yrityksen omaan
toimialaan liittyvia kysymyksia sekd syrjintdan liittyvia aiheita. Ei-toivottuja aiheita olivat
uskontoon ja yksittdisiin ihmisiin liittyvat asiat. Yritysaktivismia toivottiin toteutettavan ympari
vuoden, ei vain esimerkiksi tietyilla teemaviikoilla. Autenttisen yritysaktivismin muodoiksi
mainittiin useimmiten konkreettiset teot sekd monipuolinen viestinta.

Kaikki tutkitut yritykset viestivat yritysaktivismista verkkosivuillaan, Hartwall ja Finlayson
monipuolisesti, Finnairin sivuilla tiedot olivat vaikeasti |0ydettavissa. Kaikkien yrityksen aiheet
koskivat eniten tasa-arvoa. Finnair ja Finlayson kasittelivdat myds ihmisoikeuksia ja sotaa, Hartwall
taas terveysasioita.

Tulokset osoittivat, ettd kyselyn vastaajien kasitykset autenttisesta yritysaktivismista osuivat
vaihtelevasti siihen, miten yritysaktivismista kerrottiin yritysten verkkosivuilla. Eroja oli eniten
aiheissa: tasa-arvoa ja sotaa kasiteltiin vahvasti yritysten sivuilla, mutta monet kyselyn vastaajat
eivat nahneet niitd sopivina aiheina autenttiselle yritysaktivismille. Vastaajien toivoma
viestinndan monipuolisuus nakyi Hartwallin ja Finlaysonin yritysaktivismissa, mutta ei Finnairin.
Teot yritysaktivismin  muotona korostuivat niin kyselyn vastauksissa kuin yritysten
verkkosivuillakin. Finlaysonilla oli lisdksi sanallisia kannanottoja ilman konkreettisia tekoja.

Tulokset osoittavat, ettad yrityksen autenttisuuden vaikutelmaa voidaan lisatd parantamalla
yritysaktivismin aktiivisuutta, saannollisyytta seka panostamalla oikeanlaisiin yritysaktivismin
aiheisiin ja muotoihin. Epdautenttisena nahty yritysaktivismi saattaa aiheuttaa jopa yrityksen
boikotointia, ja osa ihmisista vastustaa jo lahtokohtaisesti aktivismia yritysten harjoittamana
toimintana. Toisaalta osa kyselyn vastaajista hyvaksyi sen, ettd yritysaktivismia tehddan
yrityksen oman hyddyn vuoksi, kunhan sen yhteiskunnalliset vaikutukset ovat positiivisia.
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1 Johdanto

Tassa tutkimuksessa perehdytddn suomalaisten yritysten yritysaktivismiin ja
tarkastellaan, kohtaavatko suomalaisten ja suomalaisyrityksien nakemykset siita, mika
on autenttista yritysaktivismia. Tutkimuksessa selvitetaan kyselytutkimuksen avulla,
millaisia kasityksia suomalaisilla on yritysaktivismista, ja millaiset tekijat vaikuttavat
sithen, ndahdadanko toiminta autenttisena. Kyselytutkimuksessa ilmi tulleita kasityksia
verrataan kolmen suomalaisyrityksen verkkosivuilla oleviin kuvauksiin niiden
yritysaktivismista. Verkkosivuihin luettiin my6s yritysten vastuullisuusraportit. Yritykset
ovat Finnair, Hartwall ja Finlayson. Yritysaktivismi tarkoittaa yritysten toimintaa, jolla
pyritddn vaikuttamaan kansalaisiin ja joka perustuu poliittisiin arvoihin (Manfredi-
Sénchez, 2019, s. 34). Autenttisella vyritysaktivismilla tarkoitetaan sellaista
yritysaktivismia, jossa yrityksellda on runsas maara yritysaktivismiin liittyvaa viestintaa,
kdytant6ja, arvoja ja maaranpaitd, jotka ovat lisdksi kaikki linjassa toistensa kanssa
(Kapitan ja muut, s. 449). Koska yritysaktivismi on niin laajamuotoinen ilmio,
tutkimukseen tarkasteltavaksi on rajattu vain sosiaalisia asioita kasitteleva yritysaktivismi,
eli sosiaalinen yritysaktivismi. Siksi tutkimuksessa ei kasitella esimerkiksi ilmastoaiheisiin

liittyvaa yritysaktivismia.

Maailmalla yritysaktivismi on noussut jatkuvasti suuremmaksi ilmidksi (Manfredi-
Sanchez, 2019, s. 343). Kuluttajat vaativat yha enemman yhteiskunnallisia ja poliittisia
kannanottoja yrityksiltd (Bhagwat ja muut, 2020, s. 1). Esimerkkeina tdstd muun muassa
yhdysvaltalaisbrandit Ben & Jerry ja Nike ovat ottaneet osaa Black Lives Matter -
lilkehdintaan. Black Lives Matter on liike, jonka tarkoitus on kitkea yhteiskunnan valkoista
ylivaltaa ja lopettaa rodullistettuihin yhteisoihin kohdistuva vékivalta (Black Lives Matter,
2023). Lisdksi esimerkiksi monikansallinen parranajotuotebrandi Gillette on tehnyt
feministista yritysaktivismia kampanjoimalla toksista maskuliinisuutta vastaan (Bhagwat
ja muut, 2020, s. 1). Toksisella maskuliinisuudella tarkoitetaan &darimmaisimpia
hypermaskuliinisuuden muotoja, joille on ominaista homofobia ja naisten seka
heikompina nahtyjen miesten alistaminen ja dominointi (Exner-Cortens & Jenney, 2018,

s. 411). Bellin ja muiden (2019, s. 4) mukaan feminismilld tarkoitetaan montaa asiaa:



poliittista ja dlykasta projektia, sosiaalisen oikeuden ja tasa-arvon liiketta seka tieteellista
teoriaa. Bell ja muut jatkavat, ettd feminismin mukaan sukupuolittunut epatasa-arvo

vaikuttaa kaikkeen sosiaaliseen ja taloudelliseen toimintaan yhteiskunnassa.

Kuluttajat seka erilaiset sidosryhmat ovat jo pitkdan painostaneet yrityksia tuottamaan
yhteiskunnallisia etuja tuottojen luomisen lisdksi (Bhagwat ja muut, 2020, s. 1). Nailla
eduilla tarkoitetaan tdssa kontekstissa poliittisia kannanottoja. Yritysaktivismi
sekoitetaan usein yritysvastuuseen, mutta kasitteet eroavat toisistaan motiivin
perusteella. Kun yritys tekee positiivisia asioita, jotka koskevat sen omaa toimialaa;
esimerkiksi lentoyhtid  huolehtii ilmastoasioista, kyseessa on yritysvastuun
toteuttaminen (Bhagwat ja muut, 2020, s. 1). Yritysvastuun toteuttaminen on jokseenkin
pakollista, silla yritysten tulee punnita toimiensa vaikutuksia ihmisiin, yhteiskuntaan ja
ymparistoon. Myos erilaiset lait, kuten ymparistonsuojelulaki (527/2014) sitovat
yrityksia vastuullisuuteen. Yritysvastuun toteuttaminen voidaan lisdksi ndhda vahemman
kiistanalaisena kuin yritysaktivismi, koska se koetaan yhtena yrityksen tehtavana.
Bhagwatin ja muiden (2020, s. 1) mukaan viime aikoina sidosryhmat ovat kuitenkin
alkaneet vaatia yrityksilta lisaa niiden arvojen mukaista toimintaa, yritysaktivismia.
Yritysaktivismin aiheet ylittavat yrityksen omaa toimialaa koskevat asiat (Olkkonen, 2021,
s. 46—48) — ne saattavat olla mita tahansa yhteiskunnallisia asioita, jotka yritys kokee
tarkeiksi. Yritysaktivismissa yrityksen tulee siis julkisesti asettua tietyn poliittisen asian
puolelle tai sitd vastaan ja toimia asian edistamiseksi tai sen pysayttamiseksi (Bhagwat ja

muut, 2020, s. 1).

Pelkka yritysaktivismista viestiminen ei kuitenkaan riitd. Ei ole itsestdaan selvaa, etta
kuluttajat ndkevat yritysten aktivismin autenttisena. Niin Suomessa kuin ulkomaillakin
yrityksia on syytetty epdautenttisesta yritysaktivismista, kuten pinkkipesusta.
Pinkkipesulla tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys viestii ajavansa seksuaali- ja
sukupuolivahemmistdjen oikeuksia, mutta todellisuudessa tuki jaa hyvin pinnalliseksi, ja
se saattaa nakya esimerkiksi vain kerran vuodessa Pride-viikolla. Pridelld viitataan

ihmisoikeus- ja  kansalaisliikkeeseen, jotka  tyOskentelevdat seksuaali- ja



sukupuolivdahemmistdihin kuuluvien ihmisten hyvinvoinnin, oikeuksien ja osallisuuden
eteen (Helsinki Pride, 2023). Liike jarjestaa vuosittain erilaisia tapahtumia, kuten kesa-

heindkuussa jarjestettdavan viikon mittaisen Helsinki Pride-tapahtuman.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tavoite on selvittda sosiaalisen yritysaktivismin nykytilaa Suomessa.
Tutkimuksessa selvitetadn kyselytutkimuksen avulla, millaisia nakemyksia vastaajilla on
yleisesti yritysten yhteiskunnallisista kannanotoista eli yritysaktivismista. Kolmen
suomalaisyrityksen Finnairin, Hartwallin ja Finlaysonin verkkosivuja tutkimalla halutaan
selvittaa, vastaavatko niiden yritysaktivismikuvaukset kyselytutkimuksen vastaajien
kasityksiin yritysaktivismista. Erityisenda nadkdkulmana ilmiédn on yritysaktivismin
autenttisuus —  tutkimuksessa verrataan ihmisten kasityksia autenttisesta
yritysaktivismista siihen, miten suomalaisyritykset viestivat yritysaktivismistaan.

Tavoitteeseen pyritadan kahden tutkimuskysymyksen avulla:

1) Mitka tekijat vaikuttavat kyselytutkimuksen vastaajien mielesta yritysaktivismin
autenttisuuteen?

2) Miten kyselytutkimuksen vastaajien kdsitykset autenttisesta yritysaktivismista
vertautuvat suomalaisyritysten Finnairin, Hartwallin ja Finlaysonin verkkosivuilla

oleviin kuvauksiin niiden yritysaktivismista?

Ensimmaisen  tutkimuskysymyksen tavoitteena on [6ytdd ne asiat, joita
kyselytutkimuksen  vastaajat  pitdvdat merkittdvind  arvioidessaan  yrityksen
yritysaktivismin  autenttisuutta.  Silla  selvitetddan  yritysaktivismiin  liittyvan
autenttisuuden kokemuksia tai niiden puutetta. Kysymyksen tavoitteena on ymmartaa,
nakevatko kyselytutkimuksen vastaajat yritysaktivismin yritysten autenttisena haluna
tuoda muutoksia yhteiskuntaan vai uskovatko he siihen liittyvdn muita motiiveja. Ndin
pyritddn ymmartamaan ihmisten kasityksia yritysaktivismista: selvitetddan, minkalaisia

asioita ja ajatuksia siihen liitetdaan ja milloin yritysaktivismia pidetdan autenttisena.



Toisella  tutkimuskysymyksella  pyritddan saamaan tietoa siitd, kohtaavatko
kyselytutkimuksen vastaajien kasitykset yrityksien verkkosivuilla annettuja kuvauksia
siitd, millaista niiden aktivismi on. Kysymyksellda siis mitataan, onko yritysten
verkkosivuilla ilmentamassa yritysaktivismissa sellaisia piirteita, joita kyselytutkimuksen

vastaajat pitavat merkkeina yritysaktivismin autenttisuudesta tai epdaautenttisuudesta.

Naihin tutkimuskysymyksiin saatujen vastausten perusteella tavoitellaan tietoa siita,
onko nykymuotoinen yritysaktivismi kyselytutkimuksen vastaajien nakékulmasta
tarpeellista, positiivista tai hyvaksyttavaa. Tiedon perusteella voidaan ymmartaa
yritysaktivismin asemaa yrityksen yhteiskunnallisena vaikutuskeinona ja sitd, missa
maarin vastaajat toivovat yritysten toimivan yhteiskunnallisina vaikuttajina. Lisaksi
selvitetdan, onko yritysaktivismin autenttisuus linjassa vastaajien kokemusten ja
yritysten nettisivuilla kerrottujen asioiden kanssa. Yritysaktivismia on tutkittu jonkin
verran, mutta suurin osa tutkimuksesta kasittelee yritysaktivismia Yhdysvalloissa tai
muissa maissa kuin Suomessa. Naita tutkimuksia avataan luvussa 3. Sosiaalinen
yritysaktivismi ja autenttisuus. Taman tutkimuksen avulla pyritdadan syventamaan

ymmarrysta yritysaktivismin tilanteesta Suomessa.

Aihetta on merkittavaa tutkia, silla yritysaktivismi on maailmalla nouseva ilmio, joka
yleistyy hiljalleen myds Suomessa. Taman tutkimuksen avulla yritykset voivat saada
tietoa siitd, miten ne pystyvat parhaiten vastaamaan kuluttajien ja sidosryhmien
tarpeisiin ja toiveisiin. Lisaksi yhteiskunnallisesta nakokulmasta aihetta on tarkeaa tutkia,
silla se kytkeytyy julkiseen keskusteluun, yleisiin mielipiteisiin ja kertoo osaltaan
yhteiskunnan normeista ja arvoista. On tirkeda saada tietoa siitd, millaisessa roolissa
yritykset nahdaan yhteiskunnassa: missa maarin niiltd toivotaan yhteiskunnallisia

kannanottoja ja vallan kdyttamista sosiaalisiin kannanottoihin.



1.2 Kyselytutkimuksen vastaukset ja yritysten verkkosivut aineistona

Tutkimuksen aineisto on kaksiosainen. Se koostuu kyselytutkimuksen vastauksista ja
kolmen suomalaisyrityksen verkkosivuilla esitetyista tiedoista yritysten yritysaktivismista.
Tutkittavat yritykset ovat Finnair, Finlayson ja Hartwall. Kysely toteutettiin Webropol-

kyselytyokalulla.

Kyselytutkimus toteutettiin loppuvuonna 2023 ja se oli avoinna aikavalilla 13.11.-
31.12.2023. Kysely koostui 13 kysymyksestd, joissa vastaajat saivat kertoa vapaasti
yritysaktivismiin liittyvista ajatuksistaan. Kyselytutkimuksen kohderyhmaksi oli rajattu yli
18-vuotiaat suomalaiset, silld tutkimuksessa halutaan selvittda aikuisten nakemyksia
yritysaktivismista. Ikda, asuinpaikkaa tai muita ominaisuuksia ei rajattu tarkemmin, silla

tarkoitus oli avata keskustelu yleisesti suomalaisten suhtautumisesta yritysaktivismiin.

Vastaajia rajasi kyselytutkimuksen julkaisupaikka: se julkaistiin omissa sosiaalisen
median kanavissani Instagramissa, Facebookissa sekd Snapchatissa. Kysely oli kuitenkin
julkisesti saatavilla ilman, ettd se vaati Facebook-kaveruutta tai Instagram-tilini
seuraamista. Perkkilan ja Vallin (2018) mukaan sosiaalisesta mediasta on tullut nopeasti
osa tutkimusten tekoa. He jatkavat, ettd sosiaalisessa mediassa jaettujen kyselyjen etuja
ovat visuaalisuus, nopeus, taloudellisuus ja vastausprosenttien suuruus verrattuna
paperikyselyihin. Kyselylomakkeen jakaminen sahkoisesti sosiaalisessa mediassa
mahdollistaa kulujen ja ty0maaran minimoinnin, sillda esimerkiksi tulostaminen,
postipalveluiden kaytto tai litterointi jadvat pois tyovaiheista. Sosiaalisessa mediassa
jaetun verkkokyselyn haasteena taas saattaa olla saavutettavuus: sitd pitdisi pystya
kayttamaan erilaisilta laitteilta ja helppokayttoisyyden tulisi sailya (Perkkila ja Valli, 2018).
Lisaksi kaikki suomalaiset eivat kadyta sosiaalista mediaa, jolloin heilld ei ole padasya

kyselyyn.

Julkaisupaikka saattaa vaikuttaa siihen, ettd vastaajat painottuvat tietyn ikaisiin tai
tietyissa elamantilanteissa oleviin. Tata kartoitettiin tutkimuksen taustatiedoissa, joissa

kysyttiin vastaajan ikdd, sukupuolta ja elamantilannetta sen mukaan, onko vastaaja
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tyoelamassa, opiskelija tai muuta. Nailla kysymyksilla voitiin kartoittaa, painottuvatko

vastaajat tietyntaustaisiin ihmisiin, ja voidaan pohtia, vaikuttaako tausta vastauksiin.

Kyselytutkimuksen ensimmaiselld sivulla tutkimusaihe esiteltiin vastaajille seuraavalla

tavalla:

Yritysaktivismi tutkimusaiheena

Sosiaalisella yritysaktivismilla tarkoitetaan toimintaa, jossa yritykset ottavat kantaa
ihmisiin, ihmisryhmiin tai erilaisiin  yhteis6ihin liittyviin yhteiskunnallisiin
kysymyksiin. Aihetta on merkittavaa tutkia, silla yritysaktivismi on kasvava trendi
yhteiskunnassamme. Silla voidaan nahda olevan vaikutuksia paitsi yritysten rooliin
osana yhteiskuntaa, myds demokratiaan ja julkiseen poliittiseen keskusteluun.
Vaikka esimerkiksi Yhdysvalloissa yritysten voimakkaatkin kannanotot ovat yleisia,
Suomessa yritysaktivismi on verrattain uusi ilmio.

