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viestintd palvelussa on. Tutkielman aineisto koostuu 111 julkaisusta, ja kattaa yhtiéiden
vastuullisuusaiheiset ~ LinkedIn-julkaisut lokakuusta 2016 lokakuuhun 2017.
Tutkimusmenetelmat perustuvat diskurssianalyysiin sekd Vaaran, Tienarin ja Laurilan
(2006) sekd Van Leeuwenin (2007) organisaatiokontekstiin  soveltamaan
legitimaatiostrategioiden malliin. Aineiston temaattisessa tulkinnassa hyddynnettiin
lisaksi yhteiskuntavastuullisuuden klassista kolmoistilinpaatoksen viitekehysta.

Metséyhtididen vastuullisuutta kasittelevassa viestinnasséa korostuivat selvésti sosiaalisen
ja erityisesti ekologisen vastuun teemat. Ekologisen vastuun alle sijoittui suurin osa
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sosiaalista vastuuta, joka oli jaoteltavissa henkildst6d ja muita sidosryhmié kasitteleviin
julkaisuihin. Legitimaatiostrategioiden osalta kdytetyimmaéksi osoittautui moralisaation
strategia, kun taas auktorisointia kéytettiin vastuullisuusaiheisissa julkaisuissa toiseksi
eniten. Kolmanneksi kaytetyin oli jarkeistamisen strategia, ja puolestaan véhiten kaytetty
normalisoinnin strategia.

Tutkielman tuloksina voidaan todeta, ettd metsdyhtiot legitimoivat vastuullisuuttaan
LinkedlInissa useimmiten viittaamalla erilaisiin arvosysteemeihin ja arvovaltaisiin
auktoriteetteihin, mutta myo6s suorittamiensa toimien ja kaytantdjen hyddyllisyyteen.
Tama heijastelee perinteisen ja herk&n toimialan pyrkimyksid vastata alati nouseviin
vaatimuksiin, mutta myods alalla vallitsevaa vankkaa arvopohjaa. Vastuullisuuden
viestiminen LinkedInissa muovaa yrityksistda muodostuvaa kuvaa etenkin rekrytoinnin
nakokulmasta ja on osaltaan vaikuttamassa myos yrityksestd muodostuvaan mielikuvaan.
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1 JOHDANTO

Organisaatiot ovat pohtineet taloudellisia, ekologisia ja sosiaalisia kysymyksia jo
vuosikymmenid, mutta vastuullisuus kaikki ndma nékokannat yhdistdvané kasitteend on
yrityskontekstissa viel& suhteellisen uusi (Li 2012: 11). Kasvaneen tietoisuuden myota
my06s kuluttajien Kiinnostus yhteiskunnallisiin, ympadristollisiin ja humanitaarisiin
aiheisiin on noussut. Tdman seurauksena vastuullisia valintoja suosivat kuluttajat ovat
alkaneet ohjata myods yrityksid kiinnittdmaan jatkuvasti huomiota toimintaansa ja
kayttaytymaan eettisesti yhteiskunnassa seka kaikkia sidosryhmi&an kohtaan (Dutot,
Lacalle Galvez & Versailles 2016: 363).

Vaihtoehtoja 10ytyy nykypaivéané paljon, ja kuluttajalla on yha useammin mahdollisuus
suosia vastuullisten periaatteiden mukaisesti valmistettuja hyodykkeitd. Kuluttajat
haluavat my6s olla entistd enemman tekemisissa sellaisten yritysten kanssa, jotka
suosivat toiminnassaan kestavdn kehityksen ideologiaa ja vastuullisen toiminnan
periaatteita (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015: 49). Muutos on ollut havaittavissa
selvasti myds metsdalalla, jossa yritysten sidosryhmien vaatimukset vastuullisuuden
suhteen ovat kasvaneet (Li & Toppinen 2011: 113). Sidosryhmien odotukset
vastuullisuudesta ovat tuoneet puolestaan yritysvastuuseen liittyvdn maineen ja

riskienhallinnan yritysten strategiseen paatoksentekoon (Toppinen 2013: 1).

Kuten muilla ymparistollisesti herkilla toimialoilla, myds metséteollisuudella on
kriittinen rooli globaalissa kestavéssa kehityksessa seka sen ainutlaatuisen raaka-aineen,
mutta my06s teollisuuden globalisaation vuoksi. Kasvanut yleisoén kiinnostus ja
maailmanlaajuinen tietoisuus koskien sekd ymparistollisid ettd sosiaalisia kysymyksia
ovat voimistaneet paineita metséalan toimijoilla entisestaan ja johtaneet metsayhtididen
tasapainoiluun mahdollisten ristiriitaisten sidosryhmien vaatimusten sekd oman
lilketoiminnan strategian uudelleenarvioinnin valilla. (Li & Toppinen 2011: 113-114)
Liséksi ihmisten luontosuhteen on havaittu muuttuneen enemméan ympaéristéd ja sen
sdilymistd huomioon ottavaksi, sekd metsien muiden kuin puuntuotannollisten arvojen

merkityksen kasvaneen. Myds metsien tuottamien muiden ekosysteemipalveluiden, kuten



esimerkiksi virkistyskayton ja kulttuuriarvojen, on havaittu olevan korostumassa etenkin

Suomen metsdalalla vaikuttavina tekijoind. (Maa- ja metsatalousministerié 2015 :15)

Internet on muuttanut yritysten viestintad eri tasoilla. Siitd on tullut yksi tarkeimmista
viestintdkanavista, jolla pyritadn lisddmadn sidosryhmien tietoisuutta yritysten
vastuullisuudesta. (Colleoni 2013: 233) Sosiaalisesta mediasta ja verkottumispalveluista
on muodostunut suosittuja ymparistdja myos yritysten viestinnalle (Kim, Kim & Nam
2013: 2606). Verkottumispalvelu Linkedlnissd tapahtuva viestintd koskee paljolti
rekrytointia ja on useimmiten muodoltaan formaalia. Tan& péivand potentiaaliset
tyontekijat saattavat vaatia vastuullisia periaatteita suosivaa tyopaikkaa, jolloin yritysten

on luonnollisesti tarpeellista kiinnittdd huomiota vastuullisuusviestintaan LinkedInissa.

1.1 Tavoite

Tassa tutkielmassa tarkastelen kahden metsayhtion vastuullisuusaiheisia julkaisuja
rekrytointiin ja verkostoitumiseen keskittyvdssa sosiaalisen median palvelussa
LinkedlInissa. Tavoitteenani on selvittdd, millaista metsayhtididen vastuullisuutta
koskeva viestintd on LinkedInissd. Lahestyn tavoitettani seuraavien tutkimuskysymysten

avulla;

1) Minkaélaisista teemoista metsayhtiot viestivat LinkedInissa?
2) Millaisten diskurssien kautta viestinta tapahtuu ja miten vastuullisuutta

perustellaan niissa?

Ensimmaisen tutkimuskysymykseni kautta saan késityksen vastuullisuuden teemoista,
joista metsayhtiot viestivat LinkedInissa. Aineistosta nousevat teemat voidaan nahda
yhtidille tarkeiksi ja nimenomaan LinkedInissa viestimisen arvoisiksi vastuullisuutta
kuvastaviksi teemoiksi. Toinen tutkimuskysymykseni keskittyy puolestaan aineistosta
muodostuviin diskursseihin, joiden kautta metsayhtididen viestintd LinkedInissé
tapahtuu. Tassé tutkielmassa muodostan diskurssit tunnistamalla aineistosta yhteisia

nakokulmia, joiden kautta yritykset vastuullisuutta ké&sittelevat. Tall6in muodostuneet



diskurssit edustavat omia tulkintojani tutkielman aineistosta. Tutkin my6s legitimaation
ja erityisesti legitimaatiostrategioiden avulla, kuinka yhtiét perustelevat vastuullisuuttaan
muodostuneissa diskursseissa. Legitimaatiolla tarkoitetaan prosessia, jossa puhujat
arvostavat tietynlaista sosiaalista kayttdytymistd ja jossa pyrkimyksend on oikeuttaa
mentaalista tai fyysistd kaytostd. Legitimaatiota toteutetaan argumentaatiolla, joka on
sosiaalisten toimien, ideoiden ja ajatusten perustelua. (Reyes 2011: 782)
Legitimaatiostrategiat ovat puolestaan eraanlaisia tydkaluja legitimaation toteuttamiseen,
ja téssa tutkielmassa perustan strategioiden tarkastelun Vaaran ym. (2006) sek& Van
Leeuwenin (2007) luomiin legitimaatiostrategioihin.

Yhteiskuntavastuu on tanad péaivéana tarkeéd aihe, jonka teemoja hyvin moni yritys on
sisdistanyt osaksi toimintaansa. Kuitenkin huoli esimerkiksi maapallon kantokyvysté ja
luonnonvarojen ehtymisestd on alati l&snd: esimerkiksi Suomen itsendisyyden
juhlarahasto (Sitra) nosti megatrendiraportissaan yhteiskuntavastuullisuuden alle
luokitellut ekologisuuden ja toimet ekologisuuden ja ympariston hyvéksi jo vuoden 2016
megatrendeiksi (Kiiski Kataja 2016). Vaikka yhteiskuntavastuullisuuden teemat on
huomioitu suurimassa osassa yrityksista, Brgnn ja Vrioni (2001: 219) muistuttavat, ettd
realistisen yrityskuvan muodostamiseksi tarvitaan my0s viestintdd suoritettavista

vastuullisista toimista.

Ziekin (2008: 137) ndakemykseen pohjaten koen térkeédksi ja mielenkiintoiseksi tutkia
toistuvasti  keskustelun aiheena ja varsin ajankohtaisena teemana olevan
yhteiskuntavastuun viestintad. Tutkimusalustaksi valitsin sosiaalisen median, silla sen
vaikutus kuluttajien arkipdivaan etenkin mobiilisovellusten myota on entista suurempi.
Valitsemani ja tutkimuksissa hyvin harvakseltaan esiintyvé kanava LinkedIn keskittyy
pitkalti verkostoitumiseen seké rekrytointiin, mutta myos kiinnostavaan representointiin.
Sen kautta yritysten toiminnasta haetaan tietoa etenkin rekrytointia ajatellen, mutta
painvastaisesti myds yrityksillda on mahdollisuus tarkastella potentiaalisten uusien
tyontekijoidensa profiileja palvelussa. Talldin seka yksityisten kéyttdjien etté yritysten on
kannattavaa tuoda itsensa esiin positiivisessa valossa. Tutkielma tarjoaa mahdollisuuden

tarkastella, millaista viestintaa yritykset kayttavat rekrytointiin keskittyvalla sosiaalisen
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median kanavalla, jolla viestinndn kohdeyleisond toimivat rekrytoinnista ja

verkostoitumisesta kiinnostuneet henkilot.

1.2 Aineisto

Aineistoni koostuu kahden kansainvélisen metséyhtion, Stora Enson ja UMP:n,
LinkedIn-profiilien julkaisuista. Aineisto siséltada pelkastaan julkaisuja, jotka kasittelevat
yhtididen omaa vastuullisuutta. Kokonaisuudessaan tutkimusaineistoni kattaa yhteensa
111 julkaisua, joista 30 on Stora Enson julkaisemia ja vastaavasti loput 81 UPM:n.
Julkaisut on keratty molempien yritysten virallisista LinkedIn-profiileista, joista toisella
Stora Enso esiintyy omalla nimelldan ja vastaavasti UPM kayttdd nimed UPM — The
Biofore Company. Valikoin tutkielmaani kaksi saman toimialan yhtiota, silla koen ne
keskenaan vertailukelpoisiksi: yhtiét ovat kooltaan ja vaikutusalueiltaan suunnilleen
vastaavat, vaikka tuoteskaaloista I0ytyy erojakin. Lisdksi molemmat yritykset ovat

nakyvid metséalan toimijoita Suomessa.

Aineisto keréttiin 25. lokakuuta 2017, jolloin se kattaa keskimaarin julkaisut lokakuusta
2016 lokakuuhun 2017 asti. Koska LinkedInissa julkaisujen ajankohta néakyy lukijoille
péivind, viikkoina tai kuukausina (esim. ”julkaistu kaksi kuukautta sitten”), ehdottoman
tasmallistd aikavali& aineistolle on vaativaa sanoa. Liséksi LinkedInissd on mahdollista
nahda julkaisut profiileittain ainoastaan viimeisen vuoden ajalta, jolloin sitd vanhemmat

julkaisut poistuvat automaattisesti profiilista.

Stora Enso julkaisee Linkedlnissa aina englanniksi, kun taas UPM julkaisee seké&
suomeksi ettd englanniksi. UPM julkaisee usein saman paivityksen molemmilla kielillg,
mutta toisinaan julkaisuja on julkaistu ainoastaan jommallakummalla kielelld. UPM:n
julkaisuista olen ottanut aineistoon vain suomenkieliset versiot, mikali samaa julkaisua
on julkaistu seka englanniksi ettd suomeksi. Myds yksittdiset, vain yhdella kielell&
Kirjoitetut julkaisut olen ottanut mukaan aineistooni, mikali ne ovat kasitelleet

vastuullisuutta.



11

Molempien yritysten julkaisut pohjautuvat monesti niiden omien uutisarkistojen uutisiin,
joista on tehty julkaisu LinkedIniin. Julkaisu sisaltad usein tekstia ja kuvan seka lahes
poikkeuksetta linkin yrityksen omien verkkosivujen uutisarkistoon, jossa julkaisussa
viestitty uutinen tai asia kerrotaan perusteellisemmin. Julkaisujen pituus vaihtelee
keskimé&arin 40 sanasta 60 sanaan, ja niiden yhteydessa olevan linkin takana uutiset
vaihtelevat 170 sanasta 540 sanaan. Rajaan ndma yritysten omilla verkkosivuilla
nahtavilla olevat kokonaiset uutiset tutkielmastani pois, ja keskityn tarkastelemaan
ainoastaan LinkedlInissa olevia julkaisuja. Td&m& valinta perustuu silld, ettd linkkien
takana olevat uutiset ovat luettavissa yritysten erillisiltd verkkosivuilta, eivatka ne néin
muodosta LinkedInissd nahtavilla olevaa sisaltéa yrityksen LinkedIn-profiilin
tarkastelijalle. Jatan tutkielman ulkopuolelle myds julkaisujen yhteydessa mahdollisesti
esiintyvat tykkaykset, jaot ja kommentoinnin seka kuvat. Ndin tutkielmani pohjautuu vain

organisaation julkaisemiin viesteihin LinkedInissa.

Tutkimani yhtiét ovat LinkedlInin liséksi hyvin aktiivisia sosiaalisen median muissa
yhteisOissé, kuten Facebookissa, Instagramissa, Twitterissd sek& YouTubessa. Liséksi
molemmat yritykset kirjoittavat blogeja. Valitsin tutkielmani kohteeksi kuitenkin juuri
LinkedInin, silla se on tutkimuskohteena suhteellisen uusi ja myds poikkeaa muista,
enemman tutkituista sosiaalisen median alustoista. LinkedIn on paikka, jossa yritys ja
potentiaalinen uusi tyontekija kohtaavat, ja se on myo6s yksi verkottumispalvelu (eng.

social networking service).

1.3 Menetelma

Aloitin aineistoni tarkastelun kdymalla lapi kaikki kerddmani julkaisut ja ké&antéen
englanninkieliset julkaisut suomeksi. Vastuullisuutta koskevat julkaisut tunnistin
hyddyntamalla klassista kolmoistilinpdétoksen viitekehysté (ks. Norman & MacDonald
2004: 243), jolloin vastuullisiksi luokittelemani julkaisut késittelivat vastuullisuutta
taloudellisesta, sosiaalisesta tai ekologisesta ndkdkulmasta. Rajasin aineistosta pois ne
julkaisut, jotka eivat kasitelleet vastuullisuutta. Seuraavaksi erottelin vastuullisuutta

koskevat julkaisut sen mukaan, kasittelevatkoé ne organisaation omaa vastuullisuutta vai
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vastuullisuutta yleiselld tasolla, muodostamatta mitd&n yhteyttd itse yrityksen
vastuullisuuteen. Tarkoituksenani on selvittdd kéytettyjd legitimaatiostrategioita
organisaation omaa vastuullisuutta kasittelevissa julkaisuissa, jolloin on tarpeellista rajata
pelkéstaan yleisté vastuullisuutta kasittelevat julkaisut pois aineistosta. Rajaus on térked
etenkin toisen tutkimuskysymykseni kannalta, sill& vastuullisuutta koskevan viestinnén

jaddessa yleiselle tasolle mydskaan varsinaista legitimaatiota ei valttamatta tarvita.

Seuraavaksi jaottelen julkaisut kolmoistilinpdatoksen mukaisesti teemaryhmiin.
Molemmat tarkastelemani metsayhtiot erottelevat vastuullisuutensa
kolmoistilinpaatoksen mukaisesti sen kolmeen osa-alueeseen (Stora Enso 2017a; UPM
2017a), mika myds osaltaan tukee viitekehyksen kéayttoa tassa tutkielmassa. Teemoittelun
my0td saan kasityksen yritysten viestimisté vastuullisuuden teemoista seka niiden sisalla
merkittdvista aihealueista. Taman jalkeen jaottelen aineistoni  uudelleen
diskurssianalyyttisin keinoin tunnistamalla aineistosta niitd péadaspekteja, joilla
vastuullisuutta kuvataan. Tarkastelen diskursseja pohtimalla erityisesti viestin sisallosta
havaittavia toimijoita, toimintaa sek& toiminnan kohteita. Tutkielmassani diskurssit
havainnollistavat niitd eri n&kokulmia, jotka metsayhtiot kokevat julkaisualustalle

relevanteiksi vastuullisuuden aihepiireiksi ja osa-alueiksi.

Seuraavaksi siirryn tutkimaan metsayhtioiden kayttdmid legitimaatiostrategioita
aineistossa diskursseittain. Legitimiteetti rakentuu sosiaalisesti, silla se kuvastaa
yhtenevyytta legitimoitavan kokonaisuuden seka tietyn sosiaalisen ryhmén jaettujen
uskomusten valilla. Se myos edustaa havainnoitsijan reaktiota organisaatiota kohtaan,
jolloin kasitykset syntyvat siitd, nayttaytyyko toiminta havainnoitsijalle jarkevalta tai
perustellulta. (Suchman 1995: 574) Pohjaan diskursiivisen legitimaation muodostumista
Vaaran ym. (2006) sekd Van Leeuwenin (2007) legitimaatiostrategioita koskeviin
tutkimuksiin, joista 16ytyneita viittd legitimaatiostrategiaa tdydennan omasta aineistostani

nousseella kahdella lisastrategialla.
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2 VASTUULLISUUSVIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Yhteiskuntavastuun kasite CSR (eng. corporate social responsibility) kehitettiin 1960-
luvulla Amerikassa. Ké&sitteen taustalla on ajatus, etta yrityksilla on myds velvollisuuksia,
jotka sijoittuvat (laissa) saadeltyjen velvoitteiden ylapuolelle. (Brgnn & Vrioni 2001:
208) Yhteiskuntavastuuseen viitataan usein monin eri kasittein, joita ovat esimerkiksi
yhteiskunnallinen vastuu, vastuullinen liiketoiminta, yritysetiikka, yrityskansalaisuus,
yritysvastuu, vastuullisuus ja kestdva liiketoiminta (Rannikko & Lehtinen 2004: 20).
Yhtendisyyden vuoksi kaytdn tutkielmassani termejd vastuullisuus ja yrityksen
vastuullisuus. Téssd luvussa taustoitan ensin yrityksen vastuullisuutta ja pohdin
vastuullisuuteen motivoivia  tekijoitd ~ seka  vastuullisuuden merkitysta
metsateollisuudessa. Taman jalkeen késittelen vastuullisuusviestintdd sekd sosiaalisen
median roolia  yritysten vastuullisuusviestinnéssa. Lopuksi kartoitan
verkottumispalveluiden ja erityisesti LinkedInin roolia yritysten vastuullisuusviestinnén

nakodkulmasta.

2.1 Vastuullisuus yrityksessa

Vastuullisuuden ajatukset nousivat esiin yrityksissa, kun huomattiin, ett liiketoiminnan
tulisi tuoda laajempaa yhteiskunnallista arvoa myds muille kuin osakkeenomistajille.
Vastuullisuudesta oli tullut olennainen asia muun muassa kansalaisjarjestojen odotusten
myotd, joten se asetettiin Euroopan strategiseksi tavoitteeksi vuoteen 2010 mennessa.
(Cornelissen 2004: 63) Yrityksen vastuullisuus tarkoittaa sitd, ettd yritys sitoutuu
parantamaan hyvinvointia vapaaehtoisesti (Kotler & Lee 2005: 3). Lisdksi sen tulee
kantaa vastuuta toimintansa vaikutuksista yhteiskuntaan, ymparistoon seké
sidosryhmiinsd (Niskala ym. 2009: 19). Sidosryhmiksi luokitellaan Freemanin ja
McVeanin (2001: 4) mukaan ryhmét tai yksilot, joilla on vaikutusta yrityksen toimintaan
tai joihin puolestaan yritys voi vaikuttaa pddmé&arié tavoitellessaan. N&itd ovat muun
muassa tyontekijat, yhdistykset, jakelijat, osakkaat ja asiakkaat. Sidosryhmiksi

luokitellaan my6s ryhmittymét, joiden suhde yritykseen on edellisia valjempi, ja téllaisia
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ovat esimerkiksi media, erityiset intressiryhmét, kansalaisjérjestot, kansalaiset seka
valtio. (Cornelissen 2004: 24-27)

Yhteiskuntavastuullisuus kasittad yritystoiminnan valittomat ja vélilliset vaikutukset,
sekd kasvavassa maarin myos yhteistydkumppaneiden toiminnan vastuullisuuden
(Niskala, Pajunen & Tarna-Mani 2009: 12). Vastuullisuudessa painottuu velvollisuus
huomioida yrityksen toiminnan vaikutukset ymparoivaan yhteiskuntaan, sidosryhmiin ja
ympdristdon, mutta myos toiminnan haittavaikutusten minimointi (Toppinen 2013: 1).
Vastuun perimmdinen tarkoitus on tuottaa yhteiskunnallista hyotyd ja parantaa
ympariston tilaa seké sosiaalista hyvinvointia (Lankoski & Halme 2011: 31). Se siséltaa
ihmisystavallisia ja yhteison sitoutumista koskevia aspekteja, sekd eettisida ja
ympéristoystavallisia liiketoiminnan tapoja (Cornelissen 2004: 63). Vastuullinen yritys
tunnustaa olemassaolonsa ja toimii ymparistdssa, jossa sidosryhmét ovat vahvasti lasna
ja vaikuttavat yrityksen toimintaan sen tavoitellessa padmaariaén (Bregnn & Vrioni 2001:
218).