Suomalaisten kasitykset yritysaktivismista kertovat yritysaktivismin nykytilasta
Suomessa ja niistd voidaan muun muassa paatella millaista yhteiskunnallista
osallistumista, kaytosta ja viestintda vyrityksiltda toivotaan Suomessa. Tassa
tutkimuksessa  perehdytaan  erityisesti  yritysaktivismin  autenttisuuteen.
Yritysaktivismin autenttisuudella tarkoitetaan sitd, missa maarin yritysaktivismi
ndahdaan aitona eli miten hyvin yrityksen aktivismiin liittyva viestinta, kaytannot,
arvot ja madranpaat ovat linjassa toistensa kanssa. Kyselytutkimuksen avulla
selvitetdaan vastaajien kasityksia yritysaktivismista ja sen
autenttisuudesta. Kyselytutkimuksessa  esitetddan  kolme  esimerkkijulkaisua
sosiaalisesta mediasta, joissa suomalaisyritykset viestivat yritysaktivismistaan.

Varsinainen kysely koostui avoimista kysymyksistd, joissa tunnusteltiin vastaajien
nakemyksia yritysaktivismista esimerkiksi kysymalla, millaisista aiheista he toivoisivat
ndkevansa kannanottoja yrityksiltd. Lisdksi kysyttiin muita yritysaktivismiin liittyvia
avoimia kysymyksia, kuten miten usein yritysten tulisi tehda kannanottoja ja millaisiin

asioihin yritysten ei tulisi ottaa kantaa ollenkaan.

Kyselytutkimuksessa on lisdksi kaytetty havainnollistavina esimerkkeind kolmea
sosiaalisen median julkaisua, joilla yritykset viestivat yritysaktivismistaan. Vastaajilta
kysyttiin heidan mielipidettaan julkaisuista. Julkaisut on keratty tutkimuksen toisessa

osassa tutkittavilta yrityksiltd Finnairilta, Hartwallilta ja Finlaysonilta. Julkaisujen
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tarkoitus on nayttda  kyselytutkimuksen vastaajille, millaista paivittdista
yritysaktivismiviestintaa yritykset julkaisevat. Ndin vastaajat voivat arvioida viestintaa.
Julkaisut on poimittu tutkimalla yritysten Instagram- ja TikTok-tileja. Julkaisut on julkaistu
vuosina 2022-2023 ja ne on valittu silla perusteella, ettd ne kasittelevat sosiaalisen
yritysaktivismiin liittyvida aiheita ja nayttavat, miten erilaiset yritykset viestivat
yritysaktivismista ja millaista niiden yritysaktivismi voi olla. Lisaksi julkaisut ovat
keskenaddn erilaisia ja nayttavat toisistaan poikkeavia muotoja, joilla yritysaktivismia
voidaan toteuttaa. Julkaisuissa on mainittu jokin sosiaalisen yritysaktivismiin liittyva aihe

ja siihen on otettu kantaa.

Finnairin julkaisu on noudettu yrityksen TikTok-tililta @finnair, jossa se on julkaistu
28.06.2022 (Finnair, 2022). Hartwallin julkaisu on noudettu yrityksen Instagram-tililta
@hartwall1836 08.05.2023 (Hartwall, 2023) ja Finlaysonin julkaisu on otettu Instagram-
tililta @finlayson 29.09.2023 (Finlayson, 2023). Kaikki edelld mainitut ovat yritysten

virallisia tileja.

Lopuksi kysyttiin lisdksi vastaajien yleisia mielipiteita tutkituista yrityksista. Nain saatiin
tietoa siitd, onko vastaajilla erityisen voimakkaita mielipiteita yrityksista, mitka voisivat

vaikuttaa vastaajien muihin nakemyksiin.

Toinen osa aineistoa eli yritysten verkkosivuilla esitetyt kuvaukset yritysaktivismista
noudettiin kunkin yrityksen verkkosivustolta. Finnair, Hartwall ja Finlayson ovat kaikki
suomalaisia pitkdadan toiminnassa olleita yrityksida. Verkkosivuilta poimittiin vain
yritysaktivismiin liittyvat tekstit ja muu sisalto jatettiin huomioimatta. Aineistoksi luettiin

my0s verkkosivuilla olevat yritysten vastuullisuusraportit.

Finnair on suomalainen lentoyhtio, joka on perustettu vuonna 1923. Se on yksi maailman
vanhimmista lentoyhti6ista, jotka toimivat edelleen. Yhtion verkkosivuilla kerrotaan, etta
Finnairilla on tarked rooli suomalaisen elinkeinoeldman ja vapaa-ajan matkustajien

kuljettajana. Finnairiin liittyvat aineistot on noudettu seuraavista yrityksen
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verkkosivustolla olevista sivuista: Annual report 2022 eli vuosiraportti (finnair.com),
Finnairin arvot (finnair.com), Eettiset toimintaohjeet (finnair.com) ja Sosiaalinen vastuu
(finnair.com). Annual report -sivulla kerrotaan erilaisia asioita yrityksen vuodesta
esimerkiksi koronapandemian ndakdkulmasta, kuvataan erilaisten tydoryhmien tyota ja
esitetaan rahoituslaskelmia. Lisdksi raportissa kerrotaan joissakin kohdissa Finnairin
yritysaktivistisista toimista. Finnairin arvot -sivulla kerrotaan yrityksen arvoista ja
kerrotaan, millaisessa roolissa Finnair haluaa olla yhteiskunnassa. Eettiset
toimintaohjeet -sivulla kerrotaan toimintaohjeista, joilla Finnair pyrkii eettisesti kestaviin
valintoihin ja toimintatapoihin. Sosiaalinen vastuu -sivulla kuvataan Finnairin tavoitteita

ja toimintatapoja liittyen esimerkiksi ihmisoikeuksiin.

Oy Hartwall Ab on suomalainen juomavalmistajayritys, joka perustettiin vuonna 1836.
Yrityksen tehtdavan kerrotaan olevan virkistad Suomea. Hartwallin verkkosivustolla
kerrotaan yrityksen vyritysaktivismista useilla eri sivulla tai sivustolla. Hartwallin Me
teemme hyvistd valinnoista helppoja -sivulla (hartwall.fi) kasitellddan jonkin verran
yrityksen yritysaktivististista toimintaa seka listataan Hartwallin tavoitteita. Lisaksi
viestintda yritysaktivimista 16ytyy sivulta Suomen virkistavin yritys (hartwall.fi), jossa
esitelldaan Hartwallia, sen historiaa, periaatteita ja johtoryhmaa. Lisaksi sivuilla
Vastuullisuus (hartwall.fi) ja uutissivustolla (hartwall.fi) sekd Harwallin Happy Joe -

tuotteen omalla sivustolla (happyjoe.fi) kerrotaan yritysaktivistisista toimista.

Finlayson Oy on vuonna 1820 perustettu suomalainen tekstiilialan yritys. Finlaysonin
verkkosivustolla viitataan yrityksen yritysaktivismiin viidellda eri sivulla: Meidan
tarinamme, Vastuullisuus, Vastuullisuus on tekoja, ei vaittamista, blogissa (finlayson.fi)
ja Manna Groupin Sustainability report -sivulla (mannagroup.fi). Meidan tarinamme -
sivulla kerrotaan Finlaysonin historiasta ja mainitaan joitakin sen yritysaktivistisia toimia.
Vastuullisuus -sivulla kuvataan muun muassa Finlaysonin tapaa ottaa kantaa asioihin ja
tehda yritysaktivistisia tekoja. Vastuullisuus on tekoja, ei vaittamista -sivulla kuvataan
erasta Finlaysonin yritysaktivistista kampanjaa. Finlaysonin blogissa kirjoitetaan

yrityksen yritysaktivistisista teoista muiden ajankohtaisten asioiden ohella. Finlaysonin
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omistaa emoyhtid Manna Group, joka on vuonna 2021 perustettu branditalo. Siihen
kuuluvat Finlaysonin lisdaksi Lexington, Makia, Reino & Aino ja Vallila, jotka ovat kaikki
tekstiileitd, vaatteita ja sisustustuotteita tuottavia yrityksid. Manna groupin
Sustainability report -sivulla kuvataan joitakin Finlaysonin toteuttamia yritysaktivistisia

toimia.

1.3 Kyselytutkimus ja sisallonanalyysi menetelmina

Tutkimuksessa on kaksi menetelmaa, kyselytutkimus ja sisdllénanalyysi. Niiden avulla

saadaan vastaukset tutkimuskysymyksiin.

Kyselytutkimuksella kerdatadan tietoa siitd, millaisia kasityksida vastaajilla on
yritysaktivismista ja mitd piirteitda he liittdvat autenttiseen yritysaktivismiin.
Kyselytutkimuksessa saatuja tietoja verrataan toiseen tutkimuskysymykseen

vastattaessa yritysten verkkosivuilla esitettyihin kuvauksiin niiden yritysaktivismista.

Vehkalahden (2019, s. 11) mukaan kyselytutkimus on tiedonkeruutapa, jonka avulla
tutkija saa tietoa erilaisista yhteiskuntaan ja ihmisiin liittyvista asioista.
Kyselytutkimuksen avulla voidaan tutkia ihmisten mielipiteitd, asenteita, arvoja ja
toimintaa (Vehkalahti, 2019, s. 11), joten tdssd tutkimuksessa kyselytutkimusta
hyddynnetaan ihmisten yritysaktivismiin liittyvien ajatuksien selvittdmisessa. Zamith ja
Molyneux (2022, s. 155) taas kuvailevat kyselytutkimusta journalistisista lahtokohdista —
heidan mukaansa kyselytutkimuksella yleensd kerataan tietoja ihmisista.
Kyselytutkimuksella pyritdan yleistimaan tietoja paatelmiksi ja arvioimaan suhteita

erilaisten teoreettisten rakenteiden valilla (Zamith & Molyneyx, 2022, s. 155).

Kyselytutkimuksessa tutkimuksen vastaajille esitetdan kysymyksia mittausvalineen eli
kyselylomakkeen avulla (Vehkalahti, 2019, s. 11). Mittarilla tarkoitetaan
kyselytutkimuksessa Vehkalahden (2019, s. 12) mukaan tiettyjen ilmididen

mittaamiseen tarkoitettua kysymyksien ja vaitteiden kokonaisuutta.
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Kyselytutkimuksen tekemiseen liittyy myos haasteita. On vaikea tietdaa, edustavatko
kyselyyn vastaajat onnistuneesti tutkimuksen perusjoukkoa (Vehkalahti, 2019, s. 12).
Myds vastausten maara ja saatujen vastausten kattavuus vaikuttavat saadun tiedon
laatuun (Vehkalahti, 2019, s. 12). Vehkalahden (2019, s. 12) mukaan on lisdksi
mahdollista, ettda kysymykset eivat mittaa tutkimukselle olennaisia asioita, eika niiden
ajankohta valttamatta ole oikea. Kyselytutkimuksella ei lisdksi ole mahdollista hankkia
yhta syvallista ja vapaata tietoa kuin esimerkiksi haastattelulla (Zamith & Molyneyx, 2022,
s. 155). Nama haasteet otetaan huomioon tassa tutkimuksessa, ja kyselytutkimuksen

onnistumista arvioidaan luvussa 5 Paatanto.

Toinen  tutkimuksessa  kaytettdava  tutkimusmenetelmd on  sisdlldnanalyysi.
Sisdllénanalyysia kaytetaan, kun vastataan tutkimuksen toiseen tutkimuskysymykseen.
Sen avulla analysoidaan kolmen yrityksen verkkosivuilta kerdtty aineisto. Sisallénanalyysi
on yleinen laadullisen analyysin menetelma, jota voidaan ajatella niin yksittdisena
analyysimetodina, kuin vdljana teoreettisena kehyksena (Sarajarvi & Tuomi, 2018, luku
4). Tassa tutkimuksessa se kasitetdaan jalkimmaisena. Sisallonanalyysi voidaan maaritella
systemaattiseksi, objektiiviseksi ja laadulliseksi viestin piirteiden analyysiksi (Neuendorf,
2016, luku 1). Sille ei ole taysin selkeita ja yleisesti hyvaksyttyja standardeja (Neuendorf,
2016, luku 1). Sisallénanalyysi on monikdyttéinen analyysimenetelma, jota voi kayttaa

yhdessa muiden menetelmien kanssa.

Tassa tutkimuksessa sisallonanalyysia kaytetddn Sarajarven ja Tuomen (2018, luku 4.1)
kuvaamalla tavalla: ensin aineisto koodataan, eli kdydaan lapi rajaten sieltd vain ne asiat,
jotka vastaavat tutkimuskysymyksiin. Tassa tutkimuksessa se tarkoittaa, etta aineistosta
eli yritysten verkkosivuilta poimitaan ne kohdat, jotka koskevat yritysaktivismia. Kaikki
muu karsitaan pois. Jaljelle jadneet asiat teemoitetaan ja teemoittamisesta kirjoitetaan
yhteenveto. Teemoittamisessa olennaista on se, mitd kustakin teemasta on sanottu.

Lisaksi pohditaan, 16ytyyko aineistosta samanlaisuutta vai erilaisuutta.
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2 Yritysaktivismi Suomessa ja maailmalla

Tassa luvussa avataan yritysaktivismin taustoja. Yritysaktivismi on nouseva ilmid niin
Suomessa kuin muissa maissa, ja tdssa luvussa kuvataan esimerkkien avulla erilaisia
yritysaktivismin ilmentymia. Niita tarkastellaan erityisesti viestinnallisesta nakékulmasta
kiinnittden huomiota yritysaktivismista viestimisen muotoihin, kuten kampanjoihin ja
sosiaalisen median viesteihin. Lisaksi tdssda luvussa kasitelldadn epdautenttista
yritysaktivismia, jossa yritysaktivismista viestimisen on huomattu olevan poissa linjasta

yritysaktivististen tekojen kanssa.

Monissa  mediateksteissa  Finlayson  kuvataan edelldkdvijana suomalaisessa
yritysaktivismissa. Finlaysonin vyritysaktivistisista kampanjoista kerrotaan enemman
luvussa 2.5. Muita yritysaktivismia tekevia suomalaisyrityksia ovat muun muassa Fazerin
Oululainen, joka otti vuonna 2021 kantaa suomalaisen mieskuvan ahtauteen
jarjestamalla  yritysaktivistisen kampanjan  Reissumies-leivdan  mainoskuvastoa
uudistamalla (Himanen, 2021), seka viestintatoimisto Miltton otti kantaa vuonna 2013
tasa-arvoisen avioliittolain puolesta MeTahdomme-kampanjalla (Miltton, 2013). Lisaksi
Helsingin sanomat teki vuonna 2018 sananvapauskampanjan, jossa vastustettiin
Yhdysvaltojen presidentti Donald Trumpin ja Vendjan presidentti Vladimir Putinin
suhtautumista lehdistonvapauteen ja sen rajoittamiseen (Vaarala, 2019). Kalevala Koru
on ottanut vuodesta 2022 ldhtien kansaa vammaisten syrjintddn muun muassa
rahoittamalla Vammaiset tytét -mediaa, jonka tarkoitus on parantaa vammaisten

yhteiskunnallista asemaa (Kalevala Koru, 2024).

Myds kannanotoista pidattaytyminen on Suomessa voitu tulkita aktivismiksi: ndin kavi
Makia Clothingille, jonka yhteistyo darioikeistoyhteyksista syytetyn Karkkaisen kanssa

johti yleison tulkintaan siitd, ettd Makia Clothing hyvaksyy yhteydet (Olkkonen, 2021).

Yhdysvaltalaisyritykset ovat tehneet 2020-luvulla monenlaisia aktivistisia tekoja.
Esimerkiksi Starbucks, Amazon, Google ja G.M. kirjoittivat vuonna 2021 yhteisen

kirjallisen vetoomuksen, jossa vastustettin Donald Trumpin suunnittelemia
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aanioikeuden rajoituksia (Gelles & Sorkin, 2021). Vaatevalmistaja Patagonia on tehnyt
monta yritysaktivistista tempausta, esimerkiksi vuonna 2020 yritys Kkirjasi
valmistamiensa vaatteiden pesulappuihin poliittisesti kantaa ottavan tekstin "Vote the
Assholes Out” (Campbell, 2020). Vuonna 2018 rahoitusalan yritys Citigroup otti kantaa
Yhdysvaltojen aselakiin (Citigroup, 2018) ja vuonna 2017 henkildkuljetuspalvelu Lyft Inc
kampanjoi rasismia vastaan muun muassa lahjoittamalla miljoona dollaria American Civil

Liberties Union -jarjestolle (Liptak, 2017).

Esimerkkind epdonnistuneesta yritysaktivismikampanjasta voi pitda Starbucksin Race
Together -kampanjaa. Kampanjassa Starbucks ohjeisti kahvilatyontekijoitaan puhumaan
asiakkaille rasismista. Kampanjan seurauksena tyOntekijat joutuivat asiakkaiden

epaasiallisten ja vihaisten reaktioiden kohteiksi (Sabadoz & Singer, 2017).

Toisinaan yritysten yritysaktivistiset teot tai sanat ovat johtaneet epailyihin siita, etta
tarkoitusperat yritysaktivismin taustalla eivat ole puhtaat. Tall6in aktivismin taustalla
saatetaan ajatella olevan yrityksen omat intressit, kuten tuoton kasvattaminen tai
maineen parantaminen. Sosiaaliseen yritysaktivismiin voidaan liittaa esimerkiksi sana

pinkkipesu, kun aktivismi nahdaan epdautenttisena.

Yhdysvaltalaisen LGBTQ Nation -lehden (LGBTQ Nation, 2022) mukaan pinkkipesu
termina tuli yleisdn tietoon vuonna 2002, kun rintasyOpatietoisuutta lisddvan Roosa-
nauha-kampanjan symboli, vaaleanpunainen nauha alkoi nakya tiettyjen brandien
mainonnassa. Brandien toiminta katsottiin arveluttavaksi, silld ne valmistivat samaan
aikaan esimerkiksi tuotteita, joiden raaka-aineet aiheuttavat syopda. LGBTQ Nation on
verkkolehti, joka uutisoi LGBTQ- eli lesbo-, homo-, bi-, trans- ja queer-yhteisda koskevista

asioista (LGBTQ Nation, 2024).

Nykyadan pinkkipesulla tarkoitetaan Pride-liikkeen ja sen symbolien kdyttamista niin, ettd
motiivina on kayttdjan oma hyoty tai jopa ihmisoikeusrikkomusten peittdminen (Seta,

2023). Yritykset, yhtiot ja organisaatiot voivat omia Pride-kulttuuria ja ndin esimerkiksi
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tavoitella lisdd myyntid, sitoutumatta aidosti edistimaan sateenkaariviaeston oikeuksia

(LGBT Nation, 2022).

Setan sivuilla kuitenkin kerrotaan, etta sateenkaarisymbolin lisédminen yrityksen logoon
ei aina ole merkki pinkkipesusta. Aito sateenkaariyhteison tukeminen voi lahtea pienesta
teosta, mutta olennaista on, ettd se ei jaa ainoaksi teoksi. Yritysten kannattaa Setan
mukaan esimerkiksi kertoa avoimesti omista arvoistaan ja puuttua matalallakin tasolla
syrjintdan, esimerkiksi poistamalla yrityksen sosiaalisen median alustoilta vihapuhetta
sisdltavat kommentit (Seta, 2023). Lisdksi Seta kannattaa yrityksid nayttdmaan aitoa
yritysaktivismia  esimerkiksi  lahjoittamalla rahaa tai ostamalla palveluita

sateenkaariyhteis6a edustavilta taiteilijoilta.

Esimerkkeja pinkkipesusta on paljon aina yritystasolta valtioihin. Vuonna 2010 Israel
pyrki luomaan ihmisille padkaupungistaan kuvaa kansainvalisena sateenkaariturismin
matkakohteena. Samaan aikaan Israel kuitenkin toteutti konservatiivista ja uskonnollista

politiikkaa, joka voitiin nahda homofobisena (LGBT Nation, 2022).

Suomessa taas poliittiset puolueet Kokoomus ja Keskusta yrittivdat vuonna 2023 tehda
yhteistyota Helsinki Priden kanssa, mutta Helsinki Pride kieltdytyi, koska katsoi etta
puolueet eivat todellisuudessa ole sitoutuneet sateenkaariyhteison oikeuksien
edistamiseen (Hanska, 2023). Lisdaksi Suomessa evankelisluterilaisen kirkon
osallistuminen Helsinki Prideen vuonna 2023 heratti keskustelua pinkkipesusta (ks.
Helsingin sanomat, 21.6.2023) silla kirkko tuki samaan aikaan rahallisesti jarjestoja, jotka
korostavat seksuaalisuuden ja avioliiton kuuluvan vain naisen ja miehen vilille, ja siten

vastustavat Priden aatetta.

Pinkkipesun lisdksi keskustelua on herattdnyt sinipesu. Sinipesulla tarkoitetaan
ihmisoikeusloukkausten peittelyd, joita toteuttavat erityisesti muoti- ja vaatetusalan
toimijat (Garnelo-Gomez, 2022). Esimerkiksi pikamuotiverkkokauppa Shein on myynyt

Prideen liittyvia tuotteita, mutta jadnyt kiinni epdaeettisistd toimintatavoista seka
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tyontekijoiden oikeuksien rikkomisista, kuten hikipajoista tyoskentelypaikkoina ja

pakkotyosta (Caldwell ja muut, 2023; Cox, 2023; LGBT Nation, 2022).
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3 Sosiaalinen yritysaktivismi ja autenttisuus

Sosiaalinen yritysaktivismi tarkoittaa yritysaktivismia, joka kasittelee sosiaalisia aiheita,
kuten sukupuoli-, seksuaalivahemmisto- ja etnisyysasioita (Kotler & Sarkar, 2017, luku 2).
Kotlerin ja Sarkarin mukaan sosiaalinen yritysaktivismi voi koskea myo6s yhteiskunnallisia

tai yhteisén ongelmia.

Yritysaktivismi onkin haastava kasite maaritella, silla sille on aikaisemmassa
tutkimuksessa esitetty monenlaisia ja toisinaan ristiriitaisia maaritelmia. Esimerkiksi
Moorman (2020, s. 388) maarittelee yritysaktivismin yrityksen harjoittamaksi julkiseksi
puheeksi tai teoiksi, jotka koskevat puolueellisia yhteiskunnallisia asioita, ja joihin yritys
liittdd oman nimensa. Moormanin (2020) nakemys lahtee siis yhteiskunnasta, julkisesta
keskustelusta ja politiikasta. Myotdillen Moormanin (2020) nakemystd, Bhagwat ja muut
(2020, s. 1) kasittavat, ettd vyritysaktivismi on vastustavien tai puolustavien

kannanottojen tekemista sosiopoliittisista ongelmista.

Yritysaktivismin ldheinen kasite on yritysvastuu. Bhagwatin ja muiden (2020, s. 5-10)
mukaan yritysaktivismi eroaa yritysvastuusta niin, etta yritysvastuuta toteuttaessa yritys
toteuttaa lakien ja saadosten velvoittamaa vastuutaan toteuttaa toimintaansa
vastuullisesti, eli esimerkiksi maksamalla tyontekijoilleen reilua palkkaa ja valmistamalla
tuotteet ymparistoystavallisesti. Yritysvastuun toteuttaminen tarjoaa yritykselle ldhes
aina etuja: se muun muassa parantaa eri sidosryhmien sitoutumista yritykseen ja
vaikuttaa yrityksen maineeseen positiivisella tavalla (Bhagwat ja muut, 2020, s. 5-10).
Yritysaktivismissa yrityksen vastuu taas venytetddn yrityksen sisdltd ja lakien
velvoittamista puitteista muualle yhteiskuntaan: yritysaktivismissa yritys ottaa kantaa
erilaisiin yhteiskunnallisiin aiheisiin. Yritysaktivismia tekeva yritys ottaa myos riskeja, silla
yritysaktivismi on polarisoivaa ja sen seuraukset yritystd kohtaan eivat ole yhta

yksiselitteisen positiivisia, kuin yritysvastuun (Bhagwat ja muut, 2020, s. 5-10).

Kapitan ja muut (2020, s. 444) maarittelevat yritysaktivismin kaupallisesta ndkokulmasta:

heiddn mukaansa yritysaktivismi on markkinoinnin taktiikka, jonka avulla brandit
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pyrkivat erottumaan kilpailijoistaan. Myos Kapitan ja muut mainitsevat yritysaktivismin
tarkoittavan julkisia kannanottoja sosiaalisiin ja poliittisiin asioihin (s. 444-445). He
kuitenkin nakevat, ettd lahtokohta yritysaktivismille on brandin etu — yritysaktivismin
avulla kuluttajat pyritdan sitouttamaan vahvemmin yritykseen. Myds Esken ja
Weinzimmer (2016, s. 331) katsovat yritysaktivismia riskialttiina, mutta yleensa lopulta
taloudellisesti kannattavana toimintana yrityksille. He (2016, s. 334) huomauttavat, etta
57 prosentissa yritysaktivismitapauksista toiminta vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen.
Esken ja Weinzimmer (2016, s. 336) jatkavat, ettd yrityksen kannattaa valita omaan
positioonsa sopiva ongelma ja ottaa siihen kantaa — silloin yritysaktivismilla on usein

positiivinen vaikutus yrityksen menestykseen.

Olkkonen (2021, s. 46-48) nadkee yritysaktivismin erityisesti viestinnallisesta
nakdkulmasta. Olkkonen ajattelee, ettd yritysaktivismi on osa yrityksen
vastuullisuusviestintdd. Han toteaa, etta yritysaktivismissa yritykset omaksuvat roolin
aktivismin tekijoina. Olkkosen mukaan on kyse julkisuudessa tehtavista kannanotoista.
Han jatkaa, ettd kannanottojen tekijat voivat olla joko vyksilotasoisia, kuten
toimitusjohtajia, tai organisaatiotasoisia, kuten kokonaisia brandeja. Olkkonen myds
huomauttaa, ettd yritysaktivismista puhutaan usein erilaisilla termeilld, kuten
brandiaktivismi tai toimitusjohtaja-aktivismi. Naissd termeissa korostuu aktivismin
tarkempi toimija eli tekija. Han ndkee termit yritysaktivismin kasitteen alaisina asioina ja
korostaa, ettd tdrkeda tarkan toimijan maarittelemisen sijaan on se, ettd aktivismin
keskitssa ovat julkiset kannanotot. Lisaksi yritysaktivismi on tarkoituksellisesti nakyvaa
toimintaa. Naista syistd Olkkonen nakee yritysaktivismin viestinnallisesti merkittavana
ilmiona. Olkkosen mukaan yritysaktivismi koostuu eri muodoissa, kuten kampanjana,

yksittaisind lauseina tai sosiaalisen median julkaisuna toteutetuista kannanotoista.

Koska tdssa tutkimuksessa tarkastellaan vyritysaktivismia viestinndn ndkokulmasta,
tutkimuksessa mukaillaan Olkkosen kasitysta yritysaktivismista. Yritysaktivismia
tarkastellaan osaltaan viestinnallisena ilmiona, jossa yritykset viestivat poliittisista ja

sosiaalisista kannoistaan. Viestintdan voi liittyd myos erilaisia tekoja, mutta sen
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padosassa ovat kannanotot eli aktivistiset viestit, joilla pyritddn vaikuttamaan

yhteiskuntaan ja sidosryhmiin.

3.1 Yritysaktivismin autenttisuus ja epaautenttisuus

Autenttisuudelle |6ytyy erilaisia maaritelmia eri tieteenaloilla. Esimerkiksi filosofiassa
autenttisuus kasitetdan vieraantuneisuuden vastakohtana — se on jokin asia, josta on
poistettu epdaidot ominaisuudet (Tieteen termipankki, 2016a). Folkloristiikan
tutkimuksessa autenttisuuteen taas liitetadan kokemukset: autenttisuus on
alkuperadisyytta ilmentdava ominaisuus, joka luodaan tai tulkitaan kussakin tilanteessa
(Tieteen termipankki, 2016b). Tieteen termipankki myos esittda aitouden
autenttisuuden synonyymilla. Na&ita kasityksia mukaillen tdssa tutkimuksessa
autenttisuus kasitetdan kokemuksena tietyn asian perustumisesta aitouteen,

vilpittdmyyteen ja rehellisyyteen. Autenttisuuden vastakohta on epaautenttisuus.

Kapitan ja muut (2020, s. 444-460) luovat artikkelissaan typologian autenttiselle
yritysaktivismille. He maarittelevat nelja kriteerid, jotka tekevat yritysaktivismista
autenttisen. Heidan mukaansa autenttiseen yritysaktivismiin kuuluu yhteiskunnallisten
ongelmien esille tuominen ja ratkaisujen esittdminen niihin. Lisdksi yrityksen tulee
aktiivisesti viestia asiasta sidosryhmilleen. Lisdksi Kapitan ja muut (2020) sanovat, etta
yrityksen paamaarat ja arvot tulee olla tarkkaan madritellyt ja yrityksen tulee
toiminnallaan pyrkia toteuttamaan niitd — talléin yritys on sitoutunut prososiaaliseen
kdytantoon. Prososiaalisuudella tarkoitetaan toimintaa, joka hyddyttdaa yhteiskuntaa

yleisella tasolla (Collins Dictionary, 2023).

Kapitan ja muut (2020, s. 449) esittelevat neliosaisen kentan, jolle yritysaktivismin
autenttisuuden taso voidaan sijoittaa. Mallin tasot ovat yritysaktivismin puuttuminen
(Absense of Brand Activism), hiljainen yritysaktivismi (Silent Brand Activism),
epaautenttinen  yritysaktivismi  (Inauthentic Brand Activism) ja autenttinen

yritysaktivismi (Authentic Brand Activism). Yritysaktivismin puuttumisen tasolla ovat



22

yritykset, joiden viestintd aktivismista ja aktivistiset yrityskdaytdannot ovat vahaisia
(Kapitan ja muut, s. 449). Lisaksi tallaiset yritykset eivat ole maaritelleet prososiaalisia
arvoja ja paamaaridaan (Kapitan ja muut, s. 449). Yritysaktivismin puuttumisen tasolla
olevat yritykset ovat usein esimerkiksi yrityksia, jotka myyvat palveluja kuluttajien sijaan
toisille yrityksille (Kapitan ja muut, s. 450). Tall6in ne eivat koe niin suurta painetta viestia
kuluttajille. Tallaisilla yrityksilla olisi kuitenkin mahdollisuus tehda yritysaktivismia, joten
sen puute voidaan nahda valintana. Hiljaisessa yritysaktivismissa aktivismista viestitdaan
vahan, mutta yritys on sitoutunut prososiaalisiin yrityskdytantoihin ja maaritellyt
arvonsa ja paamaaransa selkeasti (Kapitan ja muut, s. 449). Tall6in yritysaktivismi saattaa
olla autenttista, mutta se ei ole ndkyvada eikd siksi tdydessda potentiaalissaan.
Epdautenttista yritysaktivismia harjoittavat yritykset taas viestivat paljon aktivismistaan,
mutta aktivistiset teot, yrityksen arvot ja paamaarat eivat todellisuudessa vastaa
viestintdad — todelliset teot aktivismiviestinnan taustalta puuttuvat (Kapitan ja muut, s.
449). Autenttisessa yritysaktivismissa aktivistinen viestintd, yrityksen prososiaaliset
kaytannot, arvot ja maaranpaat ovat kaikki korkealla tasolla ja kohtaavat toistensa kanssa

(Kapitan ja muut, s. 449). Mallia kuvataan kuviossa 1.
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Yritysaktivistiset kdytannot, teot,

Arvot ja maadranpaat

Hiljainen Autenttinen

yritysaktivismi yritysaktivismi

Viestinta I
Vahaista Runsasta

yritysaktivismista

Puuttuva Epaautenttinen

yritysaktivismi yritysaktivismi

Kuvio 1. Kapitanin ja muiden (2020, s. 444-460) esittama malli yritysaktivismin

autenttisuudesta.

Olkkosen (2021, s. 49) mukaan epdautenttisena nahty yritysaktivismi on haitaksi
yritykselle. Kapitanin ja muiden typologiaa vahvistaen Olkkonen jatkaa, etta
yritysaktivismi voidaan nahda epdautenttisena esimerkiksi silloin, kun yritys on aiemmin

valttanyt viestimasta yhteiskunnallisista aiheista ja ollut hyvin tulosorientoitunut.

Kapitan ja muut (2020) liittavat artikkelissaan epaautenttiseen yritysaktivismiin
esimerkkind niin kutsutun woke washingin. Woke washing eli valveutuneisuuspesu
tarkoittaa sellaisia yrityksen toimia yhteiskunnallisten asioiden eteen, jotka tehdaan vain
maineen saamiseksi ilman todellista sitoutumista ja asian edistamista (Olkkonen, 2021,
s. 51). Yritykset voivat ajatella, etta valveutuneisuusretoriikkaan sopivat kannanotot

viestivat yrityksen olevan rohkea (Sobande, 2020, s. 2730). Tallainen toiminta saattaa



24

johtaa kuluttajaa harhaan, silla kuluttaja saattaa luulla yrityksen tekevan aktivismia
yrityksen viestinnan perusteella, vaikka todellisuudessa aktivistisia tekoja ei juuri
harjoiteta (Kapitan ja muut, 2020). Lisdksi epdautenttinen aktivismi voi vahingoittaa
yrityksen mainetta ja suosiota (Kapitan ja muut, 2020). Kapitanin ja muiden (2020)
mukaan epdautenttiseen yritysaktivismiin kuuluu yleensa vahva viestiminen aktivismista,
mutta heikko sitoutuminen aktivistisiin kaytantoihin ja tekoihin. Lisaksi epdautenttista
yritysaktivismia harjoittavilta yrityksiltd usein puuttuu tarkasti maaritellyt prososiaaliset
tavoitteet ja arvot. Motiivit epdautenttisen yritysaktivismin taustalla saattavat olla jopa
opportunistiset ja pyrkimyksena voi olla luoda vaaria mielikuvia kuluttajalle (Kapitan ja

muut, 2020) — tall6in kyse voi olla esimerkiksi pinkki- tai viherpesusta.

Epdautenttiseen yritysaktivismiin voidaan liittda myos esimerkiksi femvertising-ilmio.
lImidssa yritykset kayttavat viestinndssaan sellaista kuvitusta ja muita vihjeita, jotka
antavat ymmartaa yrityksen tukevan naisten tasa-arvoa ja voimaannuttamista (Sobande,
2020, s. 2725). Tallaisia vihjeita voivat olla esimerkiksi vahva itsestdaan huolehtimisen eli
self care -retoriikan viestiminen radikaalina naisten voimaannuttamisen keinona.
Todellisuudessa kyse saattaa kuitenkin olla tietyn tuotteen myynnin edistamisesta, eika
niinkdan autenttisesta naisten voimaantumisen tukemisesta (Sobande, 2020, s. 2725—

2727).

3.2 Yritysaktivismin vaikutuksia

Yritysaktivismilla voi olla vaikutuksia yrityksen ja sen sidosryhmien lisdksi myos
yhteiskunnallisia vaikutuksia. Joillakin yritysaktivismikannanotoilla voi olla vaikutus
yleiseen mielipiteeseen (Olkkonen, 2021, s. 49). Vaikutuksia voidaan Chatterjin ja Toffelin
(2019, s. 170) mukaan verrata poliitikkojen tai muiden vaikutusvaltaisten henkildiden tai
tahojen kannanottoihin. Yhdysvalloissa yritysten kannanotoilla on nahty olevan
vaikutuksia jopa poliittisiin paatoksiin, kuten lakien hyvaksyntdan tai hylkddmiseen

(Chatterji & Toffel, s. 160—180).
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Yritysaktivismilla on vaikutuksia myos yrityksiin seka niiden sidosryhmiin. Olkkosen (2021,
s. 45) mukaan maailmalla erilaisissa maineeseen ja trendeihin liittyvissa mittauksissa on
tullut ilmi, ettda ihmiset toivovat yhda enemman yritysaktivismia niin yrityksiltd kuin
yritysjohtajilta. Olkkonen jatkaa, etta kannanottoja toivotaan my6s silloin, kun

keskusteluaihe on kaukana yrityksen omasta liiketoiminta-alasta.