Yhteiskuntavastuun eri tasoja voidaan havainnollistaa Carrollin  (1991: 42)
pyramidimallilla (ks. kuvio 1), jossa vastuullisuuden alueet on jaoteltu neljaéan osa-
alueeseen. Ylimpand on filantrooppinen vastuu, seuraavaksi eettinen vastuu, lain

noudattamisen vastuu ja puolestaan alimpana taloudellinen vastuu (ks. Carroll 1991: 42).
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Filantrooppinen vastuu

Eettinen vastuu

Lain noudattamisen vastuu

Taloudellinen vastuu

Kuvio 1. Yhteiskuntavastuun pyramidimalli (Carroll 1991: 42)

Carrollin  pyramidimallin ajatuksena on, ettd yrityksen vastuullisuus perustuu
taloudelliseen vastuuseen, joka puolestaan tukee muita, ikdan kuin sen péélle rakentuvia
vastuullisuuden osa-alueita. Samalla yrityksen liiketoiminnan odotetaan noudattavan
lakeja, silla lakien rooli yhteiskunnassa on kertoa, mika on hyvaksyttavéaa ja miké ei.
Liiketoiminnalla on vastuu toimia myos eettisesti: eettisen vastuun taso kasittada vastuun
toimia oikein, reilusti ja oikeudenmukaisesti sekd pyrkimyksen valttad ja minimoida
sidosryhmille koituvaa haittaa. Ylimmaisena pyramidissa on filantrooppinen taso, jonka
mukaan liiketoiminnan odotetaan tukevan paikallisyhteis6a taloudellisesti, mutta myods
tarjoavan alueen ihmisille ty6llistymismahdollisuuksia. Tason perimmaéinen tarkoitus on
parantaa elaménlaatua. (Carroll 1991: 42) Filantrooppisella tasolla yrityksen varoja

kaytetdan hyvén tekemiseen yrityksen ulkopuolella (Lankoski & Halme 2011: 43).

Yhteiskuntavastuu voidaan myos jaotella alueittain kolmeen kategoriaan, jotka ovat
taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen vastuu (ks. esim. Mikkild & Toppinen 2008: 500;
Niskala ym. 2009: 11, 19). Ryhmittelyd kuvataan myds kasitteella kolmoistilinp&étos
(eng. triple bottom line), jonka mukaan yrityksen menestysté tulisi mitata taloudellisen

nakokulman lisdksi myos sen sosiaalisen, eettisen ja ympdristollisen suorituskyvyn
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perusteella (Norman & MacDonald 2004: 243). Naista taloudellinen vastuu on yritysten
perinteisin vastuullisuuden osa-alue, josta saadetddan myos lailla (Kuvaja 2003: 20).
Siihen kuuluvat toiminnan liiketaloudellisesta kestavyydesta huolehtiminen, korruption
vastainen toiminta sek& veronmaksu (Suomen YK-liitto 2017). Laajemmassa
mittakaavassa taloudellinen vastuu perustuu siihen, millaisia taloudellisia vaikutuksia
yrityksen toiminnasta koituu sen sidosryhmille esimerkiksi palkkojen, osinkojen, tulojen
ja verojen suhteen (Elinkeinoeldman keskusliitto 2017). Taloudellisesti vastuullinen
yritys maksaa taysimittaisesti veronsa paikkaan, jossa se operoi, mutta myos viestii siita
avoimesti (Simola & Yl6nen 2011: 117). Veronmaksu on perusteltua, silla toimiakseen
yritykset myds kéayttavat verovaroin kustannettuja palveluita ja valtion alueilla sijaitsevia

luonnonvaroja (Suomen YK-liitto 2017).

Vastuualueista laajimman (Nielsen & Thomsen 2009: 86), eli sosiaalisen vastuun ydinta
on puolestaan yrityksen tapa kohdella tyontekijoitdan (Kuvaja 2003: 20). Etenkin
henkilostéon ja tydoloihin liittyvat nakokohdat perustuvat pitkalti kansainvélisiin
normeihin, joihin kuuluvat muun muassa Yhdistyneiden kansakuntien sopimukset
ihmisoikeuksista, kansanoikeuksista ja poliittisista oikeuksista (GRI 2000-2006: 29).
Sosiaalinen vastuu kattaa kaikki ne vaikutukset, joita yrityksen toiminnalla on eri
sidosryhmille,  jollaisiksi  lukeutuvat muun muassa henkilostd, asiakkaat,
paikallisyhteisot, alihankkijat ja kansalaisjarjestot. Sosiaalisen vastuun keskeinen tyokalu
onkin sidosryhmévuoropuhelu, jonka tavoitteena on selvittda eri yhteisdjen odotuksia
yrityksen toimintaa kohtaan, tiedottaa yritystoiminnan vaikutuksista ja vastuullisuutta
koskevasta tyosta, hyddyntdd sidosryhmien asiantuntemusta sekd auttaa loytamaan
ratkaisuja eri osapuolien nakokulmien yhteensovittamiseksi. (Hanikka, Korpela,
Mahonen & Nyman 2007: 13)

Ekologiseen vastuuseen kuuluvat puolestaan yrityksen toimintaympéristdd koskevat
tekijét, esimerkiksi energian, materiaalin ja luonnonvarojen tehokas mutta sééstelids
kaytto, jatteiden vahentdminen ja kierratys, vesien, ilman ja maaperén suojelu sek&
kamppailu ilmastonmuutosta vastaan kasvihuonekaasupéést6jd vahentamalla. Yha
useammin voidaan todeta, ett4 taloudellinen ja ekologinen vastuu kulkevat kasi kadessa,

silla yrityksen prosesseja kehitettdessa sééstetddn samalla ympdristdd, mutta myos
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yrityksen varoja. (Elinkeinoeldman keskusliitto 2017) Liséksi
kestavyysraportointistandardi GRI (Global Reporting Initiative) (2000-2006: 25)
Kiinnittdd huomiota muiden ympdristéteemojen muassa ympdriston mukautuvuuteen,
ympéristokuluihin ja tuotteiden ja palveluiden vaikutukseen. Perinteinen vastuiden
kolmoistilinpadtds on selvasti yhteydessa Carrollin (1991) pyramidimalliin, sill&
vastuiden osa-alueet ovat osittain vaikutuksissa toisiinsa: mikali yritys ei kykene
huolehtimaan taloudestaan, se ei pysty kantamaan myoskaan sosiaalista tai ekologista

vastuutaan (Elinkeinoeldman keskusliitto 2017).

Banerjee (2008: 51) puolestaan nékee yhteiskuntavastuullisuuden, yrityskansalaisuuden
ja kestavyyden diskurssit ideologisina liikkeind, joiden tarkoitus on legitimoida ja
vahvistaa isojen yritysten valtaa. Han linjaa myo6s, ettd vyleiset kasitykset
ympaéristdongelmista yhdessa yleistyneen ympaéristolainsdddannon kanssa ovat péaasyyt
siihen, miksi ympéristosta on tullut yrityksille tarkeé asia. Tuloksena yrityksille syntyy
tarve markkinoida ymparistonsuojelua, jotta yrityksia pidettdisiin ympéristoa saastavina.
(Banerjee 2001: 502)

2.1.1 Vastuullisuuden motiivit

Yritysten motiivit vastuulliseen toimintaan saattavat vaihdella. Cornelissenin (2004: 63—
64) mukaan yritykset mieltdvat usein yhteiskuntavastuullisten toimien parantavan
yritysten mainetta. Median uutisoidessa yrityksen tekemista vastuullisista toimista seka
Kilpailun kiristyessa yritykset ovat ymmartaneet, ettd vastuullisen liiketoiminnan tapojen
omaksuminen tarjoaa yrityksille sekd strategisia ettd maineellisia etuja. Myds Brgnn ja
Vrioni (2001: 209) sek& Kuvaja ja Malmelin (2008: 150) mainitsevat vastuullisuuden
olevan yrityksessa eraanlaista riskienhallintaa, silld vastuullisella toiminnalla pyritdén
juurikin - lisadmaan ja vyllapitamaan yrityksen hyvdd mainetta. Tastd johtuen
yhteiskuntavastuusta viestimiseen sisaltyykin eritoten yrityskuvallisia ulottuvuuksia
(Kuvaja & Malmelin 2008: 150). Yritysten vastuullisuus saattaa pohjautua ajatusmalliin,
jonka mukaan yrityksen panostukset vastuullisuuden puolesta tekevat yrityksestéd
paremman kansalaisen, mutta toisaalta Sprinklen ja Mainesin (2010: 446) mukaan néité

on toisinaan vaikea erottaa “vastuullisista” toimista, jotka tdhtddvit pikemminkin
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suuremman liikevoiton saavuttamiseen. Kuvio 2, joka perustuu Cornelissenin (2004: 63—
64), Brgnnin ja Vrionin (2001: 209), Kuvajan ja Malmelinin (2008: 150) seka Dun,
Bhattacharyan ja Senin (2010: 8) né&kokulmiin, havainnollistaa yritysten motiiveja

vastuulliseen toimintaan.

Maineelliset Taloudelliset Sidosryhmalliset

+ Julkinen silméll&pito » Liiketoiminnan arvon » Hyoty
« Strategiset edut lisédminen osakkeenomistajille
« Riskienhallinta « Taloudellinen hyoty » Henkildston

tuotteliaisuus ja tiedon
séilyvyys yrityksessa

Kuvio 2. Vastuullisuuden motiivit yrityksessa

Yhteiskunnallisen hyvaksyttavyyden lisaksi vastuullisen liiketoiminnan motiivit voivat
olla myos taloudellisia (Du, Bhattacharya & Sen 2010: 8). Vastuullisella toiminnalla
halutaan wusein lisatd yrityksen liiketoiminnan arvoa ja tuottaa hyotyd myos
osakkeenomistajille (Kuvaja & Malmelin 2008: 150). Myos Bansal ja Roth (2000)
mieltavat vastuullisuuden motiiveiksi muun muassa strategiset kilpailutekijat,
institutionaaliset (oikeutus- eli legitimiteetti-) tekijat seka eettiset tekijat, joiden takana
on usein taloudellisia vaikuttimia. Esimerkiksi ymparistostrategioillaan yritykset pyrkivét
saavuttamaan taloudellista hydtyd, jotta voivat jatkaa toimintaansa. Ketolan (2005: 47)
mukaan tdma on puolestaan padvaikutin, joko suoraan voiton tavoitteluna tai valillisesti
parempana imagona, joka vetédéd puoleensa enemmaén asiakkaita ja sijoittajia seka pitaa

suuren yleison tyytyvaisena.

Toisaalta Kotlerin ja Leen (2005: 208-209) mukaan juuri sidosryhmat saattavat olla

voima, joka ajaa yritysta kohti vastuullisuutta. Julkisen silmallapidon ja internetin seka
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teknologian kayton lisadntyminen ovat ajaneet yrityksia vastuullisemmiksi. Myos
kiinnostus henkildstén tuottavuuden nostamiseen seké tiedon ja osaamisen séilyvyyteen
yrityksessa on aiheuttanut toimia esimerkiksi henkildston hyvinvoinnin parantamiseksi.
(emt.) Yritykselle on suuri etu, mikali myos sen sidosryhmat samaistuvat yritykseen ja
sitoutuvat vastuulliseen toimintaan. Lisdksi vastuulliset sidosryhmat ovat yhteydessa
yrityksen maineen palauttamiseen ja parempaan taloudelliseen toimintaan. (Cornelissen
2004: 63-64)

Vastuullisia toimia suunnitellessaan yritys kohtaa yleensd myos haasteita. Kotlerin ja
Leen (2005: 18) mainitsemat haasteet liittyvat enimmakseen paatoksentekoon koskien
vastuullisen asian valintaa, tatd tukevan hankkeen péaattamistd, ohjelman kehittamista ja
toteuttamista sekd seurausten arviointia. (Kotler & Lee 2005: 18) Toisinaan yrityksen
vastuuasioista paatettdessd ongelmia aiheuttaa my0ds vastuualueiden keskinéinen
ristiriitaisuus, jolloin tilanne ei vélttdmatta ole ratkaistavissa kaikkien vastuualueiden
hyvaksi. Esimerkiksi yrityksen kéayttamié fossiilisia energiamuotoja voi olla vaikea
korvata esimerkiksi tuulienergialla tuotetulla séhkolla, silla siitd seuraisi merkittavia
lisdkustannuksia. Niiden kattamiseksi yrityksen tulisi mahdollisesti irtisanoa runsaasti
tyontekijoitdan, jolloin ympéristovastuun kantaminen vahentéisi sosiaalisen vastuun
kantamismahdollisuutta. (Ketola 2005: 54)

2.1.2 Vastuullisuus metsaalalla

Metséalan toimijoilla on tarked asema globaalissa kestavassa kehityksessa ainutlaatuisen
raaka-aineen lahteen, eli metsien, mutta myds kasvavan kansainvalistymisen vuoksi
(Mikkil&d & Toppinen 2008: 500). Metsaalalla vastuullisuuteen reagoidaan herkasti, mik&
toisaalta ilmentdd perinteisen toimialan uusiutuvan ajattelun haasteita. Tyypillisesti
metsateollisuus painottaa kehitystavoitteinaan ympéristosuorituskyvyn parantamista
erityisesti energia- ja materiaalitehokkuuden ndkokulmista sek&d tyoturvallisuuteen
liittyvid kysymyksia. (Toppinen 2013: 2) Suomalaisessa metsapoliittisessa keskustelussa
vastuullisuuden merkityksen korostuminen on puolestaan nakynyt yleisesti metsien
kéyton ja alan tuotantoketjujen eettisen arvioinnin korostumisena (Rannikko & Lehtinen

2004: 9). Suomessa toimintaperiaatteiden  muutokset ovat = muovanneet
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ympaéristokysymyksistd merkittavia imago- ja kilpailutekijoita, jolloin yhtiot pyrkivéat
vahentdmadn paastoja alle sallittujen luparajojen. Nain on pyritty osoittamaan
vastuullisuutta, mutta lopulta ympéristokysymysten hallinnasta on useimmiten tullut osa
normaalia litketoimintaa. (Rytteri 2004: 210)

Lin ja Toppisen (2011: 118) mukaan metsayhtiét ovat toteuttaneet vastuullisia toimia
padasiassa liikevoiton maksimoimiseksi, jolloin sosiaalinen ja sidosryhmallinen painotus
asioihin on jaanyt usein rajoittuneeksi. Yhtiot mieltavat vastuulliset toimet arvokkaina
investointeina, jotka havainnollistavat yritysten sitoutumista kestdvyyteen ja turvaavat
legitimaatiota, joko eettisistd syistd tai strategisten ja taloudellisten tavoitteiden
saavuttamiseksi. Tamé voi puolestaan selittya toimialan liiketoiminnan luonteella, jolla
on moninaisia merkityksia ihmiskunnalle kulttuurissa, uskonnossa, taloudessa ja
ymparistossd. Liséksi korkea nékyvyys ja siten myos haavoittuvuus julkista kritiikkié
kohtaan saattaa aiheuttaa jopa vaurioita yrityksen julkisuuskuvassa. Toisaalta
yksityiskohtien  puuttuminen  vastuullisuuden raportoinnissa antaa  yrityksille
mahdollisuuden osoittaa sitoutumisensa kestdvyyteen ja saavutuksiinsa entistd
paremmin. (Li & Toppinen 2011: 118)

Metsédosaajien piirissa ulkopuolelta tullut kritiikki on tavallisesti otettu Rannikon ja
Lehtisen (2004: 10) mukaan vakavasti. Toppinen (2013: 2) korostaakin paineen
vastuullisuuteen tulevan useimmiten ymparistojarjestoiltd, mutta toimia on perusteltu
tdman ohella myo6s asiakkaiden toiveilla sekd yritysimagon parantamisella. Kuten
muidenkin alojen, myds metsaalan toimijoiden vastuuselvitysten motiivit voivat olla
hyvinkin erilaisia, l&htien omien etujen tai markkinoinnin turvaamisesta aina asiaan
omistautumiseen asti. Useimmat pyrkivat vastaamaan aidosti yhteiskunnallisiin
haasteisiin, mikd perimmiltddn ilmentdd metsdsektorin ja muun yhteiskunnan
historiallisesti laheista suhdetta ja tatd kautta myos kehittynytta herkkyytta haasteille.
(Rannikko & Lehtinen 2004: 10)

Rannikko ja Lehtinen (2004: 21) luonnehtivat metsdalan toimijoiden laatimia
vastuullisuusraportteja eraanlaisiksi vastauksiksi niihin kohdistuneeseen

yhteiskunnalliseen arvosteluun tai ymparistokritiikkiin, joka on tullut pitkalti



21

kansalaisliikkeiden, tutkijoiden ja kuluttajien suunnalta. Monet metséyhtiot ovatkin
ottaneet GRI-ohjeiston osaksi viestintddnsa todentaakseen vastuullista toimintaansa
viestinnan keinoin (Toppinen, Li, Tuppura & Xiong 2012: 191). Metséalalla
vastuullisuutta viestittdessd tavoitellaan tyollisyys- ja talousvastuiden liséksi vastuuta
ekotehokkuudessa, ympéristo- ja ihmisoikeusasioissa, uusissa investoinneissa, l&hialue-
ja kehitysyhteistyossa seka koko tuotantoketjun ja lopputuotteiden sertifiointia (Rannikko
& Lehtinen 2004: 10). Tamankaltaisella puolustautumisella on ennen kaikkea haluttu
vakuuttaa ymparoivat yhteisot ja sidosryhmat yhteistydon mielekkyydestd, mutta myos
vahvistaa toimijan uskottavuutta ja luotettavuutta (emt. 21). Toisin sanoen metséalan
toimijat haluavat vastata vastuullisuusviestinnalld niita kohtaan esiintyvéaan kritiikkiin
(Panwar, Rinne, Hansen & Juslin 2006: 9).

Metséalalle on luotu oma raportointiohjeistonsa, jossa korostuvat erityisesti
ympdristovastuun nakdkulmat. Huomiota Kiinnitetddn ymparistdvastuun osalta muun
muassa materiaalin  hankintaan, vedenkayttéon, biodiversiteetin  huoltoon ja
suojelemiseen, kestdvddn metsédnhoitoon, kemikaalien kayttoon sek&d padstoihin.
Sosiaalisen vastuun osalta ndkokannoiksi otetaan muun muassa ihmisoikeudet ja ihmisten
asuinpaikkojen suojelu, maankayttooikeudet, metsanhoitoon liittyvét sertifikaatit seka
metsankayttdjien oikeudet. Taloudellisen vastuun alla huomionarvoisia ovat muun
muassa paikallisten toimijoiden suosiminen, maaseutuyhteisdjen tukeminen palkkojen,
etujen ja sponsoroinnin kautta seka alueiden kehittdminen esimerkiksi teitd, kouluja ja
sairaaloita rakentamalla. Naiden avulla ehkéaistdan myos maaseututoimijoiden paineita

muuttaa kaupunkeihin toimeentulon ja tyon velvoittamana. (GRI 2013: 1-50)

Metséteollisuuden vastuullisuusviestintaa on tutkittu laajasti suomalaisittain, mutta myos
kansainvélisesti. Esimerkiksi Joutsenvirta (2006) tarkasteli véitoskirjassaan yritysten ja
ymparistonsuojelijoiden kayman ympaéristokeskustelun sosiaalis-kulttuurista
rakentumista. Tutkimuksen kohteena oli suomalainen metsien kéyttd, ja osapuolina
ympéristojarjestd Greenpeace sekd tassakin tutkielmassa tarkasteltava Stora Enso.
Tutkimusaineistona olivat Stora Enson yrityslehden ympéristoaiheiset Kirjoitukset seka
Greenpeacen jasenlehdet ja lehdistttiedotteet vuosilta 1985-2001. Joutsenvirta analysoi

osapuolille ominaisia puhetapoja ympéristonsuojelusta sekd niiden seurauksista
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viestittdesséd. Tavoitteena oli my06s tunnistaa osapuolten ympéristOpuheesta yhteisia
diskursseja. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd Greenpeacelle ominaiset puhetavat
rakentuivat periaatepuheesta ja hyokkayspuheesta, kun taas Stora Enson puolustavasta
puheesta, muutospuheesta ja kilpailukykypuheesta. Joutsenvirran tutkimus osoittaa
my0s, ettd pyrkiessdén oikeuttamaan ympariston kayttoon liittyvié toimiaan molemmat
toimijat tukeutuivat yhteisiin kulttuurisiin arvoihin ja perusoletuksiin. Jaettua arvopohjaa
kuvasivat aineistosta nousseet tiedon diskurssi, vastuun diskurssi, avoimuuden diskurssi

ja markkinadiskurssi. (emt.)