Bhagwatin ja muiden (2020, s. 15-16) mukaan aiemmassa tutkimuksessa on usein
havaittu, etta kuluttajat kokevat vahvempaa luottamusta ja ostavat useammin yrityksilta,
joiden aktivismi on heidan ideologisiin arvoihinsa sopivaa. Olkkonen (2021, s. 48—49)
taas toteaa, ettd tutkimustulokset aiheesta ovat vield ristiriitaisia, mutta
yritysaktivismilla on havaittu olevan joitakin positiivisia vaikutuksia, kuten lisaantynyt
tyonhakijoiden maara. Lisdaksi monissa tutkimuksissa on esitetty, ettd kuluttajat
etddantyvat tai boikotoivat yrityksia, joiden yritysaktivistinen linja ei kohtaa heidan
arvojensa kanssa (Bhagwat ja muut, 2020, s. 15-16). Bhagwat ja muut (2020, s. 16)
kuitenkin havaitsivat, etta Yhdysvalloissa yritysaktivismi laski kuluttajien luottamusta ja
ostoja vain sellaisissa tapauksissa, joissa yrityksen ideologia erosi voimakkaasti vallassa
olevan hallituksen ja yleisen mielipiteen linjasta. Myos Olkkonen (2021, s. 48)
huomauttaa, etta yritysaktivismi synnyttaa usein julkisia reaktioita, jotka voivat ilmeta
joko tukena tai vastustuksena yritystd ja kannanottoa vastaan. Tuki saattaa ilmeta
esimerkiksi lisdantyneena ostokaytoksena, vastustus taas ostoboikotteina ja sosiaalisen

median protesteina (Ciszek & Logan, 2018, s. 120).
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4 Analyysi ja tulokset

Tassd luvussa analysoidaan tutkimuksen aineisto niin, ettd siitd saadaan vastaukset
tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen aineistona on kyselytutkimuksessa saadut vastaukset,
joista etsitddn tdssad luvussa vastaajien kasityksida yritysaktivismin autenttisuudesta.
Kyselyyn vastaajia oli 24. Aineistoa ovat myds Finnairin, Hartwallin ja Finlaysonin
verkkosivuilla esitetyt kuvaukset yritysaktivismista. Ne analysoidaan kayttamalla
sisdllénanalyysia, jotta voidaan verrata, kohtaavatko vastaajien yleiset ajatukset
autenttisesta yritysaktivismista yritysten verkkosivuillaan viestimaa yritysaktivismia.

Luvussa my0s esitellaan tutkimuksen tulokset.

Ika

m 20-29 vuotta 30-39 vuotta = 40-49 vuotta ®m50-59 vuotta = 60-69 vuotta

Kuvio 2. Kyselytutkimuksen vastaajien ikdjakauma. 20-29 vuotta n=8; 30—39 vuotta n=6;

40-49 vuotta n=4; 50-59 vuotta n=4; 60-69 vuotta n=1.

Kuviossa 2. havainnollistetaan kyselyyn vastanneiden ikdjakaumaa. Kyselyyn ei vastannut

yksikdan alle 20-vuotias. Suurin osa, 35 % vastaajista oli 20—29-vuotiaita. Seuraavaksi
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suurin vastaajaryhma oli 30—39-vuotiaat, joita oli 26 % vastaajista. 40—-49-vuotiaita ja 50—
59-vuotiaita oli yhtd paljon, kumpaakin 17 % vastaajista. 60-69-vuotiaita oli vastaajista

yksi, eli 4 %. Yli 69-vuotiaita vastaajia ei ollut.

Sukupuoli

= Nainen = Mies

Kuvio 3. Kyselytutkimuksen vastaajien sukupuolijakauma. Nainen n=19; Mies n=5.

Kuviossa 3. esitellddn kyselyn vastaajien jakautumista eri sukupuoliin. Suurin osa eli 19

kyselyn vastaajista oli naisia. Miehia vastaajista oli 5. Muunsukupuolisia vastaajia ei ollut.
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Eldamantilanne

= TyOssa Opiskelija = Eldkkeelld wYrittdja = Tydssa ja opiskelija

Kuvio 4. Kyselytutkimuksen vastaajien elamantilanteet. Tydssa n=18; Opiskelija n=2;

Elakkeelld n=2; Yrittdja n=1; TyOssa ja opiskelija n=1.

Kuviossa 4. nakyy, miten kyselyn vastaajien elamantilanteet jakautuivat. Valtaosa
vastaajista eli 18 oli elamantilanteeltaan tydssakavijoita. Opiskelijoita ja eldkeladisia oli
saman verran, molempia kaksi. Yksi vastaajista oli yrittdja ja yksi vastaajista kertoi

olevansa yhta aikaa tyossa seka opiskelija. Kukaan vastaaja ei ollut ty6ton.

4.1 Vastaajien ndakemykset autenttisesta yritysaktivismista

Vastaajien yleista suhtautumista yritysaktivismiin selvitettiin useilla kysymyksilla, ensin
kayttdaen kolmea esimerkkijulkaisua, joissa viestittiin yritysaktivismista ja sitten kysyen
yleisesti, miten aktiivisesti, mistad aiheista ja milla tavoin yritysten tulisi ottaa kantaa
yhteiskunnallisiin asioihin — vai tulisiko ollenkaan. Vastaukset jakautuivat kysymysten

mukaan kasittelemaan erityisesti neljaa tekijaa, jotka vaikuttivat yritysaktivismin
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ndakemiseen autenttisena: yleinen suhtautuminen yritysaktivismiin, yritysaktivismin

saannollisyys ja aktiivisuus, yritysaktivismin aiheet seka yritysaktivismin muodot.

Vastaajien kasityksia yritysaktivismin tarkoitusperista selvitettiin kysymalla, miksi
yritykset tekevat yritysaktivistisia julkaisuja, mita ajatuksia heille herdsi kolmesta
esimerkkijulkaisusta ja miten vakuuttavina he pitivat niitd. Monessa vastauksessa
yritysaktivismiin suhtaudutaan myonteisesti ja sen tarkoitusperat nahdaan hyvina.
Positiivinen  suhtautuminen  valittyy esimerkeissd  (1)-(4). Esimerkissa (2)

yritysaktivismilla ndhdaan olevan myds todellisia ja positiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan.

(1) Kylla, se tuntuu aidolta valittamiselta.

(2) Pienilla [yritysten] teoilla, kuten huomioivampi quuer-termin kaytto, on
merkitysta yhteiskunnallisessa keskustelussa — sana juurtuu ja
normalisoituu kielenkdytté6n kun tama on esilla. Yritykset voivat tehda
oman osansa tassa.

(3) [Yritysaktivistisen julkaisun myotd] Jai taas Finnair positiivisena
mielikuvana mieleen.

(4) [Yritysaktivistisella julkaisulla] Yritys haluaa osaltaan ottaa kantaa
seksuaalivahemmistdjen oikeuksiin.

Joissakin vastauksissa, kuten esimerkeissa (5) ja (6) oltiin sitd mieltd, etta
yritysaktivismista voi samanaikaisesti hyotya seka itse yritys, etta aihe, johon yritys on

ottanut kantaa.

(5) [Yritys on kannanotollaan] Halunnut  tuoda ns tukea
seksuaalivahemmistdille ja tietenkin samalla itselleen

(6) [Yritys on tehnyt kannanoton] Ottaakseen kantaa Ukrainan
sotatilanteeseen ja ehka myos herattaakseen ihmisissa erilaisia tunteita ja
ajatuksia. Varmaankin myos nakyvyyden lisddmiseksi, jos ja kun mainos
heratti keskustelua eri medioissa.

Toisessa vastauksessa (esimerkki 7) vyritysaktivismi taas nahdaan paitsi aitona

vaikuttamisena, myos tapana tehda yritysta tunnetummaksi. Vastaaja kuitenkin nakee,
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ettd yleensa yritysaktivismin taustalla ei ole aito halu vaikuttaa kannanoton aiheeseen,

vaan ndyttda ajankohtaiselta. Myos esimerkissa (8) nakyy samankaltainen ajatus.

(7) Jos [kannanotto] sopii bréndiin niin hyva tapa kerdta tunnettuutta. Jos
yritys onnistuu tosissaan tekemdian kampanjan, jolla on painoarvoa
asiassa niin kannattaa. Usein Suomessa postataan kun muutkin, niin
naytetdan ajankohtaisilta.

(8) Uskoisin, etta yrityksella on hyvat aikeet — — En kuitenkaan voi taysin
luottaa aikeisiin, koska kyseessda on nimenomaan yritys, ja maine on
tarkea liiketoiminna kannalta.

Vastaajien yleista suhtautumista yritysaktivismiin selvitettiin kysymalla, mita ajatuksia
yritysaktivismi heissa herattdd. Osassa vastauksia suhtauduttiin kielteisesti liialliseen
yritysaktivismiin. Esimerkissa (9) toivotaan, ettd yritykset viestivat arvoistaan, mutta
eivat ota liian aktiivisesti kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. Vastauksessa suhtaudutaan
yrityksiin niin, etta niiden ensisijainen tehtava on tehda tulosta, eika yhteiskunnallinen

vaikuttaminen saa olla sen esteena.

(9) Mielestani yritysten on hyva viestiad lapindkyvasti kuluttajille arvoistaan,
silla  kuluttajathan  danestavat jaloillaan. En  kuitenkaan koe
valttamattomaksi, ettd yritysten tulisi jokaiseen epakohtaan ilmoittaa
kannanottonsa (riippuen toki alastakin). Jos yritykset ottaisivat kaikkiin
ongelmiin kannanottoa, ei paljoa jaisi esim. brandin tuotteille tilaa
somekanavissa.

Esimerkissd (10) jatketaan samalla linjalla ja todetaan, ettd vyritysaktivismin
tarkoitusperista ei voida koskaan olla taysin varmoja, silla yritykset ovat kaupallisia
toimijoita.

(10) Yritys ei ole paras taho ottamaan kantaa, koska yritys pyrkii voittoon, eika
aitoudesta voi ikina olla taysin varma.

Osa vastaajista ei koe, ettd yritysaktivismin taustalla voisivat olla puhtaat tarkoitusperat,
vaan nakee yrityksien motiivina yrityksen oman hyodyn, kuten trendikkdana olemisen

tai myynnin lisddmisen (esimerkit 11-14).
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Yritys haluaa laittaa lusikkansa tahan samaan
seksuaalivahemmistosoppaan sen takia, koska tama on nyt trendikasta
yrityksille ja ndin "kuuluu tehda”. Yritys haluaa nayttaytya tdssa valossa,
koska tama on nyt pinnalla, eika ahdasmielisyys ole kovin hyvaksyttavaa
yrityksen maineen kannalta.

[Yritys ottaa kantaa] myynnin lisddmiseksi.

Yritysaktivismi voi olla osa yrityksen PR strategiaa

Postaus on tehty, koska yritysaktivismi on trendikasta.

Osa vastaajista kokee, etta yritysten on nykyaan pakko tehda yritysaktivismia, jotta ne

eivat joutuisi kritiikin kohteeksi. Nain todetaan esimerkeissa (15) ja (16).

(15)

(16)

Tuntuu, etta mikali et ole nakyvasti puolesta niin olet vastaan. Perinteisiin
arvoihin uskovana en ymmarra nykyisen kaltaista pride 6yhotysta. Hyva
asia, mutta siita on tehty lilan karkas. Itse ymmarran priden arvon ja
ajatukse mutta se on lahtenyt hieman jopa aariliikemaiseen vainoamiseen
jos heidan kanssaan on hiemankin erimieltd, case Kokoomus esimerkkina.
[Yritysaktivistisella] Postauksella pyritddn vastaamaan mahdollisesti
yrityksen saamaan kritiikkiin tai ennakoimaan taman.

Yritysaktivismi koetaan myds riskialttiiksi ja polarisoivaksi, mika nakyy esimerkissa (17).

(17)

Sita kun kumartaa syvaan jonnekin, samalla tulee pyllistettya muualle.

Vastaajilta kysyttiin, kuinka aktiivisesti yritysten tulisi heiddn mielestadn ottaa kantaa

yhteiskunnallisiin ongelmiin, kuten syrjintaan, ihmisoikeuskysymyksiin ja sotiin). Useissa

vastauksissa toivotaan, ettd yritykset tekevat kannanottoja usein ja aktiivisesti. Tama

nakyy esimerkeissa (18)—(23).

(18)
(19)

(20)
(21)
(22)

[Yritysten tulee ottaa kantaa asioihin] Aktiivisesti.

Kylla kai se nykyaan olisi hyva ottaa kantaa aktiivisesti. Ei ne asiat muuten
edisty.

Ainahan se on hyva puolustaa oikeuksia.

Usein niin ihmiset nakisivat sen jatkuvasti

erittain paljon
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(23) Aktiivisesti. Heidan kautta [yhteiskunnalliset] asia[t] saa
exponentiaalisesti enemman nakyvyytta.

Monissa vastauksissa toistuu kasitys siitd, etta yritysaktivismi on autenttista, kun sen
saannollisyys ja aktiivisuus on vakiintunutta ja sopii yrityksen linjaan. Esimerkissa (24)
kerrotaan, ettd kannanottojen tulee olla linjassa yrityksen [aikaisemman] toiminnan

kanssa, silla muuten ne vaikuttavat epdautenttisilta huomion hakemisen pyrkimyksilta.

(24) Jos kannanotot on jollain tavalla linjassa yrityksen arvojen ja toiminnan
kanssa, ne voivat toimia todella hyvin ja vakuuttavasti. Jos taas tulee
tunne, etta yritys haluaa vaan huomiota tai kannanotto on joillain tapaa
ristissa yrityksen kanssa, koko yritys menee helposti boikottiin.

Vastaajilta kysyttiin, mihin aiheisiin yritysten tulisi ottaa kantaa eli harjoittaa
yritysaktivismia. Seitseman vastaajaa korosti, etta yrityksen yritysaktivismin tulisi liittya
yrityksen toimialaan tai toimintaan. Esimerkeissa (25), (26) ja (27) kerrotaan, millaisiin

aiheisiin yrityksilta toivotaan kannanottoja:

(25) Aiheisiin, jotka istuvat taysin yrityksen toimintaan

(26) Yritykseen liittyviin aiheisiin. Esim. Vaateyritysten vaateteollisuuden
ongelmiin jne.

(27) Yrityskohtainen asia: lumiautan valmistajan ei tarvitse ottaa kantaa
perulaisten ihmisoikeustilanteeseen, mutta esim. Patrian kannattaa
kertoa miksi se myy aseita vaikkapa Unkariin.

Toinen tarkedksi nahty kriteeri yritysaktivismin aiheelle oli se, voiko yritys
todellisuudessa vaikuttaa ongelmaan. Tama nakyy esimerkeissad (28) ja (29). Toisaalta
epaselvaksi jaa, mitd vastaajat pitavat vaikuttamisena: voiko vaikuttaminen olla
esimerkiksi huomion keraamista ongelmalle, vai ainoastaan konkreettista vaikuttamista

esimerkiksi lahjoittamalla rahaa.

(28) [Yritysten tulisi ottaa kantaa] Aiheisiin, joihin yritys ja kuluttajat yhdessa
voi jotenkin vaikuttaa.

(29) Organisaation tuli[si] ottaa kantaa Iahinnad ongelmiin, johon voivat itse
vaikuttaa/myotavaikuttaa sen ratkaisemisessa.
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Esimerkissd (30) vastaaja oli sitd mielta, ettd yrityksen olisi hyva valita rajattu maara

teemoja, joihin se keskittyy ottamaan kantaa.

(30)

Mielestani yrityksellda on hyva olla 1-3 teemaa joidenka ymparilla se
harjoittaa viestintdda ja kannanottoja. Joko omaan yritystoimintansa
aihepiiriin liittyen tai yhteiskunnallisesti tarkedksi nakemdnsa asian
hyvaksi jokatapauksessa kaytossa olevaa mainostilaa kayttdaen.

Vastaajat mainitsivat suuren maaran aiheita ja aihepiireja, joihin he haluaisivat yrityksilta

kannanottoja. Aiheet vaihtelivat aina suurista teemoista kuten tasa-arvosta tarkempiin

aiheisiin, kuten heijastinten kdyttoon. Esimerkeissa (31)—(41) listataan aiheita.

(31)
(32)
(33)
(34)

(35)

(36)
(37)

(38)

(39)
(40)

(41)

Syrjinta, rasismi, koulukiusaaminen, heijastinten kaytté6 — —

Esim. epatasa-arvoon

Syrjintaan

Suomessa erityisesti sosiaalisen vastuun aihealueisiin; tasa-arvo,
erilaisista taustoista tulevien ihmisten asema, syrjinta, kiusaamisen
ehkaisy, eriarvoisuus; ihmisoikeudet, sodat, politiikka...

Halpatyévoiman kayttoon (yhteiskunnalliseen epéatasa-arvoon), — — ja
eettisyyden asioihin.

Esim. Kiusaamiseen ——

Esim. yritysten edustamien ja niiden toimintaan liittyvien tuotteiden
valmistusprosesseihin liittyviin asioihin, kuten lapsitydvoiman kayttoon
Rauhaan ja rakkauteen

Eldinsuojelu, lasten ja vanhusten hyvinvointi ja sen tukeminen.
Tasa-arvokysymykset (vahemmistot jne) ilmastonmuutos, vastuullisuus
(mm. ihmis- ja eldinoikeudet) ja terveys hyvdntekevaisyys
(syopasairauksille, mielenterveyteen jne).