Li ja Toppinen (2011) puolestaan tutkivat metsdyhtididen vastuullisuuden mahdollisia
Kilpailuvaikutuksia alalla. Tutkimuksessa analysoitiin metsdalan vastuullisuutta
kéasitteellisesti erottelemalla kolme vastuullisuuteen motivoivaa ldhestymistapaa, jotka
ovat vaihdon hypoteesi, liikevoiton maksimoiminen ja yrityksen sosiaalinen vaikutus.
Tutkimus osoitti, ettd suuri osa tutkituista metsdalan yrityksista omaksui vastuullisuuden

toimintaansa nimenomaan liikevoiton maksimoimiseksi. (Li & Toppinen 2011)

2.2 Yrityksen vastuullisuusviestinta ulkoisena viestintana

Tutkimuksia yritysten vastuullisuusviestinnan kentalld on tehty runsaasti. Esimerkiksi
Rolland ja O’Keefe Bazzoni (2009) tutkivat vastuullisuusviestintdd verkkoraportoinnissa
ja sen vaikutusta yrityksen identiteetin kehittdmiseen ja sidosryhmasuhteiden
johtamiseen. Ziek (2009) puolestaan tarkasteli yritysten vastuullisuusviestintada eri
kanavissa, kuten muun muassa yritysten verkkosivuilla, vuosikertomuksissa ja
vuotuisissa osakaskirjeissd. Myos Dutout, Lacalle Galvez ja Versailles (2016) ovat
tutkineet vastuullisuuden viestimista sosiaalisessa mediassa seka sen vaikutusta yrityksen
sitoutumiseen ja maineeseen verkossa (eng. e-reputation). He painottivat
tutkimuksessaan sosiaalisen median vastuullisuutta koskevien viestintdstrategioiden
kautta muodostuvaa mainetta. Tutkimuksessa selvisi, ettd vastuullisuusviestinnén

strategioiden ja maineen valill4 on selva yhteys.
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Vastuullisuuden ideologiaa integroidaan enenevassd madrin yrityksiin, ja etenkin
suuremmat yritykset raportoivat vastuullisuuden strategioita ja saavutuksiaan (Jones,
Comfort & Hillier 2015: 430). Ensisijaisesti yritykset pyrkivat vastuullisuusviestinnalla
valittdamaan yleisesti hyvaksyttyja vastuullisia kéytantojaan (Ziek 2009: 142). Ziekin
(2009: 137-138) mukaan yritysten hyodyntamat retoriset kaytannot vastuullisuuden
viestimiseksi tulee arvioida, mutta omistautumista myds kolmoistilinpaatoksen ylittaviin
aiheisiin tarvitaan. Halmeen ja Joutsenvirran (2011: 265) mukaan vastuullisuus voi olla
yritykselle jopa myyntid edistdvd ominaisuus. Niskala ym. (2009: 87) puolestaan
tdhdentavat, ettd vastuullisuusviestintd on yritykselle yksi tapa lisdta toimintansa
avoimuutta ja lapindkyvyyttd sidosryhmien odotusten mukaisesti sekéd véhentda omaan
maineeseensa kohdistuvia riskeja. Myds Parguel, Benoit-Moreau ja Larceneux (2011: 15)
jakavat ajatuksen ja painottavat yrityksen imagon parantamisen olevan yksi

vastuullisuusviestinnan tarkeimmista tehtavista.

Vastuullisuusviestintda voidaan nahdd myods hyvéana johtamisen vélineend, silla
viestinndsséa sidosryhmat madrittelevat, mitd ja kuinka laajasti he haluavat tietaa yrityksen
vastuullisuudesta (Niskala ym. 2009: 87). Halme ja Joutsenvirta (2011: 264-265)
painottavat viestinndn ytimen Kkoostuvan avoimuudesta, lapinakyvyydestd ja
ymmarryksestd, ettd vastuullisuus maéaritellddn yhteiskunnallisessa keskustelussa.
Toisaalta vaikka yritysten toiminta ja kiinnostus taloudellisen kasvun ylapuolella
sijaitsevia asioita kohtaan on kasvanut, itse vastuullisuusviestinta jatetdan Ziekin (2009:

142) mukaan toisinaan vahemmalle huomiolle.

Vuonna 2010 julkaistu sosiaalisen vastuun standardi ISO 26000 ja
kestavyysraportointistandardi GRI ovat selventéneet vastuullisen toiminnan siséllon
lisaksi myds sen odotuksia (Toppinen 2013: 1). GRI-ohjeiston avulla organisaatio voi
raportoida sidosryhmille vastuullisissa tavoitteissaan onnistumistaan. Raportin
ohjeistetaan olevan kattava, tasapuolinen ja realistinen kuvaus yrityksen toiminnasta
yhteiskunnallisine vaikutuksineen. Raportin avulla mahdollistuu esimerkiksi yrityksen
vastuullisen toiminnan vertailu suhteessa lainsaddantéon, normeihin ja vapaaehtoisiin
aloitteisiin, mutta sen kautta voi my6s osoittaa yrityksen vastuullisuustavoitteiden

vaikutusta toimintaan. (GRI 2000-2006: 3) Nykypdivéana vastuullisuusviestinta koetaan
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yhé& vain tarkedmpana osana yritysten viestintad, sill4 vuonna 2014 voimaan astui EU-
direktiivi, 2014/95/EU, joka velvoittaa suuret, yli 500 henked tydllistavat yhtiot
raportoimaan vastuullisuudestaan GRI-ohjeiston mukaisesti. EU-jasenmaiden tuli ottaa
direktiivi osaksi lainsaddantoaan vuonna 2016, jolloin ensimmadisten direktiivin
mukaisten raporttien tuli ilmestyd kevaalla 2018. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2014;
Euroopan parlamentti 2014) Tassa tutkielmassa tarkasteltavat yhtiot Stora Enso ja UPM

kuuluvat myos kyseisen direktiivin piiriin.

2.2.1 Vaikuttava sidosryhmaviestinta

Yrityksiltd odotetaan eettistd toimintaa ja vastuullisuutta erityisesti sidosryhmiéan
kohtaan (Vehkapera 2003: 24). Kesavan, Bernacchi ja Mascarenhas (2013: 60)
muistuttavat, ettd vastuullisuuden tehokkuus perustuu viestintddn erityisesti niille
sidosryhmille, jotka auttavat yritysta sen tulevaisuuden muodostamisessa. Lukemattomat
sidosryhmét ovat Ziekin (2009: 142) mukaan kiinnostuneita yritysten toimista, jotka
kasvattavat yrityksen vastuullisuutta. Yrityksen on oman jatkuvuutensa vuoksi
huolehdittava, ettd keskeiset sidosryhmét ovat tyytyvdisid ja muutkin tahot voivat
hyvaksya yrityksen toiminnan (Donner-Amnell 2004: 223). Donner-Amnell (2004: 223)
painottaakin sidosryhmista huolehtimisen olevan mahdollisesti tavanomaisin tapa tulkita
yrityksen vastuullisuus. Néin tulkittuna vastuu on hyvin olennainen ja jopa valttdmaton

elementti kaikessa yritystoiminnassa (emt.).

Halme ja Joutsenvirta (2011: 265) madrittelevat vastuuviestinndn vaativaksi viestinnan
lajiksi sithen kohdistuvien ristiriitaisten odotusten vuoksi. Luotettavassa ja onnistuneessa
viestinndssé yhdistyy uskottavuus, yksinkertaisuus, selkeys ja kiinnostavuus: kiinnostava
viesti kiinnittdd huomion ja puhuttelee kuluttajaa, kun taas uskottavuus synnyttaa
luottamusta annettuun tietoon. Lisaksi yksittaisen tuotteen suorituskyvyn sijaan kuluttajat
saattavat vaatia tietoa laajemmin myos esimerkiksi tuotteiden yhteiskuntavaikutuksista
niiden koko elinkaaren ajalta. (emt. 252) My6s Kotler ja Lee (2005: 209) ovat samaa
mieltd, silld heiddn mukaansa kuluttajat odottavat avointa tiedottamista muun muassa
tuotteen sisallostd, materiaalien alkuperésta seké itse valmistusprosesseista. Dawkinsin

(2005: 108) mukaan tehokas vastuullisuusviestintd riippuu puolestaan selkedsta
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strategiasta, joka arvioi seka brandin uhkia etta mahdollisuuksia, ja joka réataloi tietyt
viestit tietylle sidosryhmalle. Talldin yrityksen vastuuviestintdd ikaan kuin upotetaan
valtavirran viestintddn (emt.). Brennin ja Vrionin (2001: 218) mukaan vastuullisuuden
ydintd on sidosryhmasuhteiden hallinta, joka synnyttdd kaksisuuntaista viestintad
sidosryhmien ja yrityksen vélilla. Nain ollen tarkedksi muodostuu jokaisen sidosryhmén
tarpeiden ja vaatimusten tunnistaminen, mutta myds yritykseen kohdistuvien odotusten

havaitseminen (emt.).

2.2.2 Viestinnan haasteet

Vastuullisuusviestinnédlld pyritddn vaikuttamaan myonteisesti yrityksen imagoon ja
maineeseen, mutta sen toteutumista kuitenkin vaikeuttaa huono hallittavuus viestien
perillemenossa seké ekologisuuden suosion my6té noussut huoli viherpesusta (Halme &
Joutsenvirta 2011: 253). Termi viherpesu juontuu englannin sanasta whitewash, jolla
tarkoitetaan yrityskontekstissa virheiden ja vikojen tietoista katkemistd. Viherpesu
maadritell&&n vadran tai harhaanjohtavan tiedon levittamiseksi laajalle yleisélle yrityksen
toimesta, jotta yritys voisi korjata tai muokata mainettaan, ja saavuttaisi néin
ympadristollisesti vastuullisen imagon. (Laufer 2003: 253, 256; Vos 2009: 673-674)
Viherpesu voi esiintyd eri muodoissa, silla yritys voi esimerkiksi antaa vaaria tietoja
parantaakseen mainettaan tai julkaista ympérist6d koskevia lupauksia, jotka jaavét
kuitenkin tayttamatta (Laufer 2003: 256). Banerjeen (2008: 64) mukaan yritysten
pintakoreat vastuullisuusraportit ovat jopa viherpesun yksi muoto, silla raporteista ei aina
kay ilmi vastuullisuuden takana mahdollisesti piilevat synkét realiteetit. Useimmat
yritykset eivét toteuta viherpesua suoranaisella valehtelemisella, mutta sen sijaan ne
muokkaavat totuutta tai vadristavat ekologisuutta koskevia asenteitaan. Huijaus liittyy
ennemminkin yleensa siihen, kuinka paljon yritykset korostavat ekologisia projektejaan,

eikd juurikaan néiden projektien olemassaoloon itsessaan. (Vos 2009: 674)

Vastuullisuusviestinndn haasteet pohjautuvat pitkalti viestinndn kohderyhmiin, eli
tavallisesti yrityksen sidosryhmiin. Esimerkiksi Du ym. (2010: 8) mainitsevat
sidosryhmien kielteiset asenteet ja alhaisen tietoisuuden yritysten vastuullisia toimia

kohtaan olevan kriittisida esteitd yritysten pyrkiessdé maksimoimaan hyotynsa
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vastuullisista toimista. Ta&m& luonnollisesti korostaa yritysten tarvetta viestid
vastuullisuuttaan tehokkaammin sidosryhmille (Du ym. 2010: 8). Haaste on myos se,
miten yrityksen vastuullinen tyd saadaan konkretisoitumaan yleison mielessa.
Kokonaisuuden sijaan ihmiset ovat yleensd kiinnostuneita jostakin tietysta
vastuullisuuden alueesta, esimerkiksi paperiteollisuudessa kiinnostavat tyontekijoiden
jatkuvat irtisanomiset ja vastaavasti tekstiilinvalmistuksessa lapsityovoiman kaytto.
(Halme & Joutsenvirta 2011: 253) Toisaalta sidosryhmien odotukset ovat hyvin
dynaamisia ja muuttuvia, mik& on sSyytd ottaa huomioon yrityksen tavoitteita
paivitettdessa (Morsing & Schultz 2006: 323).

Dawkins (2005: 108) sekd Du ym. (2010: 9) toteavat haasteiksi skeptisyyden yrityksen
viestejd kohtaan sek& mahdolliset torjuvat reaktiot esimerkiksi medialta tai
kampanjaryhmiltd. My6s monipuoliset ja vaihtelevat tiedon vaatimukset eri
sidosryhmilta aiheuttavat viestintdén haasteita (Dawkins 2005: 108; Du ym. 2010: 9).
Dawkins (2005: 108) huomauttaa myds, etta yrityksen sisainen viestintd on mahdollisesti
hyvin tehokas viestintdkanava kohentamaan yrityksen vastuullista mainetta tarkeimpien
sidosryhmien keskuudessa. Du ym. (2010: 10) mainitsevat, ettd sidosryhmien
skeptisyyden véhentamisen lisaksi yrityksen tulisi valittdd myonteisid motiivejaan
vastuullisuustoiminnassaan. Lisaksi Brown ja Dacin (1997: 81) pohtivat vastuullisuuteen
painottumista yrityksen viestinndssd: jos yritys keskittyy liikaa vastuullisuuteen,
kuluttajat voivat mahdollisesti luulla yrityksen piilottelevan jotakin.

2.3 Sosiaalisen median funktiot vastuullisuusviestinndssa

Sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan niin yritysten kuin niiden sidosryhmienkin
keskuudessa, ja siksi sosiaalinen media on helppo ja interaktiivinen viestintdkanava
(Gomez & Chalmeta 2011: 94). Sosiaalisen median suosio johtuu Web 2.0:ssa
kaytettdvastd ympdristostd, joka antaa laajemmalle vyleisdlle mahdollisuuden
osallistumiseen, dialogiin ja yhteison rakentamiseen (Macnamara & Zerfass 2012: 287).
Web 2.0:n siséltéd on myds helppo tuottaa ja jakaa yleisolle (Boulos & Wheeler 2007:

2). Sosiaalisen median kayttd voi tarjota mahdollisuuksia tehokkaaseen ja toimivaan
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dialogiin eri sidosryhmien kanssa. Tasta johtuen se myds mahdollistaa liiketoiminnan
kehittdmisen sidosryhmien mielipiteiden pohjalta. Sosiaalisen median kéyttd
vastuullisuusviestinnan kanavana aiheuttaa toisaalta myds haasteita, sill& sidosryhmien
negatiivista palautetta ja mahdollisia brandia vahingoittavia kommentteja ei valttamatta
pystyté eliminoimaan ja kommentteja voi Kirjoittaa kuka tahansa. (Mangold & Faulds
2009: 359; Toppinen, Hanninen & Lahtinen 2015: 711) Talléin myods yrityksen
mahdolliset vastuuttomat teot tulevat helpommin esille, mutta toisen tahon Kirjoittamina
niit4 on vaikeampi katked. Skandaalit saavuttavat median avulla helposti myos kuluttajat,
jotka saattavat alkaa mieltad liiketoiminnan arveluttavana. TallGin yritykselle syntyy
usein tarve kiillottaa itsestddn muodostuvaa kuvaa, esimerkiksi vastuullisten toimien
muodossa. (Kotler & Lee 2005: 208-209) Sosiaalisen median kayttd ja esimerkiksi
(brandi)yhteisojen perustaminen asettaa my0s haasteita yrityksen maineenhallintaan ja
altistaa yritykset viherpesuun liittyviin syytoksiin (Toppinen ym. 2015: 711).

Myos Kotler ja Lee (2005: 208-209) mainitsevat teknologian ja internetin mahdollistavan
paljon my6s vastuullisuutta silmalla pitden. Yritysten markkinat ovat maailmanlaajuisia
ja perustuvat yha enemman verkossa suoritettuun toimintaan, silld internetissé kuluttajat
jakavat kokemuksiaan ja mielipiteitddn. Eri tuotteista on monesti tarjolla useita
vaihtoehtoja ja valmistajia, jolloin valinnanvaraa on luonnollisesti enemman. Kuluttajat
voivat tehdd pdadtoksia muun muassa tuotteita valmistavan yrityksen arvoihin tai
tuotantotapoihin perustuen, sek& lukea muiden kuluttajien kirjoittamia arvosteluja
tuotteista. (Kotler & Lee 2005: 209) Kuluttajat voivat toimia yrityksen tai tuotteiden
puolestapuhujina, mutta etenkin sosiaalisessa mediassa myos kriittisia mielipiteita
tuodaan esille. Colleoni (2013: 233) huomauttaakin, ettd verkon kautta tapahtuvasta
viestinn&sta on tulossa yksi yritysten tarkeimmista informaatiokanavista, mikéli yritykset
haluavat kasvattaa sidosryhmien tietoutta yrityksen toimista vastuullisuuden puolesta.
Kuluneina vuosina yritykset ovatkin alkaneet ulottaa ulkoista viestintadnsa paljon myos

sosiaalisen median kanaviin (Du ym. 2010: 14).

Sosiaalisen median tarjoaman kaksisuuntaisen ja synkronoidun ympariston kautta yritys
saa arvokasta tietoa yleisoltd esimerkiksi toiminta- tai tuotekehitykseen (Reitz 2012: 43).

Toisaalta myos kuluttajat voivat seurata yritysten viestintéa ja vertailla ndin kilpailevia
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yrityksid keskendan (Park, Song & Ko 2011: 184). Organisaatiot voivat hyotya
sosiaalisen median kéayttamisestd myos tuotteita kehittdessaan, silla sosiaalisen median
myo6ta organisaatio on lahempana kuluttajia ja heiddn mielipiteitdan, jolloin se saa
”suodattamatonta” tietoa (Giurgiu & Barsan 2008: 53). Baxterin (2015: 6) mukaan
sosiaalisen median hyddyntdminen tuo yritykselle huomattavia etuja, ja jatkuvan

kehityksen myota hyodynnettavyys yrityksessé kasvaa edelleen.

Vastuullisuusviestintéa ja erityisesti erilaisia viestintastrategioita sosiaalisessa mediassa
on tutkittu paljon, esimerkiksi Cho, Furey ja Mohr (2016) tekivat tutkimusta
Facebookista. He vertailivat, kumpaa kahdesta viestintastrategiasta, informoivaa vai
vuorovaikutteista, kyseiseen tutkimukseen valitut hyvdmaineiset yritykset kayttivat
enemman. Tutkimus osoitti, ettd yritykset julkaisivat yritykseen liittymattomia
yhteiskuntavastuullisia viesteja useammin kuin itse yritysten yhteiskuntavastuuseen
linkittyvid viesteja. Kun yhteiskuntavastuuseen liittyvida toimia julkaistiin, yritykset
kayttivat informoivaa strategiaa useammin kuin vuorovaikutteista strategiaa. Myos
Colleoni (2013) tutki organisaation viestintdstrategioita organisaation viestiessd
yhteiskuntavastuullisuutta koskevia asioitaan sosiaalisessa mediassa. Han keskittyi
selvittdmaan, mika organisaation viestintastrategia on tehokkaampi toimija, kun
tavoitteena on lahentda yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden suunnitelmaa ja osakkaiden
sosiaalisia odotuksia. Colleoni (2013) teki verkostoanalyysia Twitterisséd ja tutki
yhteiskuntavastuullisuutta  viestivdn  yhteison  dynamiikkaa ja  rakenteellisia
ominaisuuksia, kuten toiminnan vastavuoroisuutta, viestinndn aiheita ja asenteita.
Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd kumpikaan sitouttavasta tai informatiivisesta
strategiasta ei korostunut. Colleonin (2013) mukaan sosiaaliseen mediaan sijoittuva ja
dialogissa sitouttava viestinta ajatellaan yhtend markkinoinnin kaytadntona, joka valittaa

viesteja organisaatiosta.
2.3.1 Verkottumispalvelut
Verkottumispalvelut (eng. social networking services, SNS) ovat yksi sosiaalisen median

alakategoria, jollaiseksi voidaan luokitella esimerkiksi LinkedIn, Facebook, Twitter,

MySpace, Google+ ja Foursquare (van Dijck 2013a: 8). Verkottumispalvelun ja
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perinteisen sosiaalisen median palvelun erottaa se, ettd verkottumispalvelussa
muodostetaan kontakteja toisten palvelun kéyttajien kanssa, joko yksiltasolla tai
ryhmittdin (Michaelidou, Siamagka & Christodoulides 2011: 1153-1154; van Dijck
2013a: 8). Van Dijck (2013a: 62-63) luonnehtii verkottumispalveluiden olevan paitsi
markkina-, myos kohtaamispaikkoja ja eroavan siksi tavanomaisesta mediasta.
Verkottumispalveluiden ominaispiirteitd ovat vuorovaikutus, suullisesti levidva tieto
(eng. word of mouth) sekd sen toimiminen ajanvietteenda (Park ym. 2011: 182).
Vahvuuksiksi lukeutuvat niiden kyky saavuttaa tuhansia kayttéjia lyhyessé ajassa (emt.
184) seka kyky helpottaa yhteydenpitoa (van Dijck 2013a: 51). Verkottumispalvelut ovat
strategisesti sopivia myos markkinointiin, silla niiden syntyminen on luonut kuluttajien

osallistumisen mahdollistavaa kulttuuria (Park ym. 2011: 184).