Yhteiskunnallisiin asioihin, ja siihen ettd tietoisuutta maailmassa
tapahtuvista asioista

Vastaajilta kysyttiin myds, mihin aiheisiin yritysten ei tulisi ottaa kantaa. Vastaajien valilla

oli ristiriitoja siitd, millaisia aiheita toivottiin, silld joitakin aiheita mainittiin seka

toivottuina etta epatoivottuina.. Viisi vastaajaa oli sitd mielta, etta yritysten ei tulisi ottaa

kantaa poliittisiin aiheisiin, toisin kuin esimerkeissd (34) ja (40). Yksi vastaajista

esimerkissd (42) katsoo, ettd myos sota on poliittinen aihe, johon yritysten ei tulisi

puuttua.
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(42) Sota yms. Poliittiset [aiheet]

Kolme vastaajaa oli sitd mieltd, etta yritysten ei tule ottaa kantaa uskontoon liittyviin
asioihin. Muita aiheita, joita vastaajat toivoivat jatettavdn huomiotta nakyvat

esimerkeissa (43)—(48).

(43) Rikollisuuteen tai vyksittaisiin henkildihin (esim. politiikan henkil6t)
kohdistuvat kohut.

(44) — — Mielestani yritysten ei tulisi puuttua asioihin, joista yrityksella ei ole
syvaa asiantuntemusta / tietamysta.

(45) Politiikka, uskonnot, jossain maarin myos ajankohtaisilla aiheilla ratsastus
tuo oksun suuhun ja myltdhapean.

(46) Sateenkaariteemat ylimitoitetusti

(47) Terveysasiat.

(48) Yksittaisten henkildiden ikaviin elamantapahtumiin.

Yksi vastaajista (esimerkki 49) oli sitd mielta, etta yritykset saavat ottaa kantaa mihin

tahansa haluamaansa aiheeseen. Silloin yritysten tulee kohdata kuluttajien reaktiot.

(49) Mielestani yrityksien pitda voida ottaa kantaa mihin tahansa jos se niin
haluaa. Asiakkaat paattavat haluvatko tukea yritystd joka ei puolusta
samoja arvoja kuin itse.

Vastaajilta kysyttiin, millaisin tavoin he toivoisivat yritysten ottavan kantaa
yhteiskunnallisiin asioihin. Esimerkkeind kannanottojen muodoista annettiin sosiaalinen
media, yrityksen verkkosivut tai toimitusjohtajan antamat haastattelut. Monissa
vastauksissa korostuvat teot tarkeimpanda. yritysaktivismin muotona. Tama nakyy

esimerkeissa (50)—(53).

(50) On turha “ottaa kantaa” vain kannan ottamisen vuoksi, jos
todellisuudessa  yrityksen kannanotto ei johda minkaanlaisiin
konkreettisiin toimiin. Se laskee uskottavuutta.

(51) En myoskadan pida ihmisen hadalla massailysta. Eri asia on, jos asialla
oikeasti tehdaan jotain. Lahdetdan vaikka paikanpaalla avustustoihin tai
konkreettisesti autetaan taalla paassa. Kuvat ja sanahelina ei sytyta.

(52) Haluaisin nahda enemman toimintaa ja vihemman puhetta organisaation
arvoista — arvojen tulisi valittya toiminnan kautta.
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(53) — — Organisaatiot voisivat omassa toiminnassaan/mainoksessaan tuoda
esille konkreettisia toimia mita tekevat yhteiskunnallisten ongelmien
ratkaisemiseksi.

Yksi vastaaja nakee Hartwallin Happy Joe -siideristd tehdyn Instagram-julkaisun
autenttisena yritysaktivismina juuri siksi, etta sanojen lisaksi yritys on [ahtenyt myds

tekoihin (esimerkki 54).

(54) — — yritys haluaa aidosti seista Pride-arvojen takana. He ovat vaihtaneet
tuotteiden etiketit sateenkaarivareihin, uusimpaan Pride-lippuun. Lisaksi
julkaisussa kerrotaan kumppanuudesta, jossa tuetaan tata toimintaa
rehellisesti. Mielestani tama osoittaa aidon tekemisen meiningin. Ei ne
sanat vaan teot.

Yksi vastaajista toivoo esimerkissa (55), ettd yritykset tarjoisivat puheenvuoroja

asiantuntijoille tarjoamalla ndille alustan ja nakyvyytta.

(55) Yritysten tulisi tarjota alusta ja nakyvyys alan asiantuntijoille, joihin
haluavat vaikuttaa.

Toisaalta erdadssa vastauksessa (esimerkki 56) ollaan sitd mieltd, etta yritykset voivat
yritysaktivismilla myds nayttaa suuntaa, vaikka yrityksen omassa toiminnassa ja teoissa

olisi vield parantamisen varaa.

(56) Mielestani lahes kaikkien yritysten tulisi ottaa kantaa naihin kysymykseen
niin viestinndssa kuin arjen tekoina. Talldinen aktivismi tulisi tapahtua
ihan jokaisella osa-alueella tuotannosta rekryyn. Kantaa voisi ottaa vaikka
yritys itsessdan ei vield toimisi malliesimerkin mukaisesti, mutta seisoisi
kuitenkin selkedsti ndiden arvojen takana.

Kuviossa 4. ndkyy, missa kanavissa vastaajat toivovat yrityksilta yritysaktivismiviestintaa.
11 vastaajista oli sen kannalla, etta yritysaktivismiviestinnan tulee tapahtua useissa eri
kanavissa. Lisdksi 7 vastaajaa oli sitd mieltd, etta yrityksen verkkosivut ovat hyva kanava
viestia yritysaktivismista. 6 vastaajaa mainitsi sosiaalisen median hyvaksi kanavaksi

yritysaktivismiviestinnalle. Mainokset ja media mainittiin  kumpikin  neljassa
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vastauksessa. Medialla tarkoitettiin  esimerkiksi ilmoitusta sanomalehdess3,

haastatteluja aikakauslehdissa tai tv-mainosta (esimerkit 57-59).

(57) — — toimitusjohtajan kannanottoina (esim. Varustelekan Lindholm eri
lehdissa kommentoimassa elinkeinopolitiikkaa on hyva esimerkki)

(58) Someen hukkuu ja sieltad tiedon |0ytaa vain sen tiedon haluava. Yrityksen
verkkosivua ei juurikaan kukaan “tavallinen” lue. llmoitus Hesariin voi saa
nakyvyytta.

(59) Isommissa kannanotoissa esim. tuotannon siirto toiseen maahan, tv-
mainokset nden myds mahdollisina

Muissa vastauksissa toivottiin erilaisia asioita. Yksi vastaaja esimerkissa (60) toivoi, etta
yritysaktivismista viestittdisiin yrityksen tiloissa. Toisessa esimerkissa (61) vastaaja toivoi

yritysten tarjoavan asiantuntijoille tilaa puhua.

(60) Yritysten tiloissa voisi olla esilla julisteita tai muuta materiaalia
ilmentamaan ko. yrityksen arvoja, joiden mukaan se pyrkii toimimaan.
Kannanotot voisivat olla esilla yritystiloissa arvojen yhteydessa, mikali ne
liittyisivat toisiinsa.

(61) Yritysten tuli tarjota alusta ja nakyvyys alan asiantuntijoille, joihin
haluavat vaikuttaa.

Yksi vastaaja ajatteli, ettd yritysaktivismiviestinnan aihe vaikuttaa kanavaan, jossa siita

pitdisi viestia. Tama nakyy esimerkissa (62).

(62) [Sopiva viestintdmuoto] Riippuu todella paljon kannanoton aiheesta. Se

pitda sovittaa jokaiseen tilanteseen erikseen.
Yksi vastaaja esimerkissa (63) kertoi, ettd mika tahansa kanava kay
yritysaktivismiviestintdan. Toisessa vastauksessa korostettiin tiedonsaannin helppoutta

viestintdakanavaa valitessa.

(63) Toimitusketjun lapindkyvyys ja siihen liittyva tieto, joka olisi helposti
saatavilla, olisi minua kiinnostava kannanotto, Siitd, miten tama tieto on
esillg, ei niin valia.
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Neljda vastaajaa nakivat mainokset hyvind muotoina toteuttaa yritysaktivismia.
Esimerkissd (64) vastaaja taas ndkee, ettd mainos yritysaktivismin muotona saa

epdilemaan yrityksen tarkoitusperia.

(64) Muutos Gay Joesta Queer Joeksi nimellisesti ja visuaalisesti on mielestani
vaikuttava; valinnoilla pyritdan huomioimaan kaikki. Toistaalta muutoksen
on saattanut kdynnistaa kuluttajien kritiikki. Myds rahallinen tukitoiminta
on hienoa. Postaus on kuitenkin mainos heiddan tapahtumasta ja
tuotteista, joten suhtautumiseni on epadilevaista.

Toivotut viestintakanavat yritysaktivismille

12
10
8
6
4
0 B
Useat eri Yrityksen Sosiaalinen Mainokset Media Muut
kanavat verkkosivut media

M Vastaajien maara per vaihtoehto

Kuvio 5. Toivotut viestintdakanavat yritysaktivismille. Useat eri kanavat n=11; Yrityksen

verkkosivut n=7; Sosiaalinen media n=6; Mainokset n=4; Media n=4; Muut n=2.

Analyysin tuloksina voidaan nahda, ettd vastaajien nakemykset poikkesivat toisistaan
paljon. Jo vastaajien yleinen suhtautuminen yritysaktivismiin oli huomattavan
polarisoitunutta. Vastaajat jakaantuivat nakemyksineen karkeasti kolmeen ryhmaan.

Ryhma 1 ovat vastaajat, jotka pdasaantoisesti nakevat yritysaktivismin positiivisena
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asiana, jonka on mahdollista olla autenttista, tulla hyvistd aikeista sekd saavuttaa
positiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan. Ryhma 2 ovat vastaajat, jotka padsaantoisesti
nakevat yritysaktivismin negatiivisena asiana ja uskovat, etta sen ei ole mahdollista olla
autenttista. Ryhma 3 kuuluvat vastaajat, jotka nakevat yritysaktivismin monisyisena
paaosin positiivisena asiana, jossa sekoittuu aito halu tehda hyvaa, mutta toisaalta myos

yrityksen oman edun tavoittelu.

Ryhmassa 1 eli yritysaktivismiin lahtokohtaisesti positiivisesti suhtautuvissa yritykset
nahtiin mahdollisina yhteiskunnallisina vaikuttajina. Niillda nahtiin olevan valtaa ja
alustoja, joiden avulla voi puuttua yhteiskunnallisiin ongelmiin. Yrityksilld nahtiin olevan
myos mahdollisuus tarjota laajemmat vaikutusmahdollisuudet asiantuntijoille, jotka

voisivat kertoa ndkemyksidan yhteiskunnallisista ongelmista.

Ryhmassa 2 eli yritysaktivismiin lahtokohtaisesti negatiivisesti suhtautuvissa nakemykset
vaihtelivat epailevista voimakkaan negatiivisiin. Osa vastaajista kertoi epailevansa, voiko
yritysaktivismi koskaan olla tdysin autenttista hyvantekoa, kun sen tekijand ovat
kaupalliset yritykset, jotka pyrkivat tekemadan tuottoa. Joissain nakemyksissa oli taas
nahtavilla jopa vihamielisia tunteita yritysaktivismia kohtaan. Yritysaktivismin kerrottiin
esimerkiksi tuovan oksennuksen suuhun (esimerkki 45) tai massailevan ihmisten hadalla

(esimerkki 51).

Ryhmassa 3 vastauksille ominaista oli, etta yritysaktivismia ei nahty lahtokohtaisesti
yritysten aitona haluna tehdad hyvada yhteiskunnassa. Silti siihen suhtauduttiin
positiivisesti — samalla kun yritys hyotyy esimerkiksi maineen tai tuoton suhteen,

voidaan vaikuttaa tarkeisiin yhteiskunnallisiin asioihin.

Kaikille edellda mainituista ryhmista on yhteista se, etta yritysaktivismiin liittyy riskeja. Sen
vuoksi yritysaktivismia on tehtdvd harkiten, oikeilla tavoilla. Vastauksissa korostui
erityisesti, etta on tarkeaa valttaa ottamasta kantaa ajankohtaisiin aiheisiin vain koska se

on trendikasta tai koska sitd odotetaan. Vastaajat jakaantuivat noin puoleen kuitenkin
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sen suhteen, kannattaako yritysten ottaa kantaa ldhinnd omaan toimialaansa liittyviin
asioihin, vai myos sitda suoraan koskettamattomiin aiheisiin. Aiheen valinta koettiin
erittdin merkittavana, silla osa vastaajista kertoi alkavansa jopa boikotoimaan yritysta,
jos koki sen ottavan kantaa epdsopivaan aiheeseen (esimerkki 24). Vastauksissa toivotut
aiheet vaihtelivat aina epéatasa-arvosta kiusaamiseen ja heijastinten kayttoon. Aiheita,
joita yritysten toivottiin jattavan kommentoimatta, olivat useimmiten politiikka, uskonto

ja lilan henkil6kohtaisen tason asioiksi koetut aiheet, kuten yksittaisten ihmisten rikokset.

Kysyttdessa yritysaktivismin sdaanndllisyydesta ja aktiivisuudesta vastaajat jakautuivat
jalleen voimakkaasti: joidenkin mielestd yritysten kannattaa ottaa aktiivisesti, usein ja
jatkuvasti kantaa asioihin. Jotkut taas olivat sita mieltd, ettd kantaa kannattaa ottaa
keskinkertaisesti tai harvemmin. Useissa vastauksissa toistui nakemys siitd, varsinaista
yritysaktivismia ja kannanottoja ei juuri kaivata, vaan yritysten arvojen tulisi nakya
yritysten jokapaivaisessa toiminnassa. Toisaalta jotkut olivat sitd mieltd, etta yritysten
kannattaa kayttaa nakyvyyttansa ja mainostilaa aktivismiin, vaikka yrityksen oma

toiminta ei vield olisi taydellisesti kannanottojen mukaista.

Yritysaktivismin muodoista suosituin oli teot ja niista viestiminen. Suurimmalla osalla
vastaajista konkreettisten tekojen ja toiminnan tarkeys korostui lapi kyselyn. Pelkka
viestinta ilman esimerkiksi lahjoitettua rahaa koettiin arveluttavaksi. Viestinnan
nakokulmasta moni vastaaja toivoi monikanavaisuutta yritysaktivismista kerrottaessa.
Vastauksissa toivottiin viestintdd esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, sosiaalisessa

mediassa sekd mainoksissa ja mediassa.

4.2 Kyselyn tulosten vertailu yritysten verkkosivuihin

Finnairin viestinta yritysaktivismista saa yrityksen yritysaktivismin nayttamaan melko
kattavalta. Yrityksen verkkosivuilla kerrotaan, ettd yhtion strategian ytimessd on
vastuullisuus ja etta sen palvelut tuovat sosiaalista hyvaa (finnair.com). Samalla sivulla ei

kuitenkaan juuri avata, mita talla kaytannossa tarkoitetaan.
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Finnairin verkkosivuilla listataan lisaksi yhtion nelja arvoa: yhdessa tydskentely,
valittdminen, yksinkertaistaminen seka rohkeus. Niista erityisesti valittamisen voidaan
ajatella liittyvan sosiaaliseen yritysaktivismiin. Valittamisen kerrotaan tarkoittavan
valittamista asiakkaista ja henkilokunnasta, vastuun ottamista ja vastuullisesti toimimista

seka tyoskentelya toisia arvostaen ja kunnioittaen (finnair.com).

Finnair kuvaa itsedan Sosiaalinen vastuu -sivulla yrityskansalaiseksi, mika viittaa vahvasti

yrityksen haluun tehda yritysaktivismia. Tama nakyy esimerkissa (65).

(65) olemme  sitoutuneita  olemaan  vastuullisia  yrityskansalaisia.
Osallistumalla avoimeen vuoropuheluun, vaalimalla kumppanuuksia ja
osallistamalla aktiivisesti sidosryhmiamme pyrimme olemaan — -
vaikuttamassa positiivisesti yhteiskuntaan kokonaisuutena. (Finnair.com).

Yhteiskuntavastuun kerrotaan olevan yhtion perusasenne, tapa tehda toita ja vastata
yhtion toimintaan kohdistuviin odotuksiin. Finnairin tavoite on kuulua laadulliseen
parhaimmistoon, kantaa vastuu ja toimia hyvana esimerkkina. Finnairiin kerrotaan myos
kohdistuvan merkittavia odotuksia yhteiskunnan osana. Yhteiskuntavastuun kerrotan
olevan merkittdva osa yhtion johtamista. Finnairin Eettisissa toimintaohjeissa (esimerkki

66) viitataan Finnairin sananvapauteen ja sen kdyttamiseen.

(66) Kaytamme sananvapauttamme sosiaalisessa mediassa ja muissa
viestimissa vastuullisesti ja kunnioittavasti (Finnair.com).

Kyselyn vastaajat toivoivat, etta yrityksen arvot nakyvat arkipaivassa ja lavistavat koko

yrityksen toiminnan. Finnair vaikuttaa toimivan nadin verkkosivujensa perusteella.

Finnair kertoo sitoutuneensa YK:n seitsemaantoista kestavan kehityksen tavoitteeseen.
Erityisesti se on keskittynyt kuuteen toimintansa kannalta keskeisimpaan tavoitteeseen:
sukupuolten tasa-arvoon (5), kestdvaan teollisuuteen, innovaatioihin ja
infrastruktuureihin (9), vastuulliseen kuluttamiseen (12), ilmastotekoihin (13), rauhaan,

oikeudenmukaisuuteen ja hyvaan hallintoon (16) seka yhteistydhon ja kumppanuuteen
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(17).  Verkkosivuilla listataan Eettisten toimintaohjeiden lisdksi Hankinnan
toimintaperiaatteet sekda tarjotaan mahdollisuutta ilmoittaa vaarinkaytoksista

(finnair.com).