Verkottumispalvelut yhdistdvat muun muassa samoista asioista kiinnostuneita henkil6ité
ja rohkaisevat myos verkostoitumaan muiden kayttdjien kanssa ja muodostamaan nain
tuttavuussuhteiden laajemman verkoston (Park ym. 2011: 183). Verkottumispalvelut
voivat yhdistdd my6s samaan intressiryhméddn kuuluvia kéyttdjid: interaktiivisen
ympdriston avulla verkottumispalveluiden ké&yttdjat muodostavat yhteisissdén
mielipiteitd yhteisistd mielenkiinnon kohteista (emt.). Verkottumispalveluissa kyse on
pitkalti vallan siirtdmisesta palveluiden kayttajille, silla kayttajat voivat muun muassa itse
verkostoitua palveluissa, kontrolloida heista itsestddn muodostuvaa kuvaa palvelussa
sekd kuulua eri yhteisihin (van Dijck 2013a: 34). Verkottumispalveluiden
perusominaisuuksiksi luonnehditut osallistuminen, verkottuminen ja avoimuus voivat
toisaalta  kéantya myos  epdasuotuisiksi  palveluiden  kéyttdjien  kannalta.
Verkottumispalveluiden perustuessa kayttdjiensé profiileihin ja yhteyksiin voi myos
yksityisyyden nakokulmasta ilmaantua ongelmia ja jopa kiusaamista. (Park ym. 2011:
184)

Yritykset ovat omaksuneet verkottumispalvelut interaktiiviseksi viestintavaylakseen
yleison ja yrityksen valille, ja hyédyntavat niita eri tavoin riippuen kunkin palvelun
ominaisuuksista ja funktiosta (Kim ym. 2013: 2605). Esimerkiksi Twitterid kaytetédan
usein tiedon levittdmiseen ja Facebookia interaktiiviseen yhteydenpitoon, kun taas

YouTubea videoiden jakamiseen (emt. 2013). Liséksi verkottumispalvelut toimivat



30

edullisena viestintavélineena yritykselle, silla muihin teknologioihin verrattuna niiden
kaytto ei edellytda yhtd paljon taloudellista panostusta (Michaelidou ym. 2011: 1157).
Verkottumispalvelut ovat luoneet yrityksille uusia mahdollisuuksia kasvattaa
lilketoimintansa arvoa sidosryhmiinsd keskittyvan vuorovaikutuksen avulla. Monet
yritykset ovatkin jo luoneet toiminnalleen jatkumoa verkossa ja sitouttaneet asiakkaansa
kayttdmaan palvelut mahdollistavia verkottumispalveluita. (Lin, Featherman & Sarker
2017: 384)

2.3.2 LinkedIn

LinkedIn on rekrytointiin keskittyva verkottumispalvelu, johon kirjautuneena henkil6
pystyy verkostoitumaan muiden rekisterdityneiden kanssa. Se on perustettu vuonna 2003,
ja se on télla hetkella maailman suurin eri alojen ammattilaisten verkosto, ja silla on yli
546 miljoonaa kayttdjad yli 200 maassa (LinkedIn 2018). Yksityishenkilé voi luoda
palveluun oman profiilin, jonka tarkoituksena on toimia erdanlaisena ammatillisena
kuvauksena kyseessa olevasta henkilostd. Profiiliin voi liittdd muun muassa kiinnostus-
ja osaamisalueitaan, koulutus- ja tyohistoriaansa sek& ansioluettelonsa. Paatoimintoja
ovat muun muassa suositusten kerddminen ja osoittaminen verkostoissa,
uramahdollisuuksien ja yritysten seuraaminen seké verkostoituminen. LinkedIn-kéyttajat
voivat liittyd my6s ryhmiin, joissa saman kiinnostuksen kohteen, tyonkuvan tai
koulutuksen jakavat henkilot kohtaavat. Lisaksi yrityksilld on mahdollisuus etsiytya
naihin ryhmiin ja sitouttaa sen jasenia julkaisemallaan sisallolla ja keskustelulla. (Chiang
& Suen 2013: 17)

Vaikka LinkedIn on verkottumispalveluna yksi vuorovaikutteisuuden véline yrityksille,
se on muihin sosiaalisen median alustoihin verrattaessa vield suhteellisen uusi
tutkimuskohde. LinkedIni& on tarkasteltu usein vertailevasti muiden sosiaalisen median
kanavien, kuten esimerkiksi Facebookin ja Twitterin ohella. LinkedInid on tutkittu
ennemminkin yksilon kuin organisaation nédkdkulmasta ja yhtena itseilmaisun alustana.
Esimerkiksi van Dijck (2013b) tarkasteli yksilon representaatiota ja sosiaalisten
medioiden eri kayttoliittymien eroavaisuuksia oman identiteetin muodostamisessa. Van

Dijck teki vertailevaa analyysia LinkedInin ja Facebookin valilla. Gerard (2012) sen
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sijaan tutki LinkedIni& yhtend verkostoitumisen alustana, mutta hanen nakékulmansa oli
LinkedInin rooli opetustydkaluna. Tutkimuksessaan han tarkasteli palvelun vahvuuksia
ja heikkouksia sekd mahdollisia etuja opiskelijoiden verkostoitumisessa ja uran
luomisessa. Edwards, Stoll, Faculak ja Karman (2015) puolestaan keskittyivat palvelun
visuaaliseen puoleen, silla he tutkivat LinkedIn-kayttdjien luotettavuutta ja viehattavyytta
profiilikuvien tai niiden puuttumisen perusteella. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd
profiilikuvan omaavat henkilot miellettiin luotettavammiksi ja patevimmiksi kuin
henkil6t, joiden profiilista kuva puuttui. Lisdksi profiilikuvan omaavia henkil6ita
pidettiin viehattavamping, kun taas profiilikuvan puuttuminen sai aikaan mielikuvan

sosiaalisesti sulkeutuneemmasta henkilosta.

Sosiaalisen median suosion noustessa luonnollisesti myds LinkedInin merkitys yrityksen
ulkoisen ja vastuullisuusviestinndn kanavana on merkittdva. LinkedlInissa profiilin
luominen on mahdollista my6s yrityksille, joita seuraamalla rekisterditynyt kéayttaja saa
yrityksen julkaisut nakyville omaan uutisvirtaansa. LinkedIn ohjeistaa yrityskayttajiaan
julkaisemaan mielenkiintoista materiaalia paivittdin ja ndin kasvattamaan seuraajiensa
maaréé palvelussa (LinkedIn 2016b). Yritysten seuraajat voivat koostua esimerkiksi
kyseisen yrityksen tyontekijoistd, yrityksestd ja sen julkaisuista Kiinnostuneista ja
yrityksen rekrytointiprosesseja lapikayvista kayttajistd. Talloin LinkedInissa tapahtuva
vastuullisuusviestintd saavuttaa laajan lukijakunnan, jonka piirista 16ytyy usean yrityksen
sidosryhmdn jasenid. Lisdyleisoa ja -nakyvyytta vastuullisuusviestintd saa luonnollisesti
julkaisujen jakojen, kommentoinnin seké tykkaysten kautta, jolloin julkaisut voivat nakyéa

mya0s yritysta seuraamattomien kayttdjien uutisvirroissa yhteisen kontaktin vélityksella.

Tavallisesti yritykset julkaisevat profiilissaan sekd omia ettd toimialan uutisia, mutta
my06s uusia rekrytointimahdollisuuksia (LinkedIn 2017a). Palvelussa rohkaistaan
yrityksid verkostoitumaan tyontekijoidensd, asiakkaidensa ja muiden tarkeiden
ryhmittymien kanssa, silld yrityksen seuraajat auttavat levittdmaan paivityksid yhéa
useamman kéyttdjan tietoisuuteen ja ndin saamaan yha enemman seuraajia (LinkedIn
2017b). Yrityksid ohjeistetaan tuomaan esille parhaimmat puolensa profiilissaan seka
rakentamaan itsestddn kuva vankkana toimialansa johtajana. Lisdksi palvelu kehottaa

yrityksid jakamaan s&annollisesti monipuolista ja hyodyllistd siséltod, esimerkiksi
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artikkeleita ja yritysuutisia, mutta myos sitouttamaan omia seuraajiaan julkaisujen avulla.
(LinkedIn 2017c) Yrityksia suositellaan my6s osallistumaan keskusteluun seuraajiensa
kanssa (emt.), joka myds varmasti osaltaan myotavaikuttaa yrityksen seuraajien maaraan

ja siten myos julkaisujen lukijakunnan laajuuteen.

LinkedlInissa yritykset kohtaavat potentiaalisia uusia tyontekijoitd, jotka puolestaan
tutustuvat yrityksen sosiaalisen median kulttuuriin ja nakyvyyteen sosiaalisessa
mediassa. LinkedIn yrityksen vastuullisuusviestinndn kanavana linkittyy osaltaan
varmasti yrityksen pyrkimykseen esittdd itsensa positiivisessa valossa. Rekrytoinnin
nakokulmasta LinkedInid kayttavélle yksityishenkildlle yrityksen edustamat ja
toteuttamat arvot ovat keskeisessa asemassa, jolloin hénelle mieleinen yritys valikoituu
luonnollisesti mahdolliseksi tulevaksi tyopaikaksi (Takala 2003: 13). Tastd johtuen
yrityksen LinkedIniin sijoittuva vastuullisuusviestinta saattaa olla my0ds yhteydessa
branddé@miseen. TyOnantajan branddys (eng. employer branding) on viestintdd, jota
suunnataan seka yrityksen sisdisille etta ulkoisille yleisoille. Silla pyritdadn osoittamaan,
etta yritys on erinomainen paikka tydskennelld, mutta sen avulla myos yritys pystyy
valitsemaan tyontekijoita itselleen laajasta ehdokkaiden valikoimasta. (Kaur 2013: 546)
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3 DISKURSSIANALYYSI LEGITIMAATIOTA TUTKITTAESSA

Diskurssianalyysi on hyvin soveltuva metodologinen tyokalu tutkielmani aineiston
jaotteluun ja jasentamiseen, mutta sitdkin keskeisemmaéksi metodiksi tutkielmassani
nousevat Vaaran ym. (2006) ja Van Leeuwenin (2007) legitimaatiostrategiat.
Legitimaatiota, diskursiivisen legitimaation muodostumista ja legitimaatiostrategioita

kasittelen luvuissa 3.2 seka 3.3.

3.1 Diskurssianalyysi

Diskurssianalyysi on teoreettis-metodologinen viitekehys, joka mahdollistaa kielen
kayttoon liittyvien seikkojen tutkimisen (Valtonen 1999: 96). Diskurssianalyysissa ollaan
kiinnostuneita siita, miten ihmiset vuorovaikutuksellisina yksiloind tuottavat olemisensa
maailmassa ja miten tdma prosessi tapahtuu. Diskurssianalyysin avulla tutkitaan
sosiaalista todellisuutta ja erityisesti kulttuurissa esiintyvid kaytanteitd, jotka pitavat
kulttuurin eldvand ja muuttuvana. (Remes 2006: 288—289) Periaatteena on kielenk&yton
tarkasteleminen tekemisend, joka muotoutuu sosiaalisissa prosesseissa ja rakentaa
osaltaan sosiaalista todellisuutta. Diskurssianalyysissa kiinnostus kohdistuu nimenomaan
sithen, miten toimijat tekevat asioita ymmarrettavéksi kielenkéaytollaan. Alkuoletuksena
ajatellaan, ettd samaa ilmiétd on mahdollista tehdd ymmérrettdvéaksi monin tavoin, jolloin
yhden yksiselitteisen totuuden olettamus mielletadn puutteelliseksi. (Suoninen 1999: 17—
18) Diskurssianalyysissa tarkastelun ytimeen nousee se, minkalaiset kuvaukset ja
selitykset ovat erilaisissa tilanteissa ja keskustelun kohdissa ymmarrettavid, ja millaisia
asiantiloja tai muita seurauksia néilla selityksilla kulloinkin rakennetaan. Huomio
Kiinnitetadn siis niihin tapoihin, joilla toimijat kuvaavat erilaisia ilmiditd, ja kuinka
kuvailu luo sosiaalista todellisuutta. (Juhila & Suoninen 1999: 248; Suoninen 1999: 17—
18)

Diskurssianalyysissa keskitytddn kielen kayton tutkimiseen, jolloin kielen kayttd
itsessddn nahd&an luovana ja konstruktiivisena toimintana. Kaikki kielen kaytto rakentaa

erilaisia versioita todellisuudesta, eika versioita valttamatta rakenneta tietoisesti, silla ne
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muodostuvat samalla, kun ilmioit4 yritetddn tehdd ymmérrettaviksi. Sanoman merkitys
muodostuu aina sosiaalisessa toiminnassa ja Kieltd kaytettdessa. Kielen kayttdminen
pohjautuu aina kustakin kayttotilanteesta ja toisaalta se myos itse rakentaa samanlaista
tilannetta. (Valtonen 1999: 97) Diskurssianalyysin ndhd&an perustuvan viestinndn
yksityiskohtiin, joita pidetddn kontekstiin ndhden relevantteina ja jotka ovat relevantteja
myaos tutkimuksen tuloksina esiintyviin argumentteihin ndhden (Gee 2011: 117). Liséksi
diskurssianalyysissa kaikki viestintd ja vuorovaikutus ihmisten vélilla luo ja yllapitaa

my0s valtasuhteita (Valiverronen 1999: 23).

Jokinen ja Juhila (2016: 268) mieltdvat diskurssianalyysin kolmioksi, jonka kérjista
Ioytyy kommunikatiivisuus, merkitykset ja kulttuurisuus. Kolmion keskelle sijoittuu

puolestaan kielenkaytto toimintana ja selonteot. Kolmiota havainnollistaa kuvio 3.

Merkitykset

Kielenkaytto
toimintana / selonteot

Kommunikatiivisuus Kulttuurisuus

Kuvio 3. Diskurssianalyysin kolmio (Jokinen & Juhila 2016: 268)

Jokisen ja Juhilan (2016: 268) mukaan diskurssianalyyttisessa tutkimuksessa tukeudutaan
diskurssianalyysin kolmioon kokonaisuutena niin, ettd sen kérkien ajatellaan kietoutuvan
toisiinsa. Diskurssianalyysin keskidssd ovat kulttuuriset merkitykset, eli yhteisen
sosiaalisen todellisuuden rakentaminen. Kulttuurisia merkityksia tarkastellessa taas on
keskeistd niiden liittdminen viestijoiden véliseen kanssakdymiseen. Merkitykset

rakentuvat, pysyvat yll4 ja muuntuvat ainoastaan ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa,
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kuten esimerkiksi keskusteluissa, Kirjoituksissa ja muussa symbolisessa toiminnassa.
(Jokinen & Juhila 2016: 267)

Diskurssin kasitteelld puolestaan voidaan hahmottaa eri tapoja jasentda ja kuvata
todellisuutta. Laajimmillaan sill tarkoitetaan kaikkea puhuttua ja Kirjoitettua kielta seka
usein myo0s visuaalisia ja audiovisuaalisia merkitysten tuottamisen muotoja.
(Valiverronen 1999: 20-21) Itse ajattelen diskurssit Norman Fairclough’n (1997: 124)
tavoin, joka luonnehtii diskurssien olevan tietyn sosiaalisen kdytannén konstruktioita tai
merkityksellistdmistd, joka on tehty tietystd ndakdékulmasta. Hanen mukaansa diskursseja
voi kayttaa sosiaalisen maailman esittdmiseen eli representoimiseen. Aspektit voidaan
esittaa eri tavoin, jolloin eri diskurssien valisia suhteita tulee pohtia: eri diskurssit ovat eri
nakemyksid ympéaroivasta maailmasta ja siten myos linkittyneet niihin eri kasityksiin,
joita maailmasta muodostuu. Syntyvét kasitykset vuorostaan riippuvat ihmisen asemasta,
sosiaalisesta ja henkilokohtaisesta identiteetistd sekd luoduista sosiaalisista suhteista
muiden ihmisten kanssa. Diskurssit ovat myds projektiivisia ja kuvitteellisia, jolloin ne
voivat esittdd myds mahdollisia muita maailmoja, jotka eroavat todellisesta. (Fairclough
2003: 124)

Diskurssianalyysi ei ole yhtendinen tai vakiintunut eksakti metodi, vaan pikemminkin
joukko kieltd, sen kayttod seka yhteiskuntaa koskevia teoreettisia lahtokohtaoletuksia,
jotka ohjaavat valjasti tietyn suuntaisiin kysymyksenasetteluihin sekd menetelmallisiin
ratkaisuihin. Valjan viitekehyksen vuoksi diskurssianalyyttisessa tutkimuksessa
korostuukin tutkijan omien rajausten, maaritelmien ja metodisten ratkaisujen merkitys.
(Valtonen 1999: 96-97) Siksi diskurssianalyysi perustuu myos tutkijan omiin késityksiin
siitd, kuinka kieli, konteksti ja vuorovaikutus toimivat yleisesti ja toisaalta myos tietyissa
konteksteissa (Gee 2011: 117). Itse tutkijana koen diskurssianalyysin sopivan tutkielmani
menetelmaksi, silla diskurssianalyysille ominaisesti olen kiinnostunut aineistossani
muodostuvasta sosiaalisesta todellisuudesta sek& siind tapahtuvasta toiminnasta (ks.
Remes 2006: 316). Diskurssianalyysi sopii tutkielmani yhdeksi metodiksi, sillda se
mahdollistaa tarkastelemieni yhtididen vastuullisuusaiheisten julkaisujen jaottelun
aineistosta esiin nouseviin diskursseihin. Aineiston diskursseja tunnistamalla saan

kasityksen metsayhtididen LinkedIniin sijoittuvan vastuullisuusaiheisen viestinnan
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diskurssijarjestyksesta, eli viestintad dominoivista diskursseista (Fairclough 1993: 135,
138). Lisdksi kykenen tarkastelemaan vastuullisuusaiheisissa julkaisuissa kéytettavia

legitimaatiostrategioita diskursseittain.

Analyysini on luonteeltaan tulkitseva, silld tutkijana teen analyysia aineistoléhtéisesti (ks.
Siltaoja & Vehkaperda 2011: 207) ja tulkitsen mediateksteista lukijalle valittyvia
vastuullisuutta koskevia viesteja. Tulkitsevan diskurssianalyysin lahtékohtiin kuuluu, etta
tekstié ei ole olemassa ilman vastaanottajaa, eli tekstin tulkitsijaa. Talloin tekstit eivét ole
kontekstista riippumattomia, vaikka tutkija saattaakin aluksi tehda yksityiskohtaista
tekstianalyysia mikrotasolla. (Siltaoja & Vehkaperd 2011: 217) Diskurssianalyysissa
teoria muodostuu kielenkdytén merkityksen korostamisesta ja sen analysoinnissa
kaytettavista tyokaluista ja késitteista (Juhila & Suoninen 1999: 249). Vaikka
tutkimuksen tulokset ovat poikkeuksetta tutkijan omia tulkintoja aineistosta ja siten myos
muodostamassa osaltaan sosiaalista todellisuutta (emt. 251), katsantokantani téssé
tutkielmassa on objektiivinen. Tdma tarkoittaa, ettd tulkitsen aineistoani neutraalisti ja

liittAmattd minkaanlaisia henkilokohtaisia nakokulmia siihen.

Tassa tutkielmassa tarkastelen sosiaalisessa mediassa julkaistuja teksteja. Talléin
lahtdkohtana on, etta todellisuuden heijastamisen sijaan tekstit tuottavat maailmasta omia
muunnelmia, jotka varioivat puolestaan tekstien tuottajien yhteiskunnallista asemaa, etuja
ja péédmaaria mukaillen (Fairclough 1997: 136). Muunnelmat syntyvét niista
henkildkohtaisista valinnoista, joita tehdaan tekstien tuottamisen eri vaiheissa (emt.).
Tutkielmassani  diskurssianalyysia merkittdvammaksi metodologiseksi  perustaksi
nousevat Vaaran ym. (2006) ja Van Leeuwenin (2007) legitimaatiostrategiat, sill& tutkin
vastuullisuuden legitimaatiota yritysten julkaisemissa LinkedIn-julkaisuissa. Késittelen

diskursiivista legitimaatiota seké legitimaatiostrategioita luvussa 3.3.

3.2 Legitimaatio

Legitimaatio vastaa joko suoraan tai epasuorasti kysymykseen, miksi jokin asia tulisi

tehdd, tai miksi se tulisi tehda juuri tietylla tavalla (Van Leeuwen 2007: 93). Se on
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olettamus tai kasitys siitd, millaiset toimet ovat esimerkiksi yritykselta haluttavia, oikeita
tai soveliaita sosiaalisesti rakentuneessa normien, arvojen, uskomusten ja maaritelmien
jarjestelmassa (Suchman 1995: 574). Legitimaatio viittaa prosessiin, jossa puhujat
arvostavat tietynlaista sosiaalista kayttaytymistd. Talt4 osin legitimaatio on mentaalisen
tai  fyysisen kdytoksen oikeuttamista. Legitimaation prosessi  toteutetaan
argumentaatiolla, joka on sosiaalisten toimien, ideoiden ja ajatusten perustelua.
Legitimaatio mielletédn myds tavoitteeksi, jolla pyritddn tavallisesti saamaan

keskustelutoverin tuki ja hyvaksynté legitimoitavaa asiaa kohtaan. (Reyes 2011: 782)

Legitimoivassa viestinndssa painottuvat erityisesti media ja sidosryhmat, mukaan lukien
nykyiset ja potentiaaliset tulevat osakkaat (Breeze 2012: 4). Legitimaation tavoitteena on
luoda ideaali tila, jossa yritys voi toimia ja nauttia riittavasta hyvéksynnésté jatkaakseen
toimintaansa vapaasti. Lisaksi legitimaatiota toteutetaan tyypillisesti ylhaalta alas, silla
vallanpitdjilla on tapana legitimoida itsedadn niille, joiden kuuliaisuuteen tai saantdjen
noudattamiseen he luottavat. (Breeze 2012: 4) Erityisesti ei-valtiolliset toimijat, kuten
esimerkiksi yritykset toteuttavat yh&d enemman tdméankaltaista itsensd oikeutusta muun
muassa lehdistotiedotteiden, yritysjulkaisujen seka esitteiden muodossa. Kyse ei ole juuri
mainonnasta, silla viestien tehtavéna on luoda positiivista mielikuvaa yhdistéen klassisia
mainoselementteja, kuten itsekehua ja positiivisia konnotaatioita sekd erilaisia
selittdmisen sek& itsensa puolustamisen n&kokulmia. Tavoitteena on pikemminkin
lieventdd tai kokonaan ehkaista kritiikkia. (Malavasi 2010: 228) Legitimaatio on
pragmaattisesti yhteydessad myds itsensa puolustamiseen, silla legitimiteettia tavoitteleva
taho tarjoaa tavallisesti syitd, perusteluja tai hyvaksyttavia vaikuttimia asiaan, jota
kohtaan on esitetty tai saatettaisiin mahdollisesti esittda kritiikkid. Legitimaatio eroaa
kuitenkin suoraviivaisesta puolustamisesta, silld se ei suoraan vastaa erityiseen
syytokseen tai hyokkaykseen. (Breeze 2012: 4)

Suchman (1995: 571) erittelee kolme organisaation legitimaation ensisijaista tyyppia,
jotka ovat pragmaattinen, moraalinen ja kognitiivinen. Tyypit havainnollistuvat kuviossa
4,
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Pragmaattinen Moraalinen

Kognitiivinen

Kuvio 4. Legitimaation ensisijaiset tyypit (Suchman 1995: 571)

Legitimaatiotyypeistd pragmaattinen pohjautuu organisaation avainsidosryhmien tai
suurempaa yleisoa edustavien yksildiden laskelmoivaan harkintaan. Ndama yksilot pitavat
organisaatiota legitiimina niin kauan kuin kokevat hy6tyvansa organisaation toiminnasta
joko rahallisesti, suoraan tai epésuorasti. (Palazzo & Scherer 2006: 6; Suchman 1995:
577) Kognitiivisella legitimaatiotyypilla tarkoitetaan puolestaan ajattelutapaa, jossa
organisaatiota ja sen tuotoksia, menettelyd, rakenteita ja johdon kéytostd pidetaan
yhteiskunnallisessa kontekstissa vadjaamattomina ja tarpeellisina, jolloin kyseinen
hyvaksyntd perustuu jaetuille, itsestddnselvyyksiksi mielletyille olettamuksille.
Kognitiivinen legitimiteetti toimii suurimmaksi osaksi alitajunnassa, ja juuri sen takia
siihen vaikuttaminen tai sen strateginen manipulointi on hankalaa. (Palazzo & Scherer
2006: 6-7; Suchman 1995: 582) Moraalinen legitimiteetti taas rakentuu sosiaalisesti, kun
tiettyja toimia, kaytadntja ja instituutioita kohtaan esitetdan arvioita (Suchman 1995:
579). Suchmanin (emt.) mukaan se heijastelee prososiaalista logiikkaa, joka eroaa
huomattavasti oman edun tavoittelusta. Han kuvailee organisaation moraalisen
legitimiteetin yksitulkintaisen julkisen keskustelun tulokseksi, ja h&dnen ndkemyksensa
mukaan yritykset voivat saada moraalisen legitimiteetin vain osallistumalla néihin
keskusteluihin. (Palazzo & Scherer 2006: 7; Suchman 1995: 585)

Lisédksi Suchman (1995: 576) jaottelee legitimiteetin tarkastelemisen strategiseen ja
institutionaaliseen  nakokulmaan. Strateginen né&kokulma kuvaa legitimiteetin
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operationaalisena resurssina, jossa legitimiteetti ndhd&an vélineena yrityksen paddmaarien
tavoitteluun, ja jossa legitimiteetti on yritysjohdon muokattavissa haluttujen tavoitteiden
saavuttamiseksi.  Strategisen  ndkokulman  mukaan legitimiteetti  ndhdaan
tarkoituksenmukaisena ja harkittuna, mutta usein myos vastustusta herattdvana. (emt.)
Institutionaalinen nakdkulma puolestaan siirtdd huomion yrityksen ulkopuolelle, silld se
kuvaa legitimiteetin perustavanlaatuisten uskomusten joukkona, jotka muovautuvat ja
rakentuvat yrityksen ulkopuolisten tahojen voimasta, eikd yrityksen itsensd puolelta.
Kulttuuriset mééaritelmat maarittelevat, kuinka yritys on rakennettu, johdettu sek& kuinka
sitd on ymmarretty ja arvioitu. (Suchman 1995: 567) Tdassa tutkielmassa nédkokulmani
legitimaatioon on strateginen, silla tutkin nimenomaan yrityksen itsensa tuottamaa

legitimaatiota sen padmaarien tavoittelun resurssina.

3.2.1 Legitimiteetin yllapito ja kasvattaminen

Kielellda on avainrooli legitimaatiossa, mutta legitimaatiota voidaan toteuttaa myos
visuaalisesti, musiikillisesti tai audiovisuaalisesti nditd kahta yhdistaméalla. Esimerkiksi
sarjakuvat, elokuvat ja pelit lukeutuvat visuaalisen legitimaation ryhmittymadn, ja ndissa
roolimallien voidaan esittaa sitoutuvan toimeen, joka vaatii legitimaatiota. Esimerkiksi
moraalistaminen voidaan myds konnotoida visuaalisesti tai esittaa visuaalisten symbolien
avulla. (Van Leeuwen 2007: 107)

Legitimaatio on jatkuva prosessi, silla legitimiteetti rakentuu ajan kuluessa. Taman liséksi
se on myos tilapdistd ja epéavakaata. (Porttikivi 2016: 22) Legitimiteetti voidaan
Porttikiven (emt.) mukaan saavuttaa voittamalla hyvaksyntdd joko toiminnan yleisen
sopivuuden tai toimijan oman patevyyden perusteella. Suchmanin (1995: 587) mukaan
legitimiteetin rakentaminen on usein ennakoiva hanke, silld yritysten johdolla on tietoa
yrityksen seuraavista liikkeista ja ndin myos legitimaation tarpeesta yrityksessd. Vain
hyvin harva organisaatio voi jattd4 legitimaation ylldpitdmisen huomiotta, sill4
esimerkiksi poikkeamat, véarat vihjeet, innovaatiot tai ulkoiset Kriisit ovat uhka
legitimaatiolle jopa vankimmissa organisaatioissa. Erityisesti silloin, mikali
tdmankaltaiset vastoinkdymiset joko ilmaantuvat lyhyessé ajassa tai mikéli uhat jatetdan

pitké&ksi ajaksi kohtaamatta. (emt. 594)
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Suchman (1995: 594-595) jakaa legitimaation yllapitdmisen kahteen strategiaan, jotka
ovat tulevaisuuden muutosten hahmottaminen sekd menneiden saavutusten suojeleminen.
Muutosten havaitsemisen strategiassa keskitytddn parantamaan yrityksen kykya tunnistaa
yleisonsé reaktioita ja ennakoida ilmaantuvat haasteet. Menneiden saavutusten
suojelemisen strategiassa puolestaan yrityksen halutessa suojella itseddn ennalta
aavistamattomalta haasteelta, se saattaa etsid itselleen tukea jo saavuttamastaan
legitimiteetistd.  Yritykset voivat erityisesti kohentaa asemaansa muuntamalla

legitimaation vaiheittaisesta jatkuvaan muotoon. (emt. 595)

Suchman (1995: 587) jaottelee myds legitimiteetin kasvattamisen edelleen kolmeen
strategiaan. Ensinnékin yritys voi mukautua olemassa olevan yleisdn odotuksiin yrityksen
nykyisessa toimintaymparistossa. Toiseksi yritys voi valita useista ympéristoista juuri sen
yleison, joka kannattaa nykyisenlaista toimintaa, ja kolmanneksi yritys voi manipuloida
ymparoivia rakenteita luomalla uusia yleisdja ja siten myds uusia legitimoivia
uskomuksia. Kaikki kolme strategiaa vaativat monimutkaisia organisaatiomuutoksia seké

vakuuttavaa organisaatioviestintaa. (emt.)

Legitimiteetin horjuessa yrityksen on syytd Kiinnittdd huomiota sen korjaamiseen.
Suchmanin (1995: 597) mukaan legitimiteetin korjaaminen muistuttaa legitimiteetin
kasvattamista. Toisin kuin legitimiteetin luominen, sen korjaaminen edustaa yleensa
reaktiivista vastausta arvaamattomaan merkityskriisiin. Legitimaatiokriisit muodostuvat
usein itseddn vahvistavan palautteen silmukoiksi, kun sosiaaliset verkostot vetaytyvét
valttadkseen syytoksia seka tulemista yhdistetyksi vaarintekijaan. Strategiat legitimiteetin
korjaamiseen ovat ensinnédkin normatiivisten selontekojen tarjoaminen. T&lla voidaan
tarkoittaa kKkiistdmistd, pahoittelua, puolustautumista sekd selittdmistd. Toiseksi
legitimiteettia voidaan Kkorjata jalleenrakentaen, eli luomalla valvontaa seka
irrottautumalla, jonka avulla yritys ottaa symbolisesti etdisyyttd negatiivisista
vaikutuksista. Kolmanneksi legitimaatiota korjattaessa Suchman ohjeistaa vélttdmaén
paniikkia. (Suchman 1995: 597-600).

Itse miellan legitimiteetin, eli sosiaalisen hyvéksymisen rakentumisen Joutsenvirran ja

Vaaran (2009: 87) tapaan tapahtuvan argumentaatiolla. Tutkielmassani en keskity
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esimerkiksi tapahtuneisiin Kkriiseihin, joiden seurauksena yrityksille olisi noussut tarve
legitimoida toimintaansa, vaan syvennyn pikemmin yritysten seka niiden vastuullisten
toimintojen legitimointiin. Tutkielmassa keskityn siis toiminnan ja olemassaolon

legitimointiin ilman kriisej&, joihin yritysten tulisi vastata.

3.2.2 Legitimaation motiivit ja haasteet

Motivaatio legitimointiin nousee usein esimerkiksi yritysten kohtaamista tilanteista tai
muutoksista, jolloin ne kokevat tarvetta legitimoida eli oikeuttaa itsensa tai toimintansa
suurelle yleisolle (Breeze 2012: 4). Hyvaksynnan saavuttamisen taustalla voi olla myos
muita motivaattoreita, kuten esimerkiksi vallan saaminen tai yllapitdminen, sosiaalisen
hyvaksynnan saavuttaminen, suhteiden parantaminen eri yhteiséjen kanssa tai suosion tai
kuuluisuuden saavuttaminen (Reyes 2011: 782). Eli mikali t&ssd tutkielmassa
tarkasteltavan metsayhtion toimet ovat soveliaita joidenkin normien, arvojen,
uskomusten ja maaritelmien sosiaalisesti rakentuneessa jarjestelméssa, yhtion toiminta

voidaan arvioida legitiimiksi.

Yksikaan yritys ei voi miellyttad kaikkia yleistja (Suchman 1995: 585). Legitimaation
hallinta pohjautuu viestintddn ja erityisesti organisaation ja sen eri yleistjen vélilla
tapahtuvaan viestintddn (Suchman 1995: 586). Taidokas legitimaation hallinta vaatii
monipuolisen valikoiman tekniikoita ja arvostelukykyisen tietoisuuden siit4, millaiset
tilanteet vaativat kulloisenkin vastauksen. Suchman (emt.) méaérittelee legitimaation

haasteiksi legitimaation saavuttamisen, mutta myos sen yllapidon ja korjaamisen.

Legitimiteettid on syyta yll&pitad, mutta Suchman (1995: 594) mainitsee kolme haastetta,
jotka saattavat tehda legitimiteetin yllapidosta hankalaa. Ensinnékin yleisot ovat yleensé
heterogeenisia. Legitimaatio edustaa yrityksen ja yleison suhdetta, ja ajan mittaan
yrityksestd tulee herkk& odottamattomille vaatimusten muutoksille. Toiseksi vakaus tuo
usein mukanaan kankeutta. Yhteinen sopeutuminen, Samanmuotoisuus ja
itsestdénselvyytend ottaminen hankaloittavat reagointikykyd muuttuviin tilanteisiin.
Kolmanneksi, institutionaalistuminen luo usein itselleen vastustusta. Yleensa

legitimaation projektit herattdvat huomiota ja usein tdmd huomio on vastustavaa.
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Vastustus puolestaan tuottaa dynamiikkaa, jossa jokainen voitto vaikuttaa synnyttavén
uuden radikaalin vastustajan. Tastd syysta yritysjohto voi vain harvoin ajatella

legitimaatiota jo suoritettuna tehtdvana. (Suchman 1995: 594)

3.3 Diskursiivinen legitimaatio

Legitimaatioteorian mukaisesti yritykset pyrkivat oikeuttamaan olemassaoloaan
sopeutumalla yhteiskunnassa vallitseviin arvoihin. Kyseiset arvot ovat julkisen arvioinnin
ja keskustelun alaisia verkkojulkisuudessa, mutta tulevat todeksi ja nakyviksi puolestaan
diskurssien muodossa. (Porttikivi 2016: 9) Legitimaation diskursiivisella nakdkulmalla
tarkoitetaan sité, etta legitimiteetin ndhdaén koostuvan vahitellen instituutioiden sekéa
niiden toimintaa kuvaavien diskurssien Kkriittisestd tarkastelusta (emt. 23).
Diskurssiteoriaan pohjaavan tutkimuksen kiinnostuksen kohteena on se, kuinka kielelliset
ja tekstuaaliset ilmaukset konstruoivat késityksia organisaatioista, niiden konventioista
seké todellisuudesta (Phillips, Lawrence & Hardy 2004: 24). L&htokohtana on, etta
kyseiset kasitykset syntyvét diskursseissa, mutta ovat myos niiden rajaamia. Tallgin
kaytettavissa on kulloinkin tietty joukko diskursseja, jotka puolestaan sallivat tietynlaisia
toimija-asemia ja &ania (Porttikivi 2016: 23). Vaaran ym. (2006: 793) mukaan
legitimiteetillda voidaan puolestaan kuvata diskursiivisesti luotua tuntemusta
hyvaksynnasta tietyissa diskursseissa tai diskurssijérjestyksissa. Talloin diskurssi

ominaisuuksineen maarittaa legitimiteetin tai sen puuttumisen (emt.).

Siltaoja  (2009) tutki vastuullisuuden diskursiivisten legitimaatiostrategioiden
muodostumista sanomalehtiyhtidssa. Tutkimuksessaan Siltaoja kerdsi aineistonsa
henkilostéa haastattelemalla sekd hyddynsi aineiston  tutkimisessa  Kkriittista
diskurssianalyysia seka legitimaatiostrategioita. Legitimaatiostrategioilla tarkoitetaan
tapoja, joilla legitimaatiota toteutetaan (Zimmerman & Zeitz 2002: 422), ja strategisesta
nakokulmasta legitimiteetti ndhddan manipuloitavana resurssina, jotta organisaatio

saavuttaisi tavoitteensa (Porttikivi 2016: 22).
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Vaara ym. (2006) puolestaan tutkivat mediateksteistd esiin nousevia diskursiivisen
legitimaation strategioita. He pohjasivat tutkimuksensa kriittiseen diskurssianalyysiin ja
tutkivat ruotsalaisen Storan ja suomalaisen Enson fuusioitumista késittelevia
sanomalehtitekstejd. Vaara ym. (2006) erottelivat tutkimuksessaan  viisi
legitimaatiostrategiaa, jotka ovat normalisointi, auktorisointi, jarkeistaminen,

moralisaatio seka tarinallistaminen.

Myos Van Leeuwen (2007) on tutkinut diskursiivisia legitimaatiostrategioita
koulutukseen liittyvissa materiaaleissa, kuten lastenkirjoissa, vanhemmille tarkoitetuissa
tiedotteissa sekd radio-ohjelmissa. Van Leeuwen (2007) erotti tutkimuksessaan
puolestaan nelja diskursiivisen legitimaation strategiaa, jotka ovat auktorisointi,
moraalinen arviointi, jarkeistiminen sekd mytopoeesi. Van Leeuwen (2007: 92)
muistuttaa, ettd strategiat voivat esiintyd tutkittavassa aineistossa joko yksin tai usean
strategian yhdistelmand. Niitd voidaan kayttdd seka legitimointiin tai painvastaisesti
delegitimointiin, eli kritisointiin (emt.). Myds oman tutkimusmenetelméni pohjaan
Siltaojan (2009) tapaan Vaaran ym. (2006) ja Van Leeuwenin (2007) diskursiivisten
legitimaatiostrategioiden malliin. Esittelen sekd Vaaran ym. (2006) ettd edell& mainitut

Van Leeuwenin (2007) strategiat tarkemmin taulukossa 1.
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Taulukko 1. Legitimaatiostrategioiden mééaritelmét

Legitimaatiostrategia

Vaara ym. (2006)

Van Leeuwen (2007)

Auktorisointi

Arvovaltaiseen
auktoriteettiin (mm.
henkildt, lait, saannokset
ja yleiset kaytannot)
viittaaminen.

Mukailee Vaaraa ym.
(2006). Jaottelee tavan,
auktorisoivan tahon seka
mielipidejohtajuuden
alakategorioihin.

Jarkeistaminen

Tietyt toimet tai kdytannot
perustellaan
kaytannollisina ja
hyddyllisind. Lisaksi
viittaa aina moraalisiin ja
ideologisiin lahtokohtiin.

Voidaan viitata myos
vakiintuneisiin toimiin ja
kaytanteisiin. Jakautuu
instrumentaalisen ja
teoreettisen jarkeistamisen
alakategorioihin.

legitimaation ensisijaisena
strategiana, silla pyrkii
esittdmaan legitiimin
toiminnan normaalina.

Moralisaatio Viittaa tiettyihin arvoihin Vastineena moraalinen
ja moraalisiin arviointi.
arvosysteemeihin.
Normalisointi Voidaan nédhda Mieltdd normalisoinnin

auktorisoinnin
alakategoriana.

Tarinallistaminen

Viittaa tarinallisia
elementteja siséltaviin
rekonstruktioihin.
Tarinalliset elementit
tarjoavat esimerkin
hyvaksyttavasta ja
soveliaasta toiminnasta.

Vastineena mytopoeesi,
joka osoittaa nayttoa
hyvaksyttavasta ja
soveliaasta toiminnasta.
Jakautuu moraalisten ja
varoittavien tarinoiden
alakategorioihin.

Auktorisoinnilla tarkoitetaan legitimointia arvovaltaiseen auktoriteettiin viittaamalla.
Auktoriteetteina voivat toimia esimerkiksi vaikutusvaltaiset henkilot, mutta myos
kuten lait, s&annokset tai kaytannot.  Lisaksi

persoonattomat  tekijat, yleiset

persoonattomia substantiiveja voidaan henkildida auktoriteeteiksi, esimerkiksi
“markkinoiden mukaan” tai “markkinat arvioivat”. Auktoriteeteiksi voidaan ajatella

myos yrityksen edustajat. (Vaara ym. 2006: 799)

Van Leeuwen (2007: 94-95) madrittelee auktorisoinnin Vaaran ym. tavoin. Lisdksi han
jaottelee auktorisoinnin vield edelleen alakategorioihin, joiden mukaan henkil6ityva

auktorisointi voi perustua asiantuntijuuteen ja roolimallina tai mielipidejohtajana
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olemiseen. Kun auktoriteettia ei varsinaisesti henkil6ida, legitimaatiolla voidaan vedota
esimerkiksi perinteisiin, tapoihin tai tottumuksiin tai ympéristoén mukautumiseen ja
yhdenmukaisuuteen, eli yhtymékohtien esittdmiseen tai vastaavasti kontrastien
luomiseen. (Van Leeuwen 2007: 94-97) Auktorisointi havainnollistaa, kuinka
kaytantoihin, saantoihin ja tiettyihin auktoriteettia nauttiviin sosiaalisiin instituutioihin tai
tekijoihin vedotaan joko eksplisiittisesti tai metaforallisesti. Taten pyritdén legitimoimaan
esitetty véite tai jopa koko organisaatio vastuulliseksi toimijaksi. Auktorisointi voi nédkya
my0s esimerkiksi siten, kuinka yritykset toteuttavat ja seuraavat menettelytapoja ja
kaytantoja. (Siltaoja 2009: 195)

Jarkeistaminen on legitimaatiota, jossa tietyt toimet tai kaytanndt perustellaan
kaytannollising ja hyodyllisind. Liséksi jarkeistdminen viittaa aina tiettyihin moraalisiin
ja ideologisiin lahtokohtiin. (Vaara ym. 2006: 800-801) Van Leeuwen (2007: 92) lisa,
ettd jarkeistamiselld voidaan viitata my6s vakiintuneisiin sosiaalisiin toimiin ja
kaytanteisiin. Han erottaa jarkeistamisen kahteen alakategoriaan, joista instrumentaalinen
jarkeistdminen legitimoi toimintoja viittaamalla tavoitteisiin, hy6tyihin ja vaikutuksiin, ja
puolestaan teoreettinen jarkeistdminen oikeuttaa toimintoja viittaamalla asioiden

luonnolliseen jarjestykseen. (Van Leeuwen 2007: 101)

Jarkeistamisen tavoitteena on my6s hakea normatiivista hyvéksyntda esittdmalla
organisaation kaytannot ja toimet johdonmukaisina sosiaalisen jatkuvuuden ja etuisuuden
myota. Jarkeistdiminen on yhteydessd my6ds moralisaatioon, mutta strategian
kaytannollisesta ndkokulmasta. Lisaksi siind missé auktorisointi keskittyy enimmakseen
median kaytantoihin ja saantdihin, jarkeistdminen painottaa enemmaén liiketoiminnan
kontekstia. Jarkeistdminen voidaan ndhd&d myods niin, ettd se asettaa hyodyllisyyden

vastuullisen toimen padominaisuudeksi. (Siltaoja 2009: 197-198)

Moralisaatio on legitimaatiota, joka viittaa tiettyihin arvoihin ja moraalisiin
arvosysteemeihin (Vaara ym. 2006: 801; Van Leeuwen 2007: 92). Van Leeuwenin
vastine moralisaatiolle on moraalinen arviointi, mutta myds han kyseenalaistaa ndiden
kahden erottamisen kahdeksi eri strategiaksi (Van Leeuwen 2007: 100). Useimmiten

moralisaatio linkittyy moraalisten arvojen tiettyihin diskursseihin, jotka ovat usein
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epéselvid. Van Leeuwenin (2007: 98) mukaan arvioivilla adjektiiveilla on tarke& rooli
moralisoivassa legitimaatiossa. Moralisaatio tarjoaa moraalisen tai ideologisen perustan
organisaation vditteelle. Silla korostetaan arvoja, joita vastuullinen yritys yll&pitaa tai sen
tulisi yllapitdd. Moralisaatiolla voidaan my0ds priorisoida ja asettaa tiettyja arvoja
vastuullisuuden periaatteiksi. (Siltaoja 2009: 196-197) Kaytan k&anndsta moralisaatio
(vrt. moralisointi), silla se ei sisalla tutkielman asiayhteyteen kuulumatonta

syyllistamisen mielleyhtymaa.

Normalisointi puolestaan kuvaa, kuinka asiat ovat, esimerkiksi kuinka vastuullisuus
esitetddn normaalina ja luontaisena osana organisaatiota ja sen liiketoimintaa (Siltaoja
2009: 199). Van Leeuwen (2007) mieltdd normalisoinnin auktorisoinnin alakategoriana,
eika se nain muodosta hdnen mukaansa omaa legitimaatiostrategiaa. Vaaran ym. mukaan
normalisointi voidaan puolestaan nadhda legitimaation ensisijaisena strategiana, sillé se
pyrkii esittdmaan legitiimin toiminnan normaalina (Vaara ym. 2006: 798). Sovellan tdssa
tutkielmassa Vaaran ym. (2006) ndkemystd ja kasittelen normalisointia omana

legitimaatiostrategianaan.