Finnairin vastuullisuusraporttia leimaa esimerkittdmyys — Finnair ei tarjoa konkreettisia
esimerkkia tai tarkempaa tietoa siitd, mitd se on tehnyt esimerkiksi sukupuolten tasa-
arvon tai rauhan eteen. Taman perusteella osa Finnairin yritysaktivismista vaikuttaa
rakentuvan enemman sanoille kuin teoille. Kyselytutkimuksen vastaajista suurin osa taas
toivoi tekojen painottumista sanojen yli, jotta yritysaktivismi voisi olla autenttista.
Toisaalta Finnairin vastuullisuusraportista 16ytyy konkreettisia asioita, jotka viittaavat
esimerkiksi tasa-arvoasioihin. Raportissa on eritelty, montako mies- ja naistyontekijda on
palkattu mihinkin tehtdvaan. On silti kyseenalaista, mita tasa-arvotavoitteet tarkalleen
ovat ja onko niihin paadsty — esimerkiksi vuonna 2022 palkatuista uusista lentajista vain

kolmen prosentin kerrotaan olleen naisia.

Esimerkittomyyteen tehddan vastuullisuusraportissa kuitenkin  yksi  poikkeus:
esimerkissa (67) Finnair kertoo vastuullisuusraportissaan tukeneensa Vendjan

hyokkayssodasta karsivaa Ukrainaa rahallisesti, lahjoittamalla tarvikkeita ukrainalaisille.

(67) The company has also supported Ukraine by donating blankets and
supplies through aid organisations as well as by giving the Ukrainians a 95
per cent discount on a one-way ticket on routes that were important for
those leaving the country due to the war. (Finnair.com).

Finnair on siis tehnyt konkreettisen yritysaktivistisen teon. Tama yritysaktivistinen teko
liittyi aiheeltaan sotaan ja politiikkaan. Kyselyn vastaajista yksi (esimerkki 42) oli sita
mieltd, ettd yritysten ei tulisi ottaa kantaa sotaan ja yksi vastaaja oli sitd mielta, etta

yritysaktivismin ei tulisi koskea politiikkaa ollenkaan (esimerkki 45).

Kaikki tieto Finnairin yritysaktivismista on hyvin ripoteltua pitkin erilaisia verkkosivuja,
kuten Finnairin arvot- ja Eettiset toimintaohjeet -sivuille. On vaikeaa saada tietoa siita,

mita Finnair tarkalleen ottaen tekee.
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Sosiaalinen vastuu -sivuillaan Finnair ilmoittaa lahjoittavansa kayttamattémaksi jaaneita

tuotteitaan hyvantekevaisyysjarjestoille. Tama nakyy esimerkissa (68).

(68)

Lahjoitamme myds saanndllisesti paikallisille hyvantekevaisyysjarjestdille
kayttamatta jaaneita tuotteita, kuten matkapakkauksia tai ylimaaraisia
aterioita. Emme anna ndiden tuotteiden menna hukkaan, vaan
varmistamme, etta ne paatyvat tarpeessa olevien hyodyksi. (Finnair.com).

Lisaksi Finnair kannustaa asiakkaitaan hyvantekevaisyyteen esimerkissa (69).

(69)

Yksi tapa, jolla kannustamme sidosryhmidamme osallistumaan hyvan
tekemiseen, ovat Finnair Plus -pisteiden lahjoitukset. Naiden avulla
asiakkaamme voivat lahjoittaa heille kertyneita Finnair Plus -pisteita eri
hyvantekevaisyysjarjestdjen ja -hankkeiden tukemiseen. Kanta-
asiakasohjelmaamme hyddyntamalla pystymme antamaan
asiakkaillemme mahdollisuuden tehda hyvaa yhteiskunnassa ja osallistua
heiddn arvojaan vastaaviin hankkeisiin. (Finnair.com).

Finnair kertoo lisdksi Sosiaalinen vastuu -sivuillaan vyritysaktivistisista toimistaan

(finnair.fi). Esimerkissa (70) Finnair kertoo kirjoittaneensa sopimuksen orjuuden ja

ihmiskaupan ehkadisemiseksi ja valvoo mahdollisia rikoksia lennoillaan.

(70)

Ihmiskauppaepailyt ovat lentoliikenteessa todellinen huolenaihe, ja tama
on aihe, johon Finnair keskittyy yha enemman. Finnair on allekirjoittanut
IATA:n nykyajan orjuuden ja ihmiskaupan vastaisen paatéslauselman.
Teemme tiivista yhteistyota hallitusten ja lentoasemien kanssa maissa,
joissa lilkkenndimme, varmistaaksemme, ettd kaikista lennoillamme
tapahtuneista salakuljetuksista ilmoitetaan ja niita kasitelldan
asianmukaisesti. Lentohenkilokunnallemme on annettu erityiset ohjeet
menettelyistd, joita on noudatettava tapauksissa, joissa epadillaan
ihmiskauppaa. Lisaksi IATA:n ihmiskaupan verkkokoulutuspaketti on
pakollinen koulutus kaikille lentohenkilokuntamme jasenille seka
maatoiminnoista vastaaville tyontekijoillemme. (Finnair.com).

Lopulta Finnairin yritysaktivismin autenttisuus jaa melko tulkinnanvaraiseksi

verkkosivujen perusteella. Toisaalta kyselyn vastaajien korostamia tekoja l0ytyy joitakin,

kuten rahan lahjoittaminen ukrainalaisille, mutta toisaalta sivuilla on mahtipontiselta

kuulostavia lauseita ilman niiden avaamista (esimerkki 71).


https://www.finnairshop.com/fi/finnair-plus-awards-and-products/charity
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(71) Haluamme olla positiivinen voima yhteiskunnassa (Finnair.com).

Finnair ei vaikuta viestivan yritysaktivismistaan kovin selkedsti ja avoimesti ainakaan
verkkosivuillaan. Tieto Finnairin yritysaktivismista pirstaloituu eri paikkoihin niin, etta
siitd on vaikea saada kokonaiskuvaa. On myds vaikea saada tietoa siita, miten aktiivisesti
ja saannollisesti Finnair toteuttaa yritysaktivismia. Seitsemadn kyselytutkimuksen
vastaajista taas toivoivat, etta yritykset viestisivat yritysaktivismistaan padasiassa juuri

verkkosivuillaan.

Toisen tutkittavan yrityksen, Hartwallin verkkosivuilla kerrotaan, etta yritys vaikuttaa
koko suomalaiseen yhteiskuntaan ja juomakulttuuriin. Yhdeksi yrityksen periaatteeksi
nimetdaan verkkosivuilla “Juomamme ja tekomme ovat hyvid”. Silla tarkoitetaan
toimimista vastuullisesti ja laadukkaasti sen mukaan, mitd Suomen suurimmalta ja

luotettavimmalta juomavalmistajatoimijalta odotetaan (hartwall.fi).

Hartwallin yritysaktivismin aiheet osuvat vaihdellen siihen, millaisiin aiheisiin
kyselytutkimuksen vastaajat toivovat yritysten puuttuvan. Vastuullisuusraportissa 2022
(hartwall.fi) Hyvaa tekevat juomat -otsikon alla kerrotaan, ettd Hartwall pyrkii
muuttamaan suomalaista juomakulttuuria vastuullisemmaksi ja terveellisemmaksi.
Tama toteutetaan panostamalla alkoholittomien seka sokerittomien tai vahasokeristen

juomien myyntiin.

Terveys oli yksi aihe, jota kyselyn vastauksissa toivottiin jatettdvaksi puuttumatta
yritysten taholta — se koettiin liilan henkilokohtaiseksi. Toisaalta kyselyn vastauksissa
moni naki positiivisena, etta yritys ottaa kantaa omaan toimialaansa liittyviin asioihin.
Hartwall juomanvalmistajana ottaa kantaa juuri omaan vydinalaansa keskittyviin

ongelmiin, joita alkoholi ja runsas sokeri aiheuttavat ihmisille ja yhteiskunnalle.

Hartwallin sivuilla 8.5.2023 julkaistussa uutisessa kerrotaan, ettd Hartwallin Happy Joe

on myynyt vuodesta 2018 lahtien omenasiideria, joka juhlii yhdenvertaisuutta ja
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sukupuolivdhemmistdjen oikeuksia (hartwall.fi). Juhlasiiderin nimi oli aluksi Gay Joe,
mutta vuonna 2023 nimi muutettiin  Queer Joeksi. Queer Joen etiketissa on
progressiivinen eli niin  sanottu uusi Pride-lippu. Siind on edustettuna
seksuaalivahemmistojen lisaksi myos mustat, ruskeat ja rodullistetut ihmiset, seka trans-
ja intersukupuoliset. Uutisessa mainitaan myos, ettd Hartwall kehittaa yrityksen sisaista

tyokulttuuria, tydoloja ja -valineita yhdenvertaisemmiksi (hartwall.fi).

Suurin  osa kyselyn vastaajista piti sateenkaarivdahemmistdjen oikeuksia ja
vhdenvertaisuutta tarkeina yritysaktivismin aiheina. Prideen liittyva viestinta jakoi
kuitenkin vastaajia — osa oli sitd mieltd, ettd Pride on tuputtamista ja suhtautui siihen
negatiivisesti. Kaikki vastaajat eivat tukeneet sukupuolivihemmistéja samalla tavalla
kuin seksuaalivahemmistoja. Hartwall taas vaihtoi Gay Joe -siiderin nimen Queer Joeksi
tukeakseen muitakin sateenkaarivahemmist6ja kuin seksuaalivahemmist6éja. Hartwall
on osallistunut voimakkaasti Prideen. Koko kyselyyn vastanneiden nakdkulmasta Prideen
liittyva yritysaktivismi nahtiin yleensa positiivisia tunteita herattavana, mutta myos osan

mielesta suorastaan raivostuttavana toimintana.

Hartwallin yritysaktivismiin liittyy verkkosivujen perusteella tekoja. Hartwall kertoo
tukevansa eri kaupunkien Pride-tapahtumia, joka tarkoittaa rahallista tukea erilaisille
sateenkaarijarjestdille. Muita tekoja, joita Hartwall mainitsee, ovat lahinna yrityksen
sisalla tapahtuvat toimet, kuten henkiléston kouluttaminen ja tuotteiden ulkoasuun tai
sisaltoon liittyvat asiat. Toisaalta Queer Joe -siiderin verhoaminen progressiiviseen Pride-
lippuun voidaan tulkita teoksi, silla tuotteen myota Pride-lippu osuu ihmisten silmiin
arjessa ruokakaupoissa ja siten lisdd nakyvyyttd sateenkaariasioille. Esimerkissa (72)
yritys kertoo, ettd teon tarkoitus on tuoda LHBTIQ+ -yhteisdd esiin. Kyselyn vastaajat

pitivat tekopainotteisuutta merkkina yritysaktivismin autenttisuudesta.

(72) Queer Joe on pukeutunut etiketissdan progressiiviseen Pride-lippuun,
jonka tarkoitus on tuoda esiin LHBTIQ+ -yhteis6da entista
monimuotoisemmin. (Hartwall.fi).
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Hartwall ottaa kantaa ja viestii monikanavaisesti yritysaktivismistaan. Yritysaktivismi
nakyy niin tuotteen verkkosivuilla, blogissa, sosiaalisen median kanavilla kuin
tyoyhteison  sisdisessd  viestinndssdkin.  Esimerkissa  (73) Hartwall kertoo
vastuullisuusraportissaan, etta tyontekijoita koulutetaan monimuotoisuus- ja

inkluusioasioissa.

(73) Vuonna 2022 keskityimme kaikille hartwallilaisille avoimessa EDucate-
koulutusohjelmassa monimuotoisuuteen ja inkluusioon. Koulutusten
teemat koskevat jatkossakin tiiviisti koko Hartwallia ja jokaista
hartwallilaista. (Hartwall.fi).

Esimerkissa (74) Hartwall kertoo vastuullisuusraportissaan, etta tavoitteena on muuttaa
juomakulttuuria. Asian eteen Hartwall on vahentdanyt sokeria omissa tuotteissa. On
tulkinnanvaraista, voidaanko tekoa varsinaisesti kutsua yritysaktivismiksi — kyseessa on
konkreettinen teko, mutta se rajautuu vain yrityksen omiin tuotteisiin eikd nouse
yhteiskunnalliselle tasolle. Erds kyselyn vastaaja taas mainitsi, ettda autenttiseen

yritysaktivismiin sopii omalla esimerkillda johtaminen ja hyvan mallin antaminen muille.

(74) Tavoitteemme on muuttaa juomakulttuuria yha vastuullisempaan ja
terveellisempdan suuntaan. — — Yli puolet suomalaisista kiinnittaa
huomiota sokerin saantiinsa. Juomistamme jo 82% on vahasokerisia tai
sokerittomia. Vuonna 2022 kdaytimme sokeria tuhansia kiloja vdhemman
kuin ennen. (Hartwall.fi).

Hartwallin yritysaktivismin voidaan nahda olevan koko yrityksen lapileikkaavaa. Tama
nakyy esimerkeissa (75) ja (76). Osa kyselyn vastaajista toivoi yritysaktivismin nakyvan

kaikissa yrityksen toimissa (esimerkki 56).

(75) Hartwallilla otetaan inklusiivisuus huomioon kaikessa tekemisessa ja
prosesseissa: niin tyohon perehdytysmateriaaleissa kuin rekrytointi- ja
esihenkilokoulutuksissa, joissa perehdytaan siihen, miten
monimuotoisuutta voi tyoyhteisossa edistaa. (Hartwall).

(76) Kaikki lahtee siitd, ettd meistd jokainen oppii tunnistamaan alitajuiset
ennakkoluulonsa ja toimimaan yhdenvertaisemmin sekd ajattelussaan
ettd toiminnassaan. Tama on jatkuvaa tyota, ja olen tosi iloinen siita, etta
viime vuoden henkilostokyselyn mukaan 93 prosenttia hartwallilaisista
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koki voivansa tulla t6ihin tdysin omana itsendan”, kertoo Hartwallin
henkilost6johtaja Katja Hagstrom. (Hartwall.fi).

Lapileikkaavuus voidaan nahda myos merkkina siita, ettd Hartwallin yritysaktivismi on
jatkuvaa. Toisaalta Pride-viikko, johon yrityksen ulkopuolinen yritysaktivismi |dhinna
kohdistuu, on vain kerran vuodessa. Verkkosivuilta ei selvid, miten aktiivisesti Hartwall
ottaa kantaa sateenkaari- tai muihin yhteiskunnallisiin asioihin ympari vuoden. Valtaosa
kyselyn vastaajista toivoi yritysaktivismin olevan jatkuvaa ja sopivan yrityksen

aikaisempaan linjaan aktiivisuudeltaan.

Merkittava asia Hartwallin yritysaktivismissa on sen aiheet, jotka painottuvat
sateenkaarivahemmistdjen asioihin ja terveysasioihin. Kyselyn vastauksissa nama aiheet
jakoivat ihmisia ja joidenkin vastaajien mielesta yritysten olisi hyva jattda ne kokonaan
kommentoimatta. Hartwall viestii monipuolisesti yritysaktivismistaan ja tekee jossain
maarin myos tekoja, jotka tukevat viestintdaa. Suurimmassa osassa kyselyn vastauksia

arvostettiin monipuolista viestintda ja yritysaktivismiin liittyvia tekoja.

Kolmas tutkittava yritys, Finlayson kertoo verkkosivuillaan sitoutuneensa YK:n kestavan
kehityksen tavoitteisiin, kuten sukupuolten tasa-arvoon ja vastuulliseen kuluttamiseen
(finlayson.fi). Manna Group kertoo myos sitoutuneensa kuuden sosiaalisen teeman
tukemiseen: ihmisoikeudet, tasa-arvo, syrjimattomyys, koulutus, henkil6kohtainen
kehittyminen ja hyvinvointi. Kun teemoja avataan enemman, selviaa, ettd ne koskevat
[ahinnd yrityksen henkilostoa, ja siksi asettuvat enemman yritysvastuun kuin

yritysaktivismin alle.

Lisaksi Finlaysonin kerrotaan lisanneen lapindakyvyyttda. Myds Manna Group kertoo
vastuullisuusraportissa tavoittelevansa tayttd toimintansa lapinakyvyytta. Useat kyselyn

vastaajista pitivat lapinakyvyytta tarkeana yritysaktivismin piirteena.

Vastuullisuus on tekoja, ei vaittdmistd -sivulla Finlayson kuvaa tekevansa

yhteiskunnallista hyvada. Yritys viestii muun muassa tehtaissaan olevan hyvat tyoolot.
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Yrityksen kerrotaan vierailleen suurimmassa tuottajamaassaan Turkissa katsomassa
tehtaita ja selvittamassa tyontekijoiden hyvinvointia. Sivulla ei kuitenkaan kerrota, mita
tehdaskdynnilla selvisi tai millaisissa oloissa Finlayson havaitsi tyontekijoiden
tyoskentelevan. Finlaysonin muut yhteistydtehtaat sijaitsevat muun muassa Belgiassa,
Pakistanissa, Kiinassa ja Virossa. Naistakaan tehtaista ei kerrota sivulla enempaa.

Finlayson ei siis tarkalleen kerro teoistaan.

Finlayson esittaa sivuilla erilaisia yritysaktivismiin liittyvia lupauksia toiminnastaan.
Yrityksen verkkosivuilla kerrotaan, ettd yritys haluaa kaunistaa ja parantaa ihmisten
arkea tuotteillaan ja teoillaan. Teoilla tarkoitetaan paitsi laadukkaiden tuotteiden
suunnittelua ja ekologisia ja eettisida toimintamalleja, myos tarvittaessa kannanottoja
vaaryyksiin (finlayson.fi). Lisdksi esimerkissa (77) Finlayson kertoo yrityksen tekevan

konkreettisia tekoja ihmisoikeuksien puolesta.

(77) Me Finlaysonilla uskomme, ettd maailma muuttuu paremmaksi vain
tekojen, ei tyhjien lauseiden ansiosta. Otamme kantaa maailman
vaaryyksiin ja teemme konkreettisia tekoja ihmisoikeuksien ja ympariston
puolesta. (Finlayson.fi).

Tastd esimerkkinad Finlayson kertoo tempauksestaan, jossa se valmisti rajatun eran
vastuuttomia lakanoita (esimerkki 78). Lisdksi Finlayson teki videon lakanan

valmistamisesta ja naytti sen asiakkaille.

(78) Viime vuonna otimme nakyvasti kantaa tekstiiliteollisuuden laajoihin
vastuullisuusongelmiin  valmistamalla maailman vastuuttomimman
pussilakanan. (Finlayson.fi).

Kyseisen pussilakanan valmistukseen kerrotaan liittyneen mahdollisesti esimerkiksi
lapsi- tai pakkoty6voimaa ja vesivarojen tuhoamista. Finlayson kertoo, ettd tempauksen
tarkoitus oli osoittaa, miten helppoa vastuuttoman lakanan tekeminen olisi heille. Mutta

koska he ovat vastuullisia, he eivat yleensa valmista vastuuttomia lakanoita.
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Vastuuton lakana -tempauksen lisdksi Finlayson on tehnyt myds muita yritysaktivistisia
tekoja. Kevaalla 2022 yritys kertoi konkreettisista teoista ukrainalaisten auttamiseksi

esimerkissa (79).

(79) Kutsumme suomalaiset ja meidan yrityksemme talkoisiin. Kaikki
Finlaysonin myymalat ottavat vastaan huopia hyokkayksen kohteeksi
joutuneille ukrainalaisille 13.3. 2022 asti. Jokaista huopaa kohden
ostamme toisen lisda ja toimitamme ne perille apua tarvitseville. Lisaksi
lahjoitamme 100.000 € SPR:lle ukrainalaisten hyvaksi. (Finlayson.fi).

Ylla esitetty kannanotto sisdltda konkreettista, rahallista apua seka tavaroiden
lahjoittamista ukrainalaisille. Lisaksi siita on viestitty suoralla tavalla useissa eri kanavissa.
Suurin osa kyselyn vastaajista arvosti konkreettisia tekoja ja suoraa monikanavaista
viestintdd autenttisen yritysaktivismin osana. Osa kyselyn vastaajista kuitenkin toivoi,

etta yritys ei ottaisi kantaa sotaan tai oman toimialansa ulkopuolelle oleviin asioihin.

Vastuullisuusraportissa Manna Group kertoo olevansa hyva ja aktiivinen
yrityskansalainen. Esimerkissa (80) Manna Group kertoo tavoitteistaan ja edelld
mainituista konkreettisista yritysaktivistisista teoista, joita se on tehnyt yhteistyossa

Finlaysonin kanssa.

(80) We want to be actively involved in the society in which we operate and
take a stand for causes we believe in. For example, in March 2022, after
Russia’s unacceptable attack on Ukraine, we collected blankets in our
Finlayson stores from our customers and transported them with our
partners to Ukraine. Finlayson also donated EUR 100,000 through the
Finnish Red Cross to support humanitarian work in the war zone
(Mannagroup.fi).

Finlayson on tehnyt historiassaan useita muitakin yritysaktivistisia kampanjoita, kuten
vuonna 2018 tyttojen silpomista vastustavan kansalaisaloitteen (finlayson.fi) ja vuonna
2022 Naisen euro -alennuskampanjan, joka kritisoi sukupuolten valisia palkkaeroja
Suomessa (finlayson.fi). Tyttojen silpomista vastustava kansalaisaloite sai yli 60 000

allekirjoitusta ja eteni eduskunnan kasittelyyn. Voidaan siis ajatella, etta silla oli todellista



49

yhteiskunnallista vaikutusta. Osa kyselyn vastaajista naki autenttisena yritysaktivismina
sellaisen aktivismin, jolla on aitoja vaikutuksia. Kansalaisaloitteen aihepiiri koski
ihmisoikeuksia, joita osa kyselyn vastaajista toivoi aiheena yritysten kommentoivan.
Toisaalta aihe ei liity Finlaysonin omaan toiminta-alaan. Joidenkin vastaajien mielesta
yrityksen omaan alaan liittymattomat aiheet tulisi jattaa yritysaktivismin ulkopuolelle.
Naisen euro -kampanjasta kertova blogisivu oli poistettu taman tutkielman
kirjoittamisen aikana, joten siitd ei ollut saatavilla lisda tietoa. Kampanjan aihe liittyy
Finlaysoniin, joka on itse suomalaisyritys. Kannanotto koskee siis myds sita itseaan.
Aiheena on myos tasa-arvo. Valtaosa kyselyn vastaajista toivoi kannanottoja tasa-

arvoasioihin.

Finlaysonin yritysaktivismin voisi siis tiivistdd olevan vaihtelevaa sen suhteen,
nayttaytyykd se autenttisena kyselytutkimuksen vastauksissa esitettyjen kriteerien
nakokulmista. Finlayson kertoo verkkosivuilla tehneensd monenlaisia kampanjoita ja
muita yritysaktivistisia hankkeita, joten yritysaktivismi on verkkosivujen perusteella
tekopainotteista. Osa kyselyn vastaajista mainitsi, ettd yritysaktivismin tulisi olla
saannollista ollakseen autenttista. Finlaysonin yritysaktivismi vaikuttaa olevan
vaihtelevaa, toisinaan kannanottoja tulee enemman ja toisinaan vahemman. Voidaan
pohtia, tulisiko sen olla myds tasalaatuista. Finlaysonin kannalta suurimmat riskit liittyvat
paitsi aiheisiin, jotka jakavat vastaajia, myds yritysaktivismin muotoihin. Rahan
lahjoittaminen Ukrainan tukemiseksi on konkreettinen ja suorasukainen teko,
rauhanadressin lahettdaminen Vladimir Putinille taas voidaan kyseenalaistaa sen

todellisesta vaikuttavuudesta.
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5 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat kyselytutkimuksen
vastaajien mielesta yritysaktivismin autenttisuuteen ja miten autenttisena kolmen
suomalaisyrityksen yritysaktivismi ndhdaan. Menetelmana kaytettiin kyselytutkimusta,
joka toteutettiin vuonna 2023. Lopulta kyselytutkimuksen vastauksia verrattiin kolmen
suomalaisyrityksen Finnairin, Hartwallin ja Finlaysonin verkkosivuilla esitettyihin

kertomuksiin niiden yritysaktivismista.

Tutkimuksessa esitettiin kaksi tutkimuskysymysta. Ensimmainen niista oli: mitka tekijat
vaikuttavat kyselytutkimuksen vastaajien mielesta yritysaktivismin autenttisuuteen?
Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd yritysaktivismin autenttisuuteen vaikuttavat
erityisesti kolme tekijaa: yritysaktivismin aihe, sen saannéllisyys ja aktiivisuus seka sen
muoto. Ne olivat poimittavissa tuloksista, vaikka tulokset eivat olleet yksiselitteisia.
Kyselytutkimuksen vastauksissa mielipiteet olivat hyvin toisistaan poikkeavia, eika

varsinaista yhtenaista linjaa [6ytynyt.

Kuten aiemmissakin tutkimuksissa on todettu, yritysaktivismi voi olla hyvin polarisoiva
aihe. Kyselytutkimuksen vastauksissa nakyi melko jyrkkia asenteita seka puolesta etta
vastaan ja aihe herdtti voimakkaitakin tunteita. Valinpitamattomia tai neutraaleja
vastauksia oli melko vahan. Vaihteleva suhtautuminen mukailee tavallaan myos
tutkimusta aiheesta; yritysaktivismin maaritelma ja sen lahtékohdat ovat herattianeet
erilaisia nakemyksia myoOs tutkijoissa, joista osa ajattelee yritysaktivismia
yhteiskunnallisina kannanottoina, osa kaupallisena yritysten tuoton kasvattamisen

valineenad ja osa taas lahtokohtaisesti viestinnallisena toimintana.

Kyselytutkimuksessa huomattiin, ettd osa vastaajista ei edes ldhtokohtaisesti nde
yritysaktivismia toivottavana tai hyvana asiana, jolloin sen autenttisuudella tai sen
puutteella ei ole heille merkitysta. Tallaisia vastaajia voidaankin ajatella yritysaktivismin
kohderyhman ulkopuolella. Toisaalta kyse saattoi ndiden vastaajien kohdalla olla myos

siitd, ettd he eivat tdysin ymmartaneet, mika on yritysaktivismia. He saattoivat kasittaa
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yritysaktivismin liittyvan esimerkiksi pelkastdan tiettyihin itsensa mielesta kyseenalaisiin
aiheisiin, kuten Prideen. Yksi tallainen vastaaja olisi kuitenkin toivonut yrityksilta
kannanottoa koulukiusaamiseen, mutta ei ehkd ymmartanyt senkin olevan

yritysaktivismia.

Osa vastaajista oli my0s sita mieltd, etta yritysaktivismin taustalla on aina yrityksen oman
edun, kuten taloudellisen hyédyn tai maineen tavoittelu, mutta samalla silld voi olla
my0Os hyvia yhteiskunnallisia vaikutuksia. Tastd herdaa kysymys siita, tarvitseeko
yritysaktivismin ylipdaataan olla silla tavalla autenttista, etta se lahtee pelkasta halusta
tehda yhteiskunnallista hyvaa. Yritysaktivismin voi siis samaan aikaan nahda itsekkaaksi,
mutta myos yleishyddylliseksi ja hyvaa tarkoittavaksi toiminnaksi. Yritysaktivismista
hyotyy siis moni taho, eika sitd siksi pida tuomita vain, koska sen lahtokohtia ei voi
varmistaa tdysin  puhtaiksi.  Kyselytutkimuksen vastauksissa suhtautuminen
yritysaktivismiin ilmiona ja kasitykset sen lahtokohdista vaihtelivat. Vahva nakemys
kaupallisista tarkoitusperistd mukailee Kapitanin ja muiden (2020, s. 444-445)
nakemysta siitd, etta yritysaktivismin perimmainen tarkoitus on brandin hyoty, ja sen

avulla halutaan sitouttaa kuluttajat vahvemmin yritykseen.

Yhteista lahes kaikille vastaajille oli nakemys siita, etta yritysaktivismi on riskialtista. Tama
tukee Eskenin ja Weinzimmerin (2016, s. 331) nakemysta siita, ettd yritysaktivismiin
liittyy merkittdvia taloudellisia riskeja yritykselle. He kuitenkin jatkavat, ettd yleensa
toiminta on lopulta kannattavaa. Yritysaktivismin aiheuttamien voimakkaiden
reaktioiden vuoksi 57 prosentissa tapauksissa yritysaktivismi vaikuttaa myos kuluttajan
ostopaatokseen (Esken ja Weinzimmer, 2016, s. 331). Kapitanin ja muiden (2020, s. 448—
449) mukaan epdautenttinen yritysaktivismi voi vahingoittaa yrityksen suosiota ja
mainetta. Kyselytutkimuksen vastaajat vahvistivat ndkemyksen voimakkaasti. Kyselyn
vastaajat ilmensivat suhtautuvansa negatiivisesti yrityksiin, joiden yritysaktivismin
tulkitsivat epadautenttiseksi. Eradn vastaajan mielesta epamieluisa yritysaktivismin aihe
tai tapa viestid saattoivat ajaa heidat jopa boikotoimaan vyritystd (esimerkki 24).

Bhagwatin ja muiden (2020, s. 15-16) mukaan yritysaktivismi heikentda ihmisten
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luottamusta ja aiheuttaa boikotteja Yhdysvalloissa lahinna silloin, kun yrityksen viestimat
kannanotot ovat voimakkaasti ristiriidassa vallassa olevan hallituksen tai yleisen
mielipiteen linjan kanssa. Tama vaikutti olevan toisin kyselytutkimuksen vastauksissa —
vaikka esimerkiksi sateenkaarivaeston oikeudet ovat Suomessa tunnistettuja, Prideen
liittyva yritysaktivismi heratti joissain vastaajissa voimakkaita negatiivisia tunteita. Syyna
erolle saattaa olla se, ettda Suomessa yritysaktivismi ei vield ole yhta yleista kuin
Yhdysvalloissa. Siksi sen aiheuttamat reaktiot ovat voimakkaampia, olivat ne sitten

positiivisia tai negatiivisia.

Bhagwatin ja muiden (2020, s. 15—-16) mukaan yritysaktivismiin liittyy riskien lisdaksi myos
merkittavia mahdollisuuksia yrityksille. He sanovat, ettd kun yritysaktivismi kohtaa
ihmisten omien arvojen kanssa, he luottavat yritykseen voimakkaammin ja ostavat
useammin sen tuotteita tai palveluita. Tama oli jokseenkin ndhtdvissa myods
kyselytutkimuksen vastauksissa. Asenneilmapiiri joissakin vastauksissa oli positiivisesti
yllattynyt, mika jalleen tukee maakohtaisia eroja — Suomessa yritysaktivismin ollessa
harvinaisempaa, se aiheuttaa odottamattomia positiivisia reaktioita niille, jotka sita

toivovat.

Kyselytutkimuksessa moni vastaaja mainitsi, etta yritysaktivismin aiheena tulisi olla jokin
yrityksen omaan toimialaan liittyva asia. Esken ja Weinzimmer (2016, s. 336) ovat samaa
mieltd ainakin, kun tavoitteena on yrityksen etu. He kertovat, ettd yritysaktivismilla on
usein positiivinen vaikutus yrityksen omaan menestykseen silloin, kun yritysaktivismilla
otetaan kantaa johonkin yrityksen omaan positioon liittyvdan ongelmaan. Osa
vastaajista oli taas sitd mieltd, etta yritysten on hyva ottaa kantaa my6s oman toiminta-
alueensa ulkopuolella oleviin asioihin — vain siten ne ilmaisevat olevansa aidosti
kiinnostuneita yhteiskunnallisista asioista ja “kannattavan ihmisyytta”. Naiden vastaajien
nakemys tukee enemmaéan Moormanin (2020, s. 388) sekd Bhagwatin ja muiden (2020, s.
1) ajatusta siitd, etta yritysaktivismi lahtee yhteiskunnasta ja sen tarkoitus on puolustaa

tai vastustaa sosiopoliittisia asioita.
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Kyselytutkimuksessa yhteistda lahes kaikille vastaajille oli se, ettd yritysaktivismin
muodoista teot korostuvat tarkeimpana. Joidenkin mielestd on tarkeaa myos viestia,
puhua ja ottaa kantaa sanallisesti, mutta yritysaktivismiin tulisi liittyda sen lisdksi
konkreettisia tekoja, kuten rahan lahjoittamista. Olkkonen (2021, s. 46—48) nakee tasta
poiketen, etta yritysaktivismissa on kyse julkisuudessa tehtdvistda kannanotoista ja

tarkoituksellisesti nakyvasta toiminnasta.

Tutkimuksen teorialuvussa esiteltiin Kapitanin ja muiden (2020, s. 447-449) typologia
autenttiselle yritysaktivismille. Se on nelikentta, jolla mitataan yrityksen yritysaktivismin
autenttisuuden tasoa. Heikoin taso eli yritysaktivismin puuttumisen taso kasittaa
yritykset, joilla ei juuri ole yritysaktivismiviestintaa tai aktivistisia yrityskaytantoja. Tata
tasoa pidettiin heikoimpana ja ongelmallisimpana myos kyselytutkimuksessa — lahes
kaikille vastaajille oli tarkeaa, etta yritys on maaritellyt arvonsa ja toimii niiden mukaan
ainakin omassa arjessaan. Tallekin tasolle 16ytyy siis hyvaksyntdd, eika sita
automaattisesti pideta huonona. Toinen taso on hiljainen aktivismi — siind yritys on
sitoutunut maarittelemiinsa sosiaalisiin arvoihin ja tekee aktivistisia toimia niiden eteen,
mutta ei juuri viesti niistd. Jotkut kyselyn vastaajista naki hiljaisen yritysaktivismin
kaikista kunnioitettavampana yritysaktivismin muotona — siina ei ole piirteitd oman edun
tavoittelusta tai aktivismin toteuttamisesta pelkdn myynnin edistamiseksi. Kapitan ja
muut kuitenkin toteavat, ettd hiljainen yritysaktivismi ei ole yritysaktivismia taydessa
potentiaalissaan, silla se ei ole ndkyvaa. Kolmas taso on epdautenttinen yritysaktivismi.
Sita harjoittavat yritykset viestivat paljon yritysaktivismistaan ja tekevat kannanottoja,
mutta eivat tee juuri todellisia, konkreettisia tekoja aktivismin eteen. Tallainen
yritysaktivismi tuomittiin epdautenttiseksi ja ei-toivotuksi myos ldhes kaikkien kyselyn
vastaajien toimesta. Neljds ja autenttisin taso, eli autenttinen yritysaktivismi kuvaa
yrityksia, joiden yritysaktivistinen viestinta, teot, kdytannot, arvot ja maaranpaat ovat
kaikki korkeatasoisia ja kohtaavat toistensa kanssa. Suurin osa kyselyn vastaajista mukaili

tata kasitysta, usein kuitenkin korostaen tekoja hieman tarkeammiksi, kuin viestintaa.
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On vaikea tarkalleen maarittdd, mihin kohtaan nelikenttdad tai mille tasolle tutkitut
yritykset Finnair, Hartwall ja Finlayson sijoittuisivat. Taman tutkimuksen menetelmilla on
mahdollista saada tietoa yritysten vyritysaktivismista vain siltd osin; kuin niiden
verkkosivuilla kerrotaan siita. Verkkosivujen perusteella kaikki kolme yritysta voisi
sijoittaa autenttisen yritysaktivismin kategoriaan, mutta hieman eri kohtiin sita. Finnairin
sijoitus nelikentalla olisi autenttisessa yritysaktivismissa, mutta hieman hiljaisen
yritysaktivismiin nojaten, silla sen yritysaktivistiset teot olivat epatasapainossa
yritysaktivismista viestimisen kanssa. Finnair vaikutti verkkosivujen perusteella tekevan
yritysaktivistisia tekoja ja toteuttavan yritysaktivistisia arvoja ja toimintakulttuuria,
mutta kertomukset niistd olivat vaikeasti |6ydettavissa ja hajautettuja. Hartwall sijoittuisi
melko selkeasti autenttiseen yritysaktivismiin, silla sen viestinta, teot, toimintakulttuuri
ja arvot vaikuttavat kaikki olevan vaikuttavia ja linjassa toistensa kanssa. Finlayson
sijoittuisi my&s autenttisen yritysaktivismin kategoriaan, mutta se saattaisi olla hieman
kallellaan myo6s epaautenttisen yritysaktivismin kategoriaan. Tama johtuu siitd, etta
Finlaysonin viestinta yritysaktivismista vaikutti toisinaan ylittavan yrityksen
yritysaktivistiset teot seka toimintakulttuurin. On kuitenkin mahdotonta tietda, ovatko
yrityksien viestintd, teot, toimintakulttuurit ja arvot todellisuudessa linjassa toistensa
kanssa — tdssa tutkimuksessa paastiin kurkistamaan vain siihen, mita verkkosivuilla

kerrotaan asiasta.