Vaaran ym. (2006: 802) mukaan tarinallistaminen viittaa tarinallisia elementteja
sisaltaviin rekonstruktioihin. Van Leeuwenin vastine tarinallistamiselle on mytopoeesi,
joka osoittaa nayttoa hyvaksyttavésta ja soveliaasta toiminnasta. Van Leeuwen jaottelee
mytopoeesin edelleen moraalisiin tarinoihin ja varoittaviin tarinoihin. Moraalisissa
tarinoissa oikeutettu toiminta palkitaan ja varoittavissa tarinoissa puolestaan ilmaistaan,
mité tapahtuu, mikali toimija ei noudata sosiaalisten kdytantdjen normeja. (Van Leeuwen
2007: 105-106) Tarinallistaminen viittaa siihen, kuinka kerronnalliset elementit voivat
tarjota esimerkin hyvéksyttavasta ja soveliaasta toiminnasta, joka myéhemmin legitimoi
vaitteen, jonka mukaan organisaatio on vastuullinen. Tarinallistamisen avulla voidaan
muodostaa tarinoita, joiden on tarkoitus legitimoida yrityksen péatoksia tai toimia
vastuullisiksi. (Siltaoja 2009: 198)

Olen luonut aineistoni pohjalta esimerkillistdmisen legitimaatiostrategian taydentdméaan
Vaaran ym. (2006) ja Van Leeuwenin (2007) legitimaatiostrategioita.

Esimerkillistamisen legitimaatiostrategialla toiminta tai toimiva taho esitetéan ihailtavana
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ja esimerkillisend, jolloin se asemoidaan erddnlaiseksi suunnanndyttdjaksi ja
edellékévijaksi.  Taman  tutkielman  aineiston  pohjalta  nostin  toiseksi
legitimaatiostrategiaksi maarallistamisen tdydentdamaan Vaaran ym. (2006) ja Van
Leeuwenin (2007) legitimaatiostrategioita. Maaréllistaminen legitimoi toimintaa
viittaamalla kvantitatiivisiin lukuihin, jolloin toiminnan tai vaikutusten esittdminen
numeerisin madrein konkreettistaa hyodyn ja haitan suhteen. Talldin etenkin

maaréllistamisen avulla havainnollistettavaa positiivista ndkdkulmaa on helppo korostaa.
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4 VASTUULLISUUDEN TEEMAT JA LEGITIMAATIOSTRATEGIAT LINKEDIN-
JULKAISUISSA

Tassa tutkielmassa tavoitteenani on selvittdd, mitd vastuullisuuden teemoja
tarkastelemani metsayhtiot Stora Enso sekd UPM viestivét LinkedInissd ja millaisia
diskursiivisia legitimaatiostrategioita ne kéyttavat vastuullisuusaiheisissa LinkedIn-
julkaisuissaan. Tallensin yritysten vastuullisuutta késittelevat julkaisut aineistoksi
yritysten virallisista LinkedIn-profiileista 25. lokakuuta 2017, jolloin tallennettu
ajanjakso kattaa keskimaarin julkaisut lokakuusta 2016 lokakuuhun 2017 asti.
LinkedlInissa julkaisuja on mahdollista myds poistaa, joten aineistooni kuuluvat
luonnollisesti ne julkaisut, jotka olivat julkisia aineiston keruuajankohtana. Liséksi
LinkedIn n&yttda julkaisujen julkaisuajankohdan tunneissa, péaivissd tai kuukausissa,
jolloin taysin tarkkaa julkaisuajankohtaa kullekin péaivitykselle on yleensa vaikea sanoa.
Tassa tutkielmassa julkaisujen tarkoilla ajankohdilla ei kuitenkaan ole merkitysta, silla

tutkimus kohdistuu ainoastaan julkaisujen tekstuaaliseen sisaltoon.

Tassa tutkielmassa kayttdméni aineisto on niin sanottua luonnollista aineistoa, silla kyse
on organisaatioiden julkaisemista teksteista sosiaalisen median palvelussa LinkedInissa.
Aineiston luonnollisuus tarkoittaa sita, etta aineisto on olemassa tai on syntynyt tutkijasta
riippumatta (Juhila & Suoninen 1999: 236). Koska tutkielmassa tarkastelen ainoastaan
LinkedIn-julkaisujen tekstejd, julkaisuissa esiintyvien linkkien takana olevat ja usein
yritysten omilla verkkosivuilla sijaitsevat laajemmat uutiset tai kokonaisuudet eivat kuulu
aineistooni. Rajaukseni on perusteltu erityisesti siksi, etta legitimaatio tapahtuu juurikin

julkaisussa, eiké siind esiintyvan linkin takana.

4.1 Tarkasteltavat yritykset

Stora Enson kayttdma lisdméaritelm& “Renewable materials company” tiivistdd sen
toiminnan ydinajatuksen, eli se kayttdd uusiutuvia luonnonvaroja tuottaakseen
ekologisesti kestavia tuotteita (Stora Enso 2016). Yritys muodostui vuonna 1998, jolloin

suomalainen Enso Oyj ja ruotsalainen Stora Kopparbergs Bergslags Aktiebolag
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yhdistyivat (Stora Enso 2017b). Yritys on siis suomalais-ruotsalainen. Nykyisin Stora
Enso toimii yli 35 maassa, ja sen liikevaihto vuonna 2016 oli 9.8 miljardia euroa (Stora
Enso 2017b). Yrityksen puupohjaiset tuotteet sijoittuvat neljan paakategorian alle, jotka
ovat pakkaukset, biomateriaalit, puutuotteet ja paperi (Stora Enso 2017c), mutta yritys
tarjoaa myos metsédnhoitopalveluja (Stora Enso Metsd 2017). Se jaottelee
verkkosivuillaan vastuullisuutensa perinteisen kolmen vastuullisuusalueen alla viela
yhdeksaan luokkaan, jotka sosiaalisen vastuun alla ovat tyontekijat ja tydvoima, yhteisod
ja litketoiminnan etiikka, ekologisen vastuun alla materiaalit, vesi ja energia, hiilidioksidi
ja metsat, istutukset ja maankayttd. Taloudellisen vastuun alle on puolestaan listattu
asiakkaat, tavarantoimittajat seké sijoittajat. Yrityksen mukaan sidosryhmésuhteet ja
aineellisuus ohjaavat sen toimintaa vastuullisuuden saralla, ja yrityksen tavoite on

varmistaa positiivinen myotavaikutus yhteiskuntaan. (Stora Enso 2017a)

Stora Enso julkaisi yhteensa 147 LinkedIn-pdivitysta lokakuun 2016 ja lokakuun 2017
valisena aikana. Néistd 57 koskee vastuullisuutta, eli prosentuaalisesti 38,78% kaikista
yrityksen julkaisuista valitulla aikavélilla. Vastuullisista julkaisuista puolestaan 45
kasitteli vastuullisuutta yleisell& tasolla, joten ne eivat siksi olleet relevantteja aineistoon.
Yleisté vastuullisuutta kasitellessaan yritykset muun muassa ottivat kantaa globaaleihin
ongelmiin, kuten ilmastonmuutokseen seka viestivat kestavien toimintamallien, erilaisten
tuotantoprosessien ja mahdollisen uudistusten vaikutuksia esiteltyihin ongelmiin.
Kyseisissa julkaisuissa ei muodostunut minkaénlaista linkkié yritysten omaan toimintaan,
jolloin ne eivat myoskaén viesti yritysten vastuullisuutta. Tastd johtuen nama julkaisut
rajautuivat aineistostani pois. Jaljelle jaivat 30 (20,41% kaikista) julkaisua, joissa yritys
kasittelee omaa vastuullisuuttaan, ja jotka osaltaan ovat muodostamassa tutkielmani

aineistoa.

UPM puolestaan tarkentaa olevansa “The Biofore Company”, joka viittaa niin ikédn
pyrkimykseen edistad hiilineutraalia biotaloutta uusiutuvia raaka-aineita hyodyntamalla
(UPM 2017b). UPM syntyi, kun Repola Oy ja Kymmene Oy yhdistyivat vuonna 1995
(UPM 2017c). Yhtiolla on nykypdivana tuotantoa kaikkiaan 13 maassa yhteensa kuudella
mantereella. (UPM 2017d) Yrityksen liiketoiminta-alueet ovat biokemikaalit,

komposiitit, biopolttoaineet, energia, metsépalvelut, tarrat, paperi, vaneri, sellu ja
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sahatavara (UPM 2017d). UPM kertoo toiminta-ajatuksensa olevan lisdarvon luomista
uusiutuvista ja kierratettavista raaka-aineista (UPM 2017e). Yritys kertoo pyrkivansa
Ioytdmadn kestavia ratkaisuja asiakkaiden, toimittajien sek& kumppaneidensa kanssa. Se
on kiteyttanyt kestavan tulevaisuuden ajatusmallinsa Biofore-sanaan, joka esiintyy myos
yrityksen virallisessa nimessa. (UPM 2017a) Yritys kertoo vastuullisuuden olevan
keskeinen osa sen tapaa toimia ja myos Kilpailuetu (UPM 2016: 14). UPM jaottelee
liiketoimintansa vastuullisuuden viiteen luokkaan, jotka ovat vastuullinen arvoketju ja
tuotanto, panostamme ihmisiin, tuotteista lisdarvoa asiakkaille, kehitdmme yhti6ta

yhdessa sidosryhmien kanssa ja vastuullisuus on hyvaa liiketoimintaa (UPM 2017f).

UPM julkaisi yhteensa 218 LinkedIn-paivitysta lokakuun 2016 ja lokakuun 2017 valisena
aikana. Naista vastuullisuutta koskee 103 julkaisua, eli prosentuaalisesti 47,25% kaikista
julkaisuista. Vastuullisuutta koskevista julkaisuista yrityksen omaa vastuullisuutta
kasittelee 81 julkaisua, eli 37,16% yrityksen kaikista julkaisuista.

4.2 Metsayhtididen vastuullisuuden teemat LinkedIn-julkaisuissa

Aloitin aineiston analyysin kdymalla ensin aineistoni lapi ja silméailemalla julkaisuja
yksitellen. Taman jalkeen kaansin englanninkieliset julkaisut suomeksi ja kavin kaikki
julkaisut uudestaan l&pi. Seuraavaksi tein aineistolle temaattisen analyysin klassisen
kolmoistilinpaatoksen nakokulmasta, jotta saisin kasityksen yritysten viestimistd
vastuullisuuden teemoista. Taulukkoon 2 on koottu aineistosta havaitut vastuullisuuden
alueet aineistossa. Lukumaéarat kuvaavat, kuinka monessa julkaisussa késiteltiin kutakin
teemaa. Julkaisuista kaksi kasitteli kumpaakin vastuullisuuden teemaa, joten ne on

merkitty taulukossa molempiin vastuullisuuden ryhmiin.
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Taulukko 2. Vastuullisuuden alueiden jakautuminen aineistossa

Stora Enso UPM Y hteensa Prosenttiosuus
Ekologinen 26 69 95 84,07 %
vastuu
Sosiaalinen 4 11 15 13,27 %
vastuu
Muut 0 3 3 2,65 %
Yhteensa 30 83 113 100 %

Taulukosta 2 havainnollistuu vastuullisuuden alueiden jakautuminen aineistossa
yrityksittdin. Suurin vastuullisuuden alue oli ekologinen vastuu, jossa Stora Enson
julkaisuja on 26 kappaletta ja UPM:n vastaavasti 69, eli yhteenlaskettuna 95. Sosiaalisen
vastuun alueelle sijoittui puolestaan 15 julkaisua, joista Stora Ensolle kuuluu nelja ja
UPM:lle 11. Mielenkiintoisena havaintona yksikaan aineiston julkaisu ei lukeutunut
taloudellisen vastuun teemaan. Yksi syy siihen voi olla se, ett4 taloudelliset asiat saatetaan
kokea vdhemman vaikuttaviksi julkaisun LinkedIn-lukijalle. On myds mahdollista, ettd
huomio halutaan keskittdd juuri metsaalan yrityksille tarkedmpiin aiheisiin, eli etenkin

ekologisen ja sosiaalisen vastuun alueille.

Temaattisen analyysin muut -luokkaan sijoittuivat UPM:n kolme julkaisua, jotka
kasittelevat vastuullisuutta yleiselld, tarkemmin luokittelemattomalla tasolla seka
yritysyhteistyota vastuullisuuden edistdmiseksi yrityksissd. Naméa julkaisut sijoitin
ryhméddn “muut”, silld analysoidessa ne eivit luokittuneet kolmoistilinpdatoksen
nakokulmasta spesifimpiin vastuullisuuden alueiden ryhmiin. Kéyn temaattisen

analyysin tuloksia lapi vastuualueittain seuraavissa alaluvuissa.

4.2.1 Ekologinen vastuu

Huomattavan suuri osuus, eli kaikkiaan 95 julkaisua sijoittui ekologisen vastuun
teemaryhmé&én. Luvusta voidaan paatelld, ettd yritykset kokevat tarvetta julkaista
enemman ekologista vastuuta kaésittelevid julkaisuja, mutta toisaalta viestinta

ympéristollisistd teemoista on metsdyhtidille relevanttia ja tarkoituksenmukaista. Lisaksi
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ekologisten teemojen viestintd lienee linjattu metsdyhtididen viestintdsuunnitelmiin.
Ekologinen vastuu saatetaan mieltdd myods koko toimialaa koskevaksi péaavastuuksi.

Taulukkoon 3 on jaoteltu ekologisen vastuun alateemat osuuksineen.

Taulukko 3. Ekologisen vastuun jakautuminen aineistossa

Stora Enso UPM Y hteensa Prosenttiosuus
Paastojen ja 1 12 13 14,13 %
jatteiden
vahennys
Resurssien 4 10 14 15,22 %
vastuullinen
kaytto
Toimintamallit 4 18 22 23,91 %
Tuotteet ja 12 12 24 26,09 %
innovaatiot
Ympériston hoito 5 14 19 20,65 %
ja ilmastotyd
Yhteensa 26 66 92 100 %

Taulukko 3 havainnollistaa ekologisen vastuun jakautumista aineistossa eri alateemoihin.
Eniten, eli 24 julkaisua sijoittui tuotteiden ja innovaatioiden teemaryhmaén ja toisena
seuraa toimintamallien teemaryhma 22 julkaisulla. Kolmanneksi eniten, eli 19 julkaisua
lukeutui ympdriston hoidon ja ilmastotydon ryhmé&an, kun puolestaan resurssien
vastuullisen kayton teemaryhmé sisaltdd 14 ja paastdjen ja jatteiden vahennys 13
julkaisua. Osa julkaisuista on luokiteltavissa useampaan ryhmittymé&an, joten tdman
vuoksi julkaisujen lukuméaara taulukossa on suurempi kuin julkaisujen lukumaara

yhteensd. Annan esimerkkeja teemaryhmien sisaltamisté julkaisusta.

Padstbjen ja jatteiden véhentamisen teemaryhmd koostuu nimensda mukaisesti
julkaisuista, joissa yritykset kertovat vahentdvansa pééstoja ja jatteitd tai mahdollisesti
lopettavansa ne kokonaan. Lisdksi ryhméan kuuluu kierrdttdminen ja tuotannon
sivuvirtojen hyodyntdminen, jotka osaltaan véhentavat muodostuvaa jatettd. Esimerkki 1

havainnollistaa teemaryhmén aihepiireja.
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(1) UPM: UPM tavoittelee kaatopaikkajatteen nollatasoa Suomessa
lahivuosina ja globaalisti vuoteen 2030 mennessd. Yksi haastavista
jakeista kierrattdd on kostea soodasakka. Kierrdtykseen on kuitenkin
I0ydetty hyvié ratkaisuja. Lue juttu osoitteessa upmbiofore.fi

Esimerkissda 1 yritys viestii pyrkimyksestddn kaatopaikkajatteettomyytta kohti.
Implisiittisesti se haluaa julkaisullaan kertoa halustaan toteuttaa jatteetonta toimintaa seka
Suomessa ettd ulkomailla. Liséksi se osoittaa olevansa kiinnostunut ottamaan vastaan ja

ratkaisemaan haasteita ekologisuuden nimissa.

Resurssien vastuullinen kaytto-teemaryhma késittdd puolestaan yritysten viestinnan seké
raaka-aineiden ettd sdhkon ja veden vastuullisesta kaytdsta yrityksen toiminnassa.
Ryhméssd myos resurssien laatu kuvataan kestdvaksi. Resurssien vastuullisen kayton
ryhmééan lukeutuvat myods vastuullista hankintaa kasittelevat julkaisut. Esimerkki 2

lukeutuu resurssien vastuullisen kayton ryhmaan.

(2) Stora Enso: Decreasing water consumption saves energy, money and the
environment. Read how Skoghall Mill has taken water management to the
next century. http://bit.ly/2rOGLJr

Esimerkissd 2 yritys toteaa vedenkulutuksen vahentamisen sddstdvan energiaa, varoja
sekd ympéristod. Taman jalkeen yritys kehottaa lukijaa tutustumaan tehtaansa
vesihuoltoon, joka on yrityksen sanojen mukaan edistyksellistda seka kuvainnollisesti

tulevalta vuosisadalta.

Toimintamallit-teemaryhma siséltad yritysten viestintdd erilaisista toimintamalleista,
joita noudattamalla ne pyrkivat parempaan ekologiseen suorituskykyyn. Lisaksi ryhmaan
lukeutuvat erilaiset ekologisuuden nimissa suoritettavat hankkeet, ohjelmat, jarjestelmat
ja merkit. Myos viestinnan sertifikaateista olen sijoittanut tdhan teemaryhmaan, silla ne
takaavat tuotteiden valmistamisen jatkossa sertifikaatin sadtdmalla tavalla ja ovat ndin
osaltaan muodostamassa yhtd toimintamallia. Esimerkki 3  havainnollistaa

toimintamallien teemaryhmaén aiheita.
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(3) UPM: Climate change and scarcity of natural resources are major global
challenges. Circular economy addresses both of these issues by
minimizing waste and maximizing reuse. Find out, how circular economy
works at UPM: https://Inkd.in/eBG958C

Esimerkissa 3 yritys viestii ilmastonmuutoksen seka luonnonvarojen niukkuuden olevan
suuria maailmanlaajuisia ongelmia. Ratkaisuksi ongelmiin se tarjoaa toteuttamaansa
kiertotalouden toimintamallia, jonka mukaisesti jatteiden méara véhenee ja uusiokayttd
kasvaa. Julkaisulla yritys haluaa implisiittisesti kertoa, ettd se pyrkii toiminnallaan
lisadmaan hyvinvointia maailmanlaajuisesti vetoamalla ratkaisevaksi tekijaksi toimivaan

kiertotalouden toimintamalliin.

Tuotteet ja innovaatiot-teemaryhmaan olen sijoittanut julkaisut, joissa vedotaan yritysten
tuotteiden ja innovaatioiden ekologiseen suorituskykyyn seka niiden asemoimiseen
ekologisemman tulevaisuuden tekijoind. Esimerkki 4 havainnollistaa tuotteiden ja

innovaatioiden teemaryhman julkaisua.

(4) Stora Enso: Multicopy Zero is a carbon neutral paper. It becomes neutral
since we compensate for all the fossil CO2 emissions caused in production
and in distribution, which means that the net becomes zero. Multicopy
Zero does also give you perfect and problem free printouts suitable for all
kinds of office machines. bit.ly/2qqHY Nf

Esimerkissa 4 yritys kertoo paperituotteensa olevan hiilineutraali, jolloin sen tuotannossa
syntyvat fossiiliset hiilidioksidipadstét kompensoidaan. Implisiittisesti se haluaa
julkaisullaan viestia toimintansa hiilidioksidipaastottomyydesta seka osoittaa sen myos
valmiissa tuotteissaan. Implisiittisesti se haluaa lisédksi todentaa, ettd paastottomyys ei

vaikuta tuotteen laatuun tai kayttdominaisuuksiin.

Ympariston hoito ja ilmastoty6-ryhméan puolestaan sijoitan julkaisut, jotka kasittelevét
yritysten pyrkimyksid pienentdd ilmasto- ja ymparistévaikutuksia, ympariston
huomioonottamista, luonnon sek& eldimiston monimuotoisuuden ja hyvinvoinnin
turvaamista seka vastuullista metsanhoitoa. Esimerkki 5 havainnollistaa tuotteita ja

innovaatioita kasittelevaa julkaisua.
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(5) Stora Enso: Is there enough biodiversity at plantations for birdlife? Stora
Enso joined forces with Fauna & Flora International in Guangxi, China, to
find out. https://goo.gl/oiA5gH

Esimerkissd 5 yritys pohtii luonnon monimuotoisuuden riittdvyyttd linnuille
viljelysmetsissédan. Se Kkertoo tehneensd yritysyhteisty6td Kiinassa selvittddkseen
vastauksen, mutta julkaisusta vastaus ei kdy ilmi. Julkaisulla yritys haluaa eksplisiittisesti
nayttdd pohtivansa ekologisia kysymyksia seka eldimistdon hyvinvointia metsissaén,
mutta myoskin nayttdd ottavansa asiasta selvdd yhdessd todennékoisesti alan

asiantuntijoiden kanssa.
4.2.2 Sosiaalinen vastuu
Aineistossani esiintyy 15 julkaisua, jotka kasittelevét sosiaalisen vastuun aihepiireja.
Né&itd ovat muun muassa tyontekijoista huolehtiminen, tyéturvallisuus tyopaikoilla ja

hyvien toimintatapojen noudattaminen lahiyhteiso- ja yhteiskuntasuhteissa (Niskala ym.

2009: 19-20). Taulukkoon 4 olen jaotellut sosiaalisen vastuun alateemat osuuksineen.

Taulukko 4. Sosiaalisen vastuun jakautuminen aineistossa

Stora Enso UPM Yhteensa Prosenttiosuus
HenkilOsto 3 6 9 60 %
Muut 1 5 6 40 %
sidosryhmat
Yhteensa 4 11 15 100 %

Sosiaalista vastuuta kasittelevéat julkaisut olivat jaettavissa vield kahteen ryhméan, jotka
ovat henkilostd ja muut sidosryhmat. Henkilosto-ryhmaan lukeutuvat julkaisut
késittelivat nimensa mukaisesti henkilostod koskevia asioita, kuten tyoturvallisuutta,
tyohyvinvointia, ihmisoikeuksia sekd monimuotoisuutta tyopaikalla. N&issa julkaisuissa
yritykset positioituivat hyviksi tyonantajiksi. Esimerkki 6 havainnollistaa henkil0stoé

kéasittelevaa julkaisua.
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(6) UPM: Monimuotoisella tyopaikalla voidaan paremmin, menestytdan
liiketoiminnassa ja tehdaan parempia paatoksia. UPM on syyskuussa 2016
allekirjoittanut Suomen Diversity Charterin eli
monimuotoisuussitoumuksen. “UPM:&4 halutaan johtaa arvojen kautta.
Teemme  jatkuvasti  tOitd  parantaaksemme  tyGympadristomme
Mmonimuotoisuutta ja yhdenvertaisuutta”. Lue juttu http://bit.ly/2hvY ffy

Esimerkissd 6 yritys tuo ilmi monimuotoisuuden tarkeyttd tyopaikalla niin
tyéhyvinvoinnin, liiketoiminnan ja paatdksenteonkin saralla. Julkaisulla yritys haluaa
seké eksplisiittisesti etta implisiittisesti kertoa olevansa monimuotoinen tyopaikka, jossa
hyvinvointia pyritddn kehittdmain edelleen, ja jossa my0s sitoumukset méarittavat

osaltaan toimintaa.

Sosiaalisen vastuun teemaryhmaésté edelleen jaoteltava muut sidosryhmat -ryhma késittaa
puolestaan julkaisut, jotka keskittyvat koskemaan muita yritysten sidosryhmid, kuten
esimerkiksi asiakkaita, paikallisyhteisja seka kolmansia osapuolia. Esimerkki 7

kasittelee muihin sidosryhmiin liittyvia teemoja aineistossa.

(7) Stora Enso: Malnutrition and food security are serious problems. Can a
commercial tree-planting project increase food availability? Together with
local farmers in Laos Stora Enso has developed an innovative land use
model that benefits farmers as well as its business. Welcome to read the
full blog post written by Stephen Midgley on our site Renewable future.

Esimerkissd 7 yritys ottaa kantaa kahteen maailmanlaajuiseen ongelmaan ja pohtii,
voisiko liiketoiminnallinen puunistutusprojekti kasvattaa ruoan saatavuutta. Lisaksi
yritys kertoo kehittdneensa innovatiivisen maankayttomallin yhteistydssa laosilaisten
maanviljelijoiden kanssa. Mallin on tarkoitus hyodyttaa seka paikallisia maanviljelijoita,
eli muita sidosryhmid ettd yritystd. Implisiittisesti yritys haluaa julkaisulla osoittaa
pohtivansa toimintansa kautta vélittyvid ratkaisuja vallitseviin ongelmiin erityisesti

maissa, joihin se on toimintaansa keskittanyt.
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4.3 Metséyhtididen legitimaatiostrategiat diskursseittain LinkedIn-julkaisuissa

Jotta pystyisin syventdmaan ymmarrystani metsayhtididen vastuullisuusviestinnasta
LinkedlInissa, jaottelin diskurssianalyysin avulla aineistoni siitd muodostuviin
diskursseihin. Diskursseja voi havaita tekstien sanastoa tarkastellen (Fairclough 1997:
134). Muodostin diskurssit tunnistamalla aineistosta yhteisia ndkokulmia, joiden kautta
yritykset vastuullisuuttaan kasittelivat. Muodostuneet diskurssit edustavat omia
tulkintojani tutkielman aineistosta. Diskursseja muodostui yhteensé kahdeksan, ja ne ovat
biodiversiteetin diskurssi, ilmastonmuutoksen diskurssi, kestavan kehityksen diskurssi,
liiketoiminnan diskurssi, resurssien kayton diskurssi, saavutusten diskurssi, sosiaalisen
vastuun diskurssi ja ympariston suojelemisen diskurssi. Taulukkoon 5 on merkitty

yrityksittdin, kuinka monessa julkaisussa kukin diskurssi esiintyy.

Taulukko 5. Aineistosta muodostettujen diskurssien esiintyvyys

Diskurssi Stora Enso UPM Yhteensa Prosenttiosuus
Biodiversiteetin 3 6 9 5,20 %
diskurssi
liImastonmuutoksen 4 3 7 4,05 %
diskurssi
Kestavan kehityksen 4 15 19 10, 98 %
diskurssi
Liiketoiminnan 9 22 31 17,92 %
diskurssi
Resurssien kayton 8 25 33 19,08 %
diskurssi
Saavutusten diskurssi 2 24 26 15,03 %
Sosiaalisen vastuun 3 8 11 6,36 %
diskurssi
Y mpariston 9 28 37 21,39 %
suojelemisen
diskurssi
Yhteensa 42 131 173 100 %

Taulukosta 5 havainnollistuu aineistosta nousseiden diskurssien esiintyvyys koko

aineistossa yrityksittdin. Taulukossa esiintyvat luvut kuvaavat lukumaérad, kuinka
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monessa julkaisussa diskurssi oli havaittavissa. On huomionarvoista, ettd jalleen osa
aineiston julkaisuista lukeutuu useampaan kuin vain yhteen diskurssiluokkaan, joten tasta
syystd diskurssien lukumééra on taulukossa suurempi kuin mitd aineiston julkaisut

yhteensd muodostavat.

Diskurssien esiintyvyydessa on havaittavissa vaihteluita eri diskurssien valilla ja selva
jakautuminen heijastelee paljolti sitd, millaisia vastuullisuutta koskevia asioita yritykset
kokevat relevantiksi julkaista LinkedIn-tileilldan. Esimerkiksi téssé tutkielmassa
suurimpaan, eli ympdriston suojelemisen diskurssiin lukeutuu 37 julkaisua, kun taas
ilmastonmuutoksen diskurssi muodostaa pienimman diskurssin seitsemélla julkaisullaan.
Eniten julkaisuja késittdva diskurssi ei liene yllatys, silld luonnonvaroiksi luokiteltavat
metsat toimivat metsdyhtididen toiminnan edellyttdjind ja raaka-aineiden l&hteina.
Talléin viestintd ympéristdn suojelusta seka yritysten toimista sen suojelemiseksi on
verrattain loogista ja jopa odotettavaa. Luonnonvaraiset raaka-aineet yritysten toiminnan
mahdollistajina saattavat selittdd myos resurssien kéyton diskurssin olevan toiseksi suurin
diskurssi 33 julkaisullaan. Puolestaan heti sen jalkeen 31 julkaisulla seuraa liiketoiminnan
diskurssi, joka kasittaa yrityskulttuurin toimintamalleja, jotka saattavat olla rekrytoinnin

nakokulmasta kiinnostavia aihepiireja yrityksen LinkedIn-viestinnassa.

4.3.1 Biodiversiteetin diskurssi

Olen poiminut jokaisen diskurssiluokan alle aineistosta esimerkkeja, jotka
havainnollistavat kunkin diskurssin julkaisuissa kéytettyja legitimaatiostrategioita. Kayn
esimerkkien avulla lapi kaytettyjd strategioita aina kéytetyimmasta vahiten
kaytetyimpdan legitimaatiostrategiaan kunkin diskurssiluokan alla. Usein strategiat
sekoittuvat  keskenadn, eli yhdessd julkaisussa kaytetddn monesti useita

legitimaatiostrategioita.

Biodiversiteetin diskurssissa keskidén nousevat biodiversiteetin hyvinvointi ja siita
huolehtiminen. Julkaisut kasittelevat luonnon monimuotoisuutta ja yritysten toimia sen
hyvéksi, kuten puiden istuttamista, eldinten, lintujen ja hyonteisten elinolojen turvaamista

sekd metsien ja vesistéjen hyvinvointia. Taulukko 6 havainnollistaa biodiversiteetin
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diskurssissa kéytettyja legitimaatiostrategioita. Taulukossa esiintyvat luvut kuvaavat

lukuméarad, kuinka monessa julkaisussa kukin strategia esiintyi.

Taulukko 6. Biodiversiteetin diskurssissa kéytetyt legitimaatiostrategiat yrityksittain

Legitimaatiostrategia | Stora Enso UPM Yhteensa Prosenttiosuus

Auktorisointi 1 3 4 19,05 %
Esimerkillistiminen 0 0 0 0%

Jarkeistdminen 1 2 3 14,29 %
Moralisaatio 3 6 9 42,86 %
Maaréallistaminen 0 3 3 14,29 %
Normalisointi 1 0 1 4,76 %
Tarinallistaminen 0 1 1 4,76 %
Yhteensa 6 15 21 100 %

Biodiversiteetin diskurssissa moralisaatio oli kaytetyin legitimaatiostrategia, silla se
esiintyi kaikkiaan yhdekséssé julkaisussa, kun seuraavalla sijalla olevaa auktorisointia
kaytettiin neljassé julkaisussa. Jarkeistamiseen ja maarallistamiseen viitattiin kolmessa
julkaisussa, kun taas tarinallistamista ja normalisointia kéytettiin kumpaakin vain yhdessé
julkaisussa. Esimerkillistdmista ei esiintynyt tamén diskurssin julkaisuissa lainkaan.
Esimerkissd 8 on havaittavissa moralisaation, jarkeistdmisen sek& normalisoinnin
legitimaatiostrategiat. Julkaisussa yritys kertoo hyonteisten tarkeydesta metsien

uudistumisessa.

(8) Stora Enso: Bugs to the rescue! Beetles are the first responders to decaying
wood, ensuring that nutrients are available for a new generation of growing
trees at Stora Enso harvesting sites. Decaying wood is also vital to forest
biodiversity, a top priority to Stora Enso. Read more: http://bit.ly/2uaempi.

Kuten esimerkistd 8 voidaan huomata, biodiversiteetin diskurssissa piilee myds
taloudellinen ndkodkulma, silld hyvinvoivat ja uusiutuvat metsat tuottavat yrityksille
raaka-aineita ja siten mahdollistavat yritysten toiminnan jatkumisen. Julkaisussa yritys
moraalistaa toimintansa selvittdmélld, ettd raaka-aineeksi kaadetun puun tilalle kasvaa

uutta metsad, ja prosessissa myos hyonteisilla on oma tarked roolinsa. Yritys jarkeistaé
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puiden lahottamisen sen hyotyjen avulla: lahottamisen prosessissa puun ravintoaineet
séilyvat ja siirtyvat seuraaville samaan paikkaan kasvaville puille. Liséksi yritys
normalisoi metsien biodiversiteetin hyvinvoinnin olevan sille etusijalla oleva asia, eli
prioriteetti. Esimerkissé 9 puolestaan kasitellaan yrityksen palkittua monimuotoisuutta

koskevaa raportointia seka monimuotoisuusohjelmaa.

(9) UPM: Suomen johtava yritysvastuuverkosto FIBS on palkinnut UPM:n
luonnon monimuotoisuuteen liittyvasta raportoinnista vuoden 2015
vuosikertomuksessa. UPM:n oma monimuotoisuusohjelma on jo yli
kahden vuosikymmenen ajan kehittdnyt menetelmid, jotka turvaavat
luonnon monimuotoisuuden talousmetsissd. Monimuotoisuus auttaa
luontoa selviaméan ilmastonmuutoksen vaikutuksista, mik& on tarkeda
myaos lajiston terveyden ja menestymisen kannalta. Lue juttu osoitteessa
upmbiofore.fi

Esimerkki 9 kuuluu myds saavutusten diskurssiin, silla julkaisu kasittelee myds
yritykselle  myonnettyd palkintoa monimuotoisuuteen liittyvastd raportoinnista.
Esimerkissd yritys moraalistaa toimintaansa kertomalla monimuotoisuusohjelmansa
kehittdneen menetelmid luonnon monimuotoisuuden turvaamiseksi talousmetsissa.
Liséksi se auktorisoi FIBS:n ja kuvailee sitd Suomen johtavaksi yritysvastuuverkostoksi,
mikd lisdd arvovaltaistamisen ilmapiirid. Yritys myos legitimoi toimintaansa
maaréllistamiselld, silla se kertoo monimuotoisuusohjelman olleen kéynnissa kahden
vuosikymmenen  ajan. Liséksi esimerkissa  kaytetdan tarinallistamisen
legitimaatiostrategiaa, sill& yrityksen monimuotoisuuteen liittyva raportointi on palkittu,
joka ndin muodostaa moraalisen tarinan. Tarinallistaminen voidaan myds osaltaan johtaa
onnistuneeseen monimuotoisuuden kehittdmiseen yrityksessd, silla onnistuneesta

toiminnasta on helpompi raportoida saanndsten mukaisesti.

4.3.2 llmastonmuutoksen diskurssi

lImastonmuutoksen  diskurssissa  vastuullisuutta  kasitelladn  ilmastonmuutoksen
nakokulmasta ja etenkin taisteluna ilmastonmuutosta vastaan. Lahes jokaisessa diskurssin
julkaisussa yritys viestii omaan toimintaansa linkittyvid keinoja ilmastonmuutoksen

torjumiseksi tai hidastamiseksi. Diskurssi késittad lisaksi yritysten sekd asetetut etté jo
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saavutetut tavoitteet ilmastonmuutoksen hidastamisessa. Taulukko 7 havainnollistaa

ilmastonmuutoksen diskurssissa kaytettyja legitimaatiostrategioita.

Taulukko 7. llmastonmuutoksen diskurssissa kdytetyt legitimaatiostrategiat yrityksittain

Legitimaatiostrategia | Stora Enso UPM Yhteensa Prosenttiosuus

Auktorisointi 2 3 5 33,33 %

Esimerkillistiminen 0 1 1 6,67 %
Jarkeistaminen 1 2 3 20 %
Moralisaatio 4 2 6 40 %
Maarallistdminen 0 0 0 0 %
Normalisointi 0 0 0 0%
Tarinallistaminen 0 0 0 0%

Yhteensa 7 8 15 100 %

lImastonmuutoksen  diskurssin  julkaisuissa kaytettiin  moralisaatiota kuudessa,
auktorisointia viidessa, jarkeistamista kolmessa ja esimerkillistamistd ainoastaan yhdessa
julkaisussa. Sen sijaan tarinallistamista, normalisointia ja méaaréllistamistd ei kaytetty
yhdessakaan julkaisussa. Esimerkkiin 10 sijoittuu moralisaation ja auktorisoinnin
legitimaatiostrategiat. Julkaisussa yritys kertoo asettaneensa ilmastotavoitteita Pariisin

ilmastosopimusta silmall& pitaen.

(10) Stora Enso: Climate leadership cannot be achieved alone. Nearly a year
into enforcing the Paris Agreement, Stora Enso continues to work with its
partners to reach ambitious climate goals. http://fal.cn/tjSv

Esimerkissa 10 yritys legitimoi moraalistaen toimintaansa, silla se Kkertoo
tyoskentelemisesta ilmastotavoitteidensa saavuttamiseksi yhteistydkumppaneidensa
kanssa. Lisaksi taisteleminen ilmastonmuutosta vastaan voidaan n&hdd toimintana tai
arvona, jota vastuullisen yrityksen tulisi yll&pitdd. Implisiittisesti yritys kertoo
aloittaneensa tyoskentelyn ilmastotavoitteiden saavuttamiseksi jo aiemmin, silla nyt se
kertoo tyon jatkuvan. Julkaisussa yritys myds auktorisoi toimintaansa Pariisin

ilmastosopimuksella.
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Esimerkissd 11 yritys puolestaan kertoo puusta valmistamiensa rakennustarvikkeiden
olevan myds osa yrityksen taistelua ilmastonmuutosta vastaan. Julkaisussa kéaytetdan

moralisaation ja jarkeistdmisen legitimaatiostrategioita.

(11) Stora Enso: Wooden buildings can store carbon for decades — or even
centuries — so it’s no wonder wood construction is on the rise globally.
Stora Enso’s wood construction products are a part of this fight against
global warming. http://fal.cn/tl5r

Esimerkissd 11 yritys kertoo puurakenteisten talojen suosion olevan nousussa niiden
hyvan hiilensitomiskyvyn ansiosta. Yritys jatkaa, ettd puisten rakennustuotteiden
valmistaminen on osa yrityksen taistelua ilmastonmuutosta vastaan. Virkkeell& se seké
moraalistaa ettd jarkeistaa toimintaansa: on moraalisesti hyvéksyttavaa ja toivottua, ettd
yritys taistelee ilmastonmuutosta vastaan, mutta samalla se myos jéarkeistaa toimintaansa
instrumentaalisesti, eli legitimoi toimintaansa vedoten sen hy6tyihin ja vaikutuksiin
ilmastonmuutosta ajatellen. Esimerkissa 12 puolestaan havainnollistuvat moralisaation,
auktorisoinnin sek& esimerkillistamisen legitimaatiostrategiat. Julkaisussa yritys pohtii

kotimaisten yritysten roolia globaalien ongelmien ratkaisemisessa.

(12) UPM: Tutkimus: suomalaiset uskovat kotimaisten yritysten
mahdollisuuksiin ratkaista tulevaisuuden globaaleja ongelmia, kuten
ilmastonmuutosta ja kestdvadn kehitykseen liittyvid haasteita. Olemme
omalta osaltamme ylpeana viitoittamassa tieta: http://bit.ly/20lHpZJ

Esimerkki 12 kuuluu myos kestédvéan kehityksen diskurssiin, sill4 julkaisussa kestavaan
kehitykseen koetaan liittyvan haasteita, joita suomalaiset uskovat kotimaisten yritysten
ratkaisevan. Kuten aiemmin Stora Enson, myos tahan julkaisuun linkittyy moralisaation
aspekti, silla taistelu ilmastonmuutosta vastaan saatetaan kokea vastuulliselle yritykselle
tarkeaksi arvoksi. Samalla virkkeessa auktorisoidaan mainittu tutkimus sek& suomalaiset.
Liséksi yritys esimerkillistdd itsensd suunnannayttdjaksi kertoessaan olevansa

viitoittamassa tietd, eli implisiittisesti ratkaisevansa edell& mainittuja haasteita.
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4.3.3 Kestavan kehityksen diskurssi

Kestavan kehityksen diskurssiin lukeutuvat julkaisut, jotka kasittelevat nimensa
mukaisesti kestavaa kehitysta niin yritysten tuotteiden kuin toiminnankin nakokulmista.
Liséksi diskurssiin kuuluvat julkaisut, jotka kasittelevat sek& jo toteutuneita ettd
asetettuja, vield tyon alla olevia tavoitteita kestdvan kehityksen saralla. Taulukko 8

havainnollistaa kestavan kehityksen diskurssissa kéytettyja legitimaatiostrategioita.

Taulukko 8. Kestdvan kehityksen diskurssissa kaytetyt legitimaatiostrategiat
yrityksittain

Legitimaatiostrategia | Stora Enso UPM Yhteensd | Prosenttiosuus
Auktorisointi 1 14 15 31,25 %
Esimerkillistaminen 1 4 5 10,42 %
Jarkeistaminen 2 4 6 12,50 %

Moralisaatio 2 10 12 25 %

Maarallistaminen 0 1 1 2,08 %
Normalisointi 1 2 3 6,25 %
Tarinallistaminen 2 4 6 12,50 %
Yhteensa 9 39 48 100 %

Tassa diskurssissa Vaaran ym. (2006) ja Van Leeuwenin (2007) legitimaatiostrategioista
auktorisointi osoittautui k&ytetyimmaksi 15 julkaisullaan, kun seuraavaksi sijoittuvaa
moralisaatiota kaytettiin kaikkiaan 12 julkaisussa. Jarkeistamista ja tarinallistamista
hyodynnettiin - kuudessa julkaisussa ja esimerkillistdmistd puolestaan viidessa.
Normalisointia  kaytettiin  kolmessa julkaisussa, kun taas maarallistamisen

legitimaatiostrategiaan viitattiin yhdessa julkaisussa.

Esimerkissd 13 esiintyy kaikkiaan nelja legitimaatiostrategiaa, jotka ovat auktorisointi,
jarkeistdminen, tarinallistaminen seka esimerkillistdminen. Julkaisussa kuvataan kahden

yrityksen yhteistyoné syntynyttd kestavaa kehitystd edustavaa tuotetta.
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(13) Stora Enso: The collaboration between Elopak and Stora Enso has resulted
in the launch of the first gable top cartons made from natural brown
unbleached paperboard; Natura™ Life by Stora Enso creating the
Naturally Pure-Pak® carton with a highly distinctive, natural look and feel.
The new paperboard retains the natural brown colour of the wood fibres
and has a visible fibre structure. This creates a naturally different,
sustainable and authentic package that meets demands from growing
trends in ethical, ecological and organic products and offers outstanding

shelf presence. Read more about the collaboration in Elopak’s white paper.
http://fal.cn/taQ4

Esimerkki 13 lukeutuu myos liiketoiminnan diskurssiin, silla kyse on kahden yrityksen
liilkekumppanuudesta seka vastuullisesta tuotteesta yleisesti. Yritys auktorisoi
lilkekumppaninaan toimivan yrityksen ja jarkeistdd toimintaa kertomalla tuotteen
ominaisuuksista myo6s vastuullisuutta silmalla pitden. Mainitun kahden yrityksen
yhteistyd myo6s tarinallistetaan yhteistydon onnistumisella, mutta liséksi yritys
esimerkillistad seké itsensé etta lilkekumppaninsa kertoessaan heidéan olevan ensimmaisia
kyseisen tuotteen lanseeraajia. Deephousen ja Suchmanin (2008: 56) mukaan
tdmankaltaiset strategiset liittoumat muiden yritysten kanssa voidaan tunnistaa tarkeiksi
legitimaation lahteiksi. Esimerkissé 14 puolestaan viestitaan yrityksen toiminnasta seka

pohditaan kestavan puunkéytén tuomia mahdollisuuksia.