Toinen tutkimuskysymys oli, ettda miten kyselytutkimuksen vastaajien kasitykset
autenttisesta yritysaktivismista vertautuvat suomalaisyritysten Finnairin, Hartwallin ja
Finlaysonin verkkosivuilla oleviin kuvauksiin niiden yritysaktivismista. Vastaus tahankaan
kysymykseen ei ole yksinkertainen, koska kyselytutkimuksen vastaajien kasitykset
poikkesivat voimakkaasti toisistansa. Erimielisyyteen voi vaikuttaa se, ettd vastaajia oli
melko vahdinen maara — eridavat nakemykset tulevat helpommin esille pienessa
aineistossa kuin suuressa. Voi kuitenkin sanoa, ettd Finnairin tapauksessa
yritysaktivismissa oli jonkin verran samoja piirteitd, kuin mitd kyselytutkimuksen
vastaajien mielestd autenttiseen yritysaktivismiin kuuluu. Finnairilla konkreettiset teot
korostuvat. Finnairin yritysaktivismin aiheet voi nahda kiistanalaisina vastaajien

nakokulmasta: toisten mielestd sateenkaarivahemmistojen ja sodan uhrien tukeminen
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ovat sopivia aiheita yritysaktivismille, joidenkin mielesta ei. Sopivaksi nahdyt aiheet
saattavat vaihdella eri aikakausina. Finnairin suhteen ongelmallisinta on se, etta
yhtendista tietoa Finnairin yritysaktivismista on vaikeaa 16ytaa verkkosivuilta. Tiedot ovat
jakautuneet murusiksi eri sivuille niin, etta niitd on etsimalla etsittava. Tietoja
yritysaktivistisesta toiminnasta kuitenkin on, huonosta I16ydettavyydestdan huolimatta.
Siksi Finnairille ominaista suurien puheiden yritysaktivismiviestintdaa ei voi nimittaa

taysin epdautenttiseksi.

Myds Hartwallin yritysaktivismissa oli nahtadvissa niita asioita, joita kyselytutkimuksen
vastaajat pitivat autenttisen yritysaktivismin merkkeina. Ne liittyivat saannoéllisyyteen,
aktiiviseen viestintaan ja konkreettisten tekojen tekemiseen. Myds Hartwallille suurin
haaste vastaajien nakokulmasta olivat yritysaktivismin aiheet — tasa-arvoaiheet ja
voimakas Priden tukeminen jakavat vastaajia voimakkaasti puolesta ja vastaan.
Finlaysonilla yritysaktivismi vaikutti toisinaan autenttiselta, mutta sen muodot
vaihtelivat voimakkaasti. Finlayson viestii erityisen paljon ottavansa kantaa
yhteiskunnallisiin asioihin, mutta kannanotot, jossa teot eivat ole keskipisteessa eivat

luultavasti vakuuttaisi vastaajia.

Kaksi tutkituista yrityksistd, Finnair ja Finlayson nimittdavat verkkosivuillaan itsedan
yrityskansalaisiksi. Olkkonen (2021, s. 46—48) korostaa yritysten roolia aktivismin
tekijoind, aktivisteina. Han muistuttaa my0s, ettd kannanotot voivat olla joko
yksilotasoisia  esimerkiksi  toimitusjohtajalta  esitettyind puheenvuoroina, tai
organisaatiotasoisia kattaen koko yrityksen. Kyselytutkimuksen vastauksissa ei nakynyt
erityisia mieltymyksia aiheen suhteen — enemman viestintaa toivottiin kaikilta tasoilta.
Kaikkien tutkittavien yritysten verkkosivuilla yritysaktivismista viestittiin  koko
organisaation tasolta. Se saattoi toisaalta olla vakuuttavin viestinndn muoto, silla
esimerkiksi pelkat toimitusjohtajan puheenvuoroissa esitetyt kannanotot saattaisivat

viestia siita, ettd koko yritys ei ole sitoutunut aktivismiin.
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Tutkimuksen johtopadatoksind voidaan ajatella, ettd Suomessa on sekd kysyntda etta
vastustusta yritysaktivismille. Ainakaan tdssa tutkimuksessa tarkastellut yritysten
verkkosivukuvaukset eivat tdysin vastaa niitd kasityksid, joita kyselytutkimuksen
vastauksissa esitettiin autenttiseen yritysaktivismiin liittyen. Vastaajat, jotka yleisesti
suhtautuivat yritysaktivismiin myotamielisesti olivat silti positiivisesti asennoituneita
siihen, ettda suomalaisyritykset vylipaataan tekivat yritysaktivismia. Parantamalla
yritysaktivismin aktiivisuutta ja sdaannollisyyttd, harkiten sen aiheita ja panostamalla
oikeanlaisiin yritysaktivismin muotoihin ja viestintdaan yritysaktivismi voitaisiin nahda

entista autenttisempana ja vakuuttavampana.

Kuten muissakin maissa on tutkittu, Suomessakin yritysaktivismi aiheuttaisi
kyselytutkimuksen perusteella myos paljon vastustusta ja negatiivisia tunteita. Eroja
vaikuttaa olevan siind, miten ihmiset suhtautuvat yritysten rooliin yhteiskunnassa —
nahddankd ne puhtaasti kaupallisina toimijoina, joiden tarkoitus ei ole vaikuttaa
yhteiskunnallisiin asioihin, vai ajatellaanko, etta yritysten tulee kayttdaa valtaansa ja
vastata yhteiskunnalliseen vastuuseensa. Taman tutkimuksen tuloksista ei voida suoraan
paatelld, mitka tekijat suhtautumiseen vaikuttavat. Tiedetdan kuitenkin, ettd vastaajat
olivat keskendan esimerkiksi eri ikdsid ja eri elamantilanteissa, milla saattaa olla
vaikutusta ndakemyksiin. Toisaalta kaksi ikdryhmaa, 20-29-vuotiaat seka 30-39-vuotiaat
olivat voimakkaasti edustettuja verrattuna muun ikaisiin vastaajiin. Lisaksi selkedsti

suurin osa vastaajista oli eldamantilanteeltaan tydssa ja sukupuoleltaan naisia.

Yhtena tutkimuksen johtopaatoksena voi myos ajatella, ettd on hyvin vaikeaa maarittaa
yksittdisen yrityksen yritysaktivismi joko autenttiseksi tai epdautenttiseksi.
Yritysaktivismin laatu voi vaihdella ja yrityksen viestintd siitd saattaa olla epatasaista,
jolloin autenttisuuden arviointi ei ole yksiselitteista. Lisdaksi on kyseenalaista sanoa, etta
esimerkiksi yritysaktivismin maaran tulisi pysya aina vakiintuneena — talldin aikaisemmin
yritysaktivismia tekemattomat yritykset eivat voisi alkaa tehda aktivismia ollenkaan, tai
vahan aktivismia tehneet lisdta sen maaraa. Olennainen tutkimuksessa tehty huomio oli

se, ettd autenttisuus ei valttamatta edes ole niin tarked tekija kuin voisi ajatella.
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Yritysaktivismi voidaan nahda hyodylliseksi ja tarpeelliseksi my6s silloin, kun sen

lahtokohdat ja tarkoitusperat sisaltavat yrityksen oman edun tavoittelua.

Yritysaktivismin aiheet tutkittavissa yrityksissa olivat suurimmaksi osaksi samoja.
Suomen yritysaktivismikentdssa vaikuttaa olevan painotus tiettyihin sosiaalisiin aiheisiin,
jotka ovat tasa-arvo ja syrjimattémyys sekda sota ja rauha. Tutkijana havaitsin, etta
minkaan yrityksen verkkosivuilla tai yhdessakaan kyselytutkimuksen vastauksessa ei
mainittu rasismia yhteiskunnallisena ongelmana. Jatkossa voitaisiin tutkia, millaisia

reaktioita rasismiin liittyvat yritysaktivistiset julkaisut aiheuttavat.

On huomioitava, etta taman tutkimuksen otanta oli melko pieni ja vastaajia oli vain 24.
Siksi tutkimus on enemman tuleville tutkimuksille keskustelua avaava, kuin kattava ja
pitkdaikainen tarkka kuvaus suomalaisten nakemyksistd. Tutkimustuloksia ei voida
yleistad niin, ettd ne kuvaisivat kaikkien suomalaisten nakemyksia yritysaktivismista.
Siihen, ketka valikoituivat kyselyn vastaajiksi saattaa vaikuttaa se, etta kysely jaeltiin
omissa sosiaalisen median kanavissani. Siksi vastaajakunnassa saattoi olla tiettyja

painotuksia esimerkiksi asuinkaupunkeihin tai sosiaalisiin piireihin liittyen.

Kyselytutkimuksen kayttaminen laadullisena tutkimusmenetelmand, jossa vastaajille
esitettiin avoimia kysymyksia, lisda tutkijan oman tulkinnan painotusta tuloksissa. Koska
kyselytutkimus toteutettiin kyselylomakkeella eika esimerkiksi haastattelulla, vastaajilta
ei pystynyt kysymaan tarkentavia kysymyksia epaselvissa tilanteissa. Talldin jouduin
tekemaan omia tulkintoja ja paatelmia siita, mita vastaaja on tarkoittanut. Verkkosivujen
arvioinnissa pyrin objektiivisuuteen, mutta tutkijan omien nakemysten vaikutusta ei

koskaan voida taysin varmasti sulkea pois.

Jatkossa voitaisiin  tutkia esimerkiksi sitd, miten suomalaiset suhtautuvat
monopoliyritysten tai valtion omistamien yritysten yritysaktivismiin. Niiden tapauksissa

yritysaktivismin ollessa epamieluisaa yrityksen tdysi boikotoiminen ei valttamatta olisi
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mahdollista. Tall6in kuluttaja joutuisi ristiriitaan, jossa hdanet pakotettaisiin tukemaan

arvoilleen sopimatonta aktivismia.

Viestinnallisestd nakokulmasta voitaisiin  tutkia, milla viestinnallisilla keinoilla
yritysaktivismista voidaan tehda mahdollisimman tehokasta, mutta samaan aikaan pitaa
se autenttisena. Suomalaisilla saattaa olla esimerkiksi yhdysvaltalaisiin kuluttajiin
ndahden erilaisia mieltymyksida siitd, miten he haluavat tiedon yritysaktivismista

saavuttavan itsensa.

Tulevissa tutkimuksissa voitaisiin perehtya tarkemmin tyyleihin, joilla yritysaktivistisessa
viestinndssa puhutaan erilaisista aiheista, kuten sateenkaarivahemmistéjen oikeuksista.
Talloin voitaisiin tarkastella, miten ihmiset suhtautuvat tyyliin, jolla esimerkiksi Hartwall
viestii Pridesta. Siita puhutaan positiivisella otteella korostaen enemman iloa ja onnea,
kuin esimerkiksi syrjintdd ja muita ongelmia, joista sateenkaarivihemmistot karsivat.
Esimerkiksi mainoslauseet “The road to happiness isn’t always straight” ja “Gay means
happy — also in dictionary” korostavat onnellisuutta Priden ytimend. Toisaalta se voi
sopia Pride-juhlan henkeen, mutta ei tuo vahvaa viestia aiheen vakavuudesta tai siihen

liittyvista ihmisoikeus- ja tasa-arvo-ongelmista.

Jatkossa voitaisiin tutkia myos sitd, millaisia sosiaalisia tai poliittisia vaikutuksia
yritysaktivismilla on Suomessa ollut. Vaikka yritysaktivismi on vasta yleistymassa
Suomessa, voitaisiin sen jo saavuttamia vaikutuksia tutkia. Toisaalta voitaisiin selvittaa
my0s yritysaktivismin mahdollisesti aiheuttamia negatiivisia vaikutuksia, kuten yritysten

taloudellisia tappioita.
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Liitteet

Kysely: Mita ajattelet yritysten yhteiskunnallisista kannanotoista?

Yritysten yhteiskunnalliset kannanotot

Mita ajattelet yritysten yhteiskunnallisista kannanotoista?

@ finlayson

Qv W

_ ja muut tykkaavat tasta

finlayson Nyt riittaa! Allekirjoita rauhanadressi osoitteessa
finlayson.fi. #finlayson

Nayta kaikki 31 kommenttia

finlayson « . Hei, kiitos viestistasi! On
parempi olla naiivi kuin kyynikko ajattelimme, kun teimme
paatoksen lahtea jarjestamaan nimienkeraysta
rauhanadressiin. Ehka adressi ei lopeta sotaa, mutta siihen
sisaltyy toive sodan lopettamisesta ja rauhanadressi [...]

29. syyskuuta

Katso ylldolevaa julkaisua. Miksi yritys on mielestdsi tehnyt sen?

Onko julkaisu mielestasi vakuuttava? Miksi tai miksi ei?

Mitd muita ajatuksia sinulle herasi julkaisusta?



Qv W

- 4 ja muut tykkaavat tasta

hartwall1836 “The road to happiness isn't always straight.” L J

Yhdenvertaisuutta ja seksuaali- ja suku
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ol FE

HARTWALL1836

Julkaisut Seuraa

£ Tonaolivia ja muut tykkadvit tasta
hartwall1836 “The road to happiness isn't always straight.”
vivevee

ii- ja i

v : i ’ i
oikeuksia juhlistava Gay Jue"—s}‘»deri on nyt Queer Joe. Queer

Joe on ippuun entista

yhdenvertai ja i i puolesta

Queer Joe on Lahden, Tampereen, Helsingin ja Oulun Pride-
virallinen i tarkoittaa

rahallista tukea seksuaali- ja sukupuolivahemmistsjen
oikeuksia tukevien jariestdjen tarkedlle tydlle. Lisaksi Queer
Joe juhlii Pride-kuukauden paatdsbileissa Helsingin
Kaivohuoneella lauantaina 1.7.

Queer Joe -omenasiiderid on myynnissa rajoitettu erd kesan
loppuun asti.

« Lue lisaa profiilin linkista!

#pride joeci lahd

oikeuksia juhlistava Gay Joe -siideri on nyt Queer Joe. Queer
Joe on pukeutunut progressiiviseen Pride-lippuun entista
yhdenvertaisemman ja onnellisemman yhteiskunnan puolesta.

Queer Joe on Lahden, Tampereen, Helsingin ja Oulun Pride-
tapahtumien virallinen kumppani. Kumppanuus tarkoittaa
rahallista tukea seksuaali- ja sukupuolivahemmistgjen
oikeuksia tukevien jarjestdjen tarkedlle tydlle. Lisdksi Queer
Joe juhlii Pride-kuukauden paatosbileissa Helsingin
Kaivohuoneella lauantaina 1.7.

Nayta 1 kommentti
3 paivaa sitten
H  hartwall1836

] L

() Q ® ®

Katso yllaolevaa julkaisua. Miksi yritys on mielestdsi tehnyt sen?

Mita muita ajatuksia sinulle herasi julkaisusta?
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Finnair @

Happy Pride v'all #* Our cabin creWmember

Nacho shows ho one &

Katso kddnnds

J1 original sound - nostalgia_time (Sijsaltaa...

Katso Finnairin video Tiktokissa. Miksi yritys on mielestdsi tehnyt sen?

Onko julkaisu mielestasi vakuuttava? Miksi tai miksi ei?

Mita muita ajatuksia sinulle herasi julkaisusta?

Kuinka aktiivisesti yritysten tulisi mielestdsi ottaa kantaa yhteiskunnallisiin ongelmiin

(esim. syrjintd, ihmisoikeuskysymykset, sodat)?

Mihin aiheisiin yritysten tulisi ottaa kantaa?

Mihin aiheisiin yritysten ei tulisi ottaa kantaa?


https://www.tiktok.com/@finnair/video/7114303630236241158?_r=1&_t=8aMkgNTz2Yw
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Millaisin tavoin toivoisit yritysten ottavan kantaa? (Esim. somessa, yrityksen

verkkosivuilla tai toimitusjohtajan antamina haastatteluina)

Ika

Sukupuoli

Elamantilanne

Mita mielta olet Finlaysonista yrityksena?

Mita mielta olet Hartwallista yrityksena?

Mita mielta olet Finnairista yrityksena?
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