(14) UPM: ”Olemme kiyttineet puuta jo sata vuotta ja osaamme sen. Jos
hyodynndmme puuta kestdvasti, meillda on ldhes rajattomat
mahdollisuudet”, sanoo UPM:n ympérist6- ja vastuullisuusjohtaja Sami
Lundgren. Lue artikkeli UPM:n kestavaan metsétalouteen perustuvista
innovaatioista, kansainvélisesti palkituista toimintamenetelmistd ja
kestévan kehityksen tavoitteista.

Esimerkki 14 kuuluu myo6s resurssien kayton diskurssiin, silla julkaisussa viestitaan
yrityksen raaka-aineen hyodyntdmisestd. Esimerkissa yritys auktorisoi julkaisussa
esiintyvén asiantuntijansa, jonka viestima sitaatti on sijoitettu julkaisun alkuun. Muun
muassa sitaatissa yritys moraalistaa toimintaansa, silld raaka-aineena toimivan puun
kayttaminen kestdvésti on moraalisesti hyvéksyttdvda toimintaa metsdyhtidlta.
Moralisaatiota on havaittavissa myos julkaisun viimeisessa virkkeessd, jossa lukijaa
kehotetaan tutustumaan artikkelin  kautta yrityksen kestdvdn metsatalouden

innovaatioihin, palkittuihin toimintamenetelmiin sekd kestédvéan kehityksen tavoitteisiin.
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Mainitut asiat luovat yritykselle moraalisesti hyvéksyttdvad arvopohjaa. Palkitun
toiminnan kautta yritys myos legitimoi toimintaansa tarinallistaen. Myds jarkeistamisen
legitimaatiostrategia esiintyy julkaisussa, silla yritys haluaa jéarkeistdd sata vuotta
kestanytta puun kayttod raaka-aineena: yrityksen toiminta on palkittu, joten sen voi tulkita
instrumentaaliseksi jarkeistdmiseksi. Virkkeessd yritys myos esimerkillistdd itsensé
palkittujen toimintamenetelmien kehittajaksi, mutta lisaksi se maarallistdd toimintaansa
kertoen, ettd on hyddyntényt puuta jo sata vuotta. Luku voidaan nahda méaarallistamisena,
silld yritys legitimoi silla taitoaan kayttdd puuta. Méaaréllistdminen voidaan nédhda jopa
julkaisun pohjana, jonka péalle muu julkaisu on rakennettu. Esimerkissa 15 puolestaan
kaytetdan auktorisoinnin, moralisaation seka normalisoinnin legitimaatiostrategioita.

Julkaisussa havainnollistetaan yrityksen ilmastotavoitteita.

(15) UPM: YK:n kestavan kehityksen tavoitteet ohjaavat vuodelle 2030
asetettuja vastuullisuustavoitteitamme. Kestavéat ilmastoratkaisut ja
aktiiviset toimet kohti hiilineutraaliutta ovat ilmastotavoitteidemme
ytimessa joka péiva. Tanaan korostamme kestévien ilmastoratkaisujen
tarkeyttd osallistumalla WWF:n Earth Hour -tapahtumaan ja
sammutamme valot UPM:n Biofore Talossa klo 20.30 — 21.30.

Esimerkissa 15 yritys legitimoi auktorisoiden YK:n kestédvéan kehityksen tavoitteet seka
WWEF:n Earth Hourin. Deephousen ja Suchmanin (2008: 56) mukaan yrityksesta tulee
legitiimi, kun se on yhteydessa toisiin legitiimeihin organisaatioihin, jotka toimivat
kontekstissa auktoriteetteina. Yritys myods moraalistaa toimintaansa kertomalla YK:n
kestavan kehityksen tavoitteiden ohjaavan myds yrityksen vastuullisuustavoitteita, mutta
myos kertomalla toimien hiilineutraaliutta kohden olevan yrityksen ilmastotavoitteiden
ytimessd paivittdin. My0os yrityksen osallistuminen kansainvaliseen Earth Houriin
voidaan ndhdé& moralisaationa. Julkaisussa yritys myos legitimoi normalisoiden toimien

olevan osa sen ilmastotavoitteita.
4.3.4 Liiketoiminnan diskurssi
Liiketoiminnan diskurssissa vastuullisuutta kasitelldan liiketoiminnallisena resurssina,

jota yritykset heijastelevat erilaisten toimintamallien, kuten kiertotalouden, biotalouden

ja vahahiilisen toimintamallin ndkokulmista. Liiketoiminnan diskurssiin lukeutuu liséksi
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yleinen puhe vastuullisuudesta ja vastuullisesta yrityskulttuurista, mutta myos
kustannustehokkuuden parantaminen yritysten toimipaikoilla ja erityisesti tehtaiden
toiminnassa. Taulukko 9 havainnollistaa liiketoiminnan diskurssissa kaytettyja

legitimaatiostrategioita.

Taulukko 9. Liiketoiminnan diskurssissa kaytetyt legitimaatiostrategiat yrityksittain

Legitimaatiostrategia | Stora Enso UPM Yhteensa Prosenttiosuus
Auktorisointi 6 12 18 28,13 %
Esimerkillistiminen 3 2 5 7,81 %
Jarkeistaminen 3 8 11 17,19 %
Moralisaatio 7 17 24 37,50 %
Maaréllistaminen 0 2 2 3,13 %
Normalisointi 0 1 1 1,56 %
Tarinallistaminen 2 1 3 4,69 %
Yhteensa 21 43 64 100 %

Liiketoiminnan diskurssiin lukeutuvissa julkaisuissa Vaaran ym. (2006) ja Van
Leeuwenin (2007) legitimaatiostrategioista moralisaatiota kaytettiin 24, auktorisointia 18
sekd jarkeistamista kaikkiaan 11 julkaisussa. Puolestaan esimerkillistimista kaytettiin
viidessd, tarinallistamista kolmessa ja maarallistamista kahdessa julkaisussa, kun taas

normalisointiin viitattiin vain yhdessa julkaisussa.

Esimerkissa 16 yritys viestii Uruguayn energiankayton pohjautuvan suurimmaksi osaksi
uusiutuviin energianlahteisiin. Lisaksi yritys kertoo paikallisen sellutehtaansa tuottavan
viisi prosenttia Uruguayn sahkostd biomassasta. Julkaisussa kéytetddn moralisaation,

jarkeistamisen ja esimerkillistdmisen legitimaatiostrategioita.

(16) Stora Enso: Towards a low carbon energy future. Uruguay is showing the
way for the rest of the world with the majority of the country’s energy
production based on renewable sources. The Montes del Plata pulp mill
contributes by producing 5% of Uruguay’s electricity from biomass.
http://bit.ly/2eliy7c
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Esimerkki 16 kuuluu myos resurssien kéyton diskurssiin, silla siind kasitelladn myos
yrityksen osallisuutta uusiutuvan sahkon tuottajana Uruguayssa. Julkaisun alussa
Uruguay asemoidaan suunnannayttdjéksi, silld suurin osa maan energiantuotannosta
pohjautuu uusiutuviin lahteisiin. Esimerkissé yritys moraalistaa toimintansa, silla saéhkon
tuottaminen biomassasta voidaan ajatella yhdeksi vastuullisen yrityksen periaatteeksi.
Liséksi yritys legitimoi jarkeistden tehtaansa olemassaoloa ja toimintaa Uruguayssa, silla
se tuottaa viisi prosenttia Uruguayn sahkostd biomassasta. Sen jéalkeen yrityksen
sellutehtaan, eli Montes del Platan kerrotaan osallistuvan sahkon tuotantoon Uruguayssa
uusiutuvista lahteistad. Talloin yritys myds esimerkillistdd itsensa ja pyrkii asettamaan
Uruguayn sellutehtaansa my0s suunnannayttajan rooliin. Myds esimerkissd 17 on
havaittavissa legitimaatiota moraalistamisen keinoin, mutta lisaksi julkaisussa esiintyy
maaréllistdmisen legitimaatiostrategia. Julkaisu kasittelee yrityksen toteuttamaa puiden

istuttamista.

(17) UPM: Did you know UPM plants 95 trees every minute? Learn how we
put corporate responsibility at the forefront of our operations:
https://goo.gl/zy3KYN

Esimerkki 17 kuuluu myos biodiversiteetin diskurssiin, silla siina kasitellaan yrityksen
metsénhoitoa. Esimerkissd yritys moraalistaa toimintansa, silld puita raaka-aineenaan
kayttdvana toimijana sen todennédkoisesti odotetaan myos hoitavan metsidan ja puustoaan
ja myos viestimddn kyseisistd toimista. Yrityksen toiminta, eli puiden kaataminen
legitimoidaan siis moraalisesti kertomalla, ettd yritys istuttaa 95 puuta joka minuutti.
Esimerkissd kaytetddn myods maarallistamisen strategiaa, silld puiden istuttamista
legitimoidaan numeeriseen arvoon viittaamalla. Puolestaan esimerkisséd 18 ké&ytetadn
yhteensd neljdd legitimaatiostrategiaa, jotka ovat auktorisointi, tarinallistaminen,
esimerkillistaminen sekd normalisointi. Julkaisussa yritys viestii vastuullisuudesta osana

strategiaa ja toimintamalliansa.

(18) UPM: Vastuullinen hankinta on kiinted osa UPM:n Biofore-strategiaa ja
vastuullista toimintamallia. Biofore-kanavalla UPM:n asiantuntijat Nina
Norjama ja llkka Nurmi kertovat UPM:n palkituista hankintaké&ytannoisté.
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Esimerkki 18 kuuluu myos resurssien kayton diskurssiin, silla julkaisussa kasitellaan
yrityksen vastuullista raaka-aineen hankintaa. Esimerkissé yritys auktorisoi julkaisussa
esiintyvét kaksi edustajaansa asiantuntijoiksi, jotka kertovat verkkosivuilla yrityksen
palkituista hankintakaytanndista. Talla yritys myo6s esimerkillistdd itsedan, silla se
korostaa hankintakéaytantonsa olevan palkittuja. Talloin esimerkissa kdytetddn myos
tarinallistamisen legitimaatiostrategiaa, silld hankintakéytantdjen palkitseminen voidaan
nahda moraalisena tarinana, jolloin oikeutettu hankinta on palkittu. Liséksi yritys
normalisoi toimintaansa kertomalla vastuullisuuden olevan kiinted osa sen Biofore-

strategiaa ja toimintamallia.

4.3.5 Resurssien kayton diskurssi

Tutkimusaineistossani resursseiksi lukeutuvat yrityksen toiminnassaan kéyttamét raaka-
aineet sekd energia ja vesi. Resurssien kayton diskurssissa huomio kiinnitetdan resurssien
vastuullisuuteen, eli esimerkiksi vastuullisesti hankittuun raaka-aineeseen sekd sen
hyddyntdmiseen kokonaisvaltaisesti. Resurssien painotetaan olevan my6s uusiutuvia,
jolloin myds energian kerrotaan muodostuvan uusiutuvista l&hteista tai biomassasta.
Energian- ja vedenkéyttéon toiminnassa Kiinnitetddn huomiota kertomalla kayton
séasteliaisyydesta. Taulukko 10 havainnollistaa resurssien kayton diskurssissa kaytettyja

legitimaatiostrategioita.

Taulukko 10. Resurssien kayton diskurssissa kaytetyt legitimaatiostrategiat yrityksittain

Legitimaatiostrategia | Stora Enso UPM Yhteensa Prosenttiosuus
Auktorisointi 2 13 15 20 %
Esimerkillistaminen 2 4 6 8 %
Jarkeistaminen 6 12 18 24 %
Moralisaatio 8 16 24 32 %
Maarallistaminen 0 4 4 5,33 %
Normalisointi 0 4 4 5,33 %
Tarinallistaminen 1 3 4 5,33 %
Yhteensa 19 56 75 100 %
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Resurssien k&yton diskurssissa legitimaatiostrategioista moralisaatiota kaytettiin
kaikkiaan 24, jarkeistamistd 18 ja auktorisointia 15 julkaisussa. Puolestaan
esimerkillistamista kaytettiin yhteensd kuudessa seka tarinallistamista, normalisointia ja
maaréllistamistd kaikkiaan neljassé julkaisussa. Esimerkki 19 havainnollistaa yrityksen
ajatusta kokonaisvaltaisesta raaka-aineen hyodyntamisestd moraalistaen, jarkeistaen seka

tarinallistaen.

(19) Stora Enso: Lignin is one of the main building blocks of a tree. It acts as
the glue that holds the tree together. In pulp mills it has mostly been burned
for energy but now there are new ways of making use for lignin to replace
fossil materials. We are just at the beginning of the development and the
future looks promising. Listen to our podcast to learn more.
https://goo.gl/c5X6f5

Esimerkki 19 kuuluu my6s ympériston suojelemisen diskurssiin, silla yrityksen voidaan
nahda korvaavan fossiilisia materiaaleja ligniinilla. Julkaisussa yrityksen voidaan ndhdéa
moraalistavan toimintaansa, silla se on implisiittisesti ryhtynyt keksiméan ligniinille
muita kéyttotarkoituksia. Liséksi se legitimoi jarkeistden vanhaa kaytant6dan, jonka
mukaisesti ligniini poltettiin energiaksi. Julkaisussa esiintyy myos tarinallistamisen
elementtejd, joiden on tarkoitus legitimoida yrityksen paatoksia ja toimia vastuullisiksi:
tassa tapauksessa yritys kokee polttamisen sijaan ligniinille 16ytyneen vastuullisemman
kayttotarkoituksen fossiilisten materiaalien korvaajana. Puolestaan esimerkissé 20 yritys
kertoo saavuttamastaan raaka-aineen hankinnan ja kestdvan tuotannon sertifikaatista
kayttamalla auktorisoinnin, esimerkillistamisen seka tarinallistamisen

legitimaatiostrategioita.

(20) UPM: UPM Biopolttoaineille on myonnetty toukokuussa maailman
ensimmadisena puupohjaisena polttoaineena arvostettu RSB-sertifikaatti,
joka todentaa raaka-aineen hankintaketjun sekd tuotannon kestavyyden ja
luotettavuuden. "RSB on ylped voidessaan sertifioida UPM:n yhdeksi
visionadrista biopolttoainetuottajista, joilla on RSB-sertifikaatti. Energian
tuotanto  tdhteistd, joita  saadaan  esimerkiksi  sellun- ja
paperinvalmistuksesta, auttaa  rakentamaan uutta,  fossiilisista
polttoaineista vapaata maailmaa, minimoiden vaikutukset luontoon ja
ruuan tuotantoon”, kommentoi RSB:n toiminnanjohtaja Rolf Hogan.
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Esimerkki 20 kuuluu my6s ympériston suojelemisen, saavutusten ja kestavan kehityksen
diskursseihin, koska yritykselle my6nnetty sertifikaatti todentaa yrityksen tuotannon
kestavyyden, sekd yrityksen energiantuotannon téhteista kierrattden, mika puolestaan
vahentdd vaikutuksia ymparoivaédn luontoon. Esimerkissd yritys auktorisoi RSB-
sertifikaatin, ja auktorisointia tukee yrityksen luonnehdinta siitd arvostettuna
sertifikaattina. Myds RSB:n toiminnanjohtaja auktorisoidaan, ja osa julkaisusta koostuu
hanen siteerauksestaan. Lisaksi yritys esimerkillistad itsensa julkaisussa, silla se on
saavuttanut toiminnallaan palkinnon, eli t&ssé tapauksessa sertifikaatin. Kaikkiaan yritys
tarinallistaa saavutuksensa instrumentaalisena tarinana, jossa legitimoitava toiminta, eli
raaka-aineen hankintaketju sekd tuotannon kestdvyys ja luotettavuus, palkitaan
sertifikaatilla. Esimerkissa 21 kasitellaan yrityksen tavoitteita uusiutuvan energian ja

hiilidioksidipaastojen saralla.

(21) UPM: Ison-Britannian suurimman aurinkovoimalan rakentaminen UPM
Shottonin tehdasalueen viereen Cheshireen on askel kohti UPM:n
uusiutuvaan energiaan liittyvan tavoitteen toteutumista. Yhtion tavoitteena
on viahentdd fossiilisia hiilidioksidipaéstojadan 30% vuoteen 2030
mennessa.

Esimerkki 21 kuuluu my6s ympariston suojelemisen diskurssiin, silla yritys kertoo
tavoitteenaan olevan hiilidioksidipdastdjen vahentaminen. Yritys moraalistaa
toimintaansa julkaisussa, silla ymparistéon liittyvan tavoitteen asettaminen voidaan
mieltdd vastuulliselle yritykselle keskeiseksi toiminnaksi. Julkaisussa myos jarkeistetaan
aurinkovoimalan rakentamista vedoten yrityksen uusiutuvaan energiaan liittyvalla
tavoitteella. Samalla yritys myds legitimoi toimintaansa maarallistaen, silla se kvantifioi
hiilidioksidipaastdjen vahennyksen olevan 30 prosenttia. Esimerkissd 22 puolestaan
esiintyvdat moralisaation, auktorisoinnin ja normalisoinnin legitimaatiostrategiat.

Julkaisussa kuvataan yrityksen kestavad materiaalinhankintaa.

(22) UPM: Resurssipééllikké Pekka Pollasen kirjoitus UPM:n avainyrittdjien
suuresta merkityksesta vastuullisen puunhankinnan ketjussa. ”UPM toimii
metsassd vuoden ympadri, itse tyon tekevat UPM:n avainyrittajat. Toiden
teettdminen ulkopuolisilla palveluntarjoajilla ei vahenna vastuuta
huolehtia toiminnan kestdvyydesta.”
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Esimerkki 22 lukeutuu myos kestavéan kehityksen diskurssiin, silld julkaisussa viestitaan
my0s yrityksen kestévadstda metsdnhoidosta. Julkaisussa on suora lainaus yrityksen
resurssipdéllikon Kirjoituksesta, jonka sisaltdo tarjoaa moraalisen perustan yrityksen
toiminnalle. Samalla yritys auktorisoi asiantuntijana toimivan edustajansa, eli
resurssipaéllikon. Esimerkissa esiintyy myos normalisoinnin legitimaatiostrategia, silla
toiminnan kestadvyyden todetaan olevan yhtd tarkedd tyon tekijasta riippumatta.
Julkaisussa yritys vastuullistaa itsensé huolehtimaan toimintansa kestavyydestd, vaikka

tyon suorittaisivatkin ulkopuoliset palveluntarjoajat.

4.3.6 Saavutusten diskurssi

Saavutusten diskurssi kasittad yritysten viestinnén asioista, jotka voidaan nahda yritysten
saavutuksina ja niille ohjattuina tunnustuksina, tai niiden toimintaa ohjaavina tavoitteina
tai tekijoind. Tama diskurssi kasittdékin viestinnan erilaisista palkinnoista, listauksista,
jasenyyksistd, saavutuksista, tavaramerkeistd, sertifikaateista ja sitoumuksista.
Saavutusten diskurssi voidaan n&hdd myos erdanlaisena Kilpailun diskurssina siiné
esiintyvien paremmuutta tavoittelevien elementtien johdosta. Taulukko 11

havainnollistaa saavutusten diskurssissa kéaytettyja legitimaatiostrategioita.

Taulukko 11. Saavutusten diskurssissa kaytetyt legitimaatiostrategiat yrityksittéin

Legitimaatiostrategia | Stora Enso UPM Yhteensd | Prosenttiosuus
Auktorisointi 1 21 22 37,93 %
Esimerkillistiminen 1 5 6 10,34 %
Jarkeistaminen 1 0 1 1,72 %
Moralisaatio 0 13 13 22,41 %
Maaréallistaminen 0 5 5 8,62 %
Normalisointi 0 0 0 0%
Tarinallistaminen 2 9 11 18,97 %
Yhteensa 5 53 58 100 %

Saavutusten diskurssissa auktorisointia kaytettiin yhteenséd 22, moralisaatiota 13 ja

tarinallistamista 11 julkaisussa. Esimerkillistamista kdytettiin kuudessa, maaréllistamisté
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viidessd ja jarkeistamistd yhdessa julkaisussa, kun taas normalisointia ei esiintynyt tdmén
diskurssin julkaisuissa lainkaan. Esimerkki 23 havainnollistaa auktorisoinnin,
esimerkillistamisen ja maéaréllistamisen legitimaatiostrategioiden kéyttéa. Julkaisussa

viestitddn yrityksen sijoittumista ilmastoindeksiin.

(23) UPM: Maailman johtava ilmasto- ja ymparistdindeksi CDP listasi UPM:n
IImasto A-listalle. Olemme indeksissa jo kahdeksatta kertaa perékkain.
”Listatuilla yrityksilla on merkittdvé rooli globaalin talouden viemisessa

kohti uusia ilmastotavoitteita”, sanoo CDP:n pddjohtaja Paul Simpson.
https://Inkd.in/eNicMJb

Esimerkissd 23 yritys kertoo listautuneensa ilmastoindeksiin. Julkaisussa yritys
auktorisoi toimintaansa viittaamalla ympaéristdindeksi CDP:n seké listautuvia yrityksia
kommentoivaan CDP:n péadjohtajaan. Liséksi yritys esimerkillistdd itsensa ja kayttaa
tukena julkaisuun siteerattua CDP:n padjohtajan virkettd, jonka mukaan listatut yritykset
ovat merkittavésséd asemassa uusiin ilmastotavoitteisiin nédhden. Esimerkillistamiseksi
voidaan ajatella myds korostettu toteamus, joka kertoo maarallistamisen avulla
listautumisen tapahtuneen jo kahdeksannen kerran. Esimerkissé 24 puolestaan viestitaan

yrityksen sijoituksesta uudessa kiertotalouden raportissa.

(24) Stora Enso: Why are leading companies contributing to a Circular

Economy in Europe? Because it makes business sense and boosts
innovation.
A new report on circular economy by the Prince of Wales’ Corporate
Leaders’ Group features Stora Enso as a leader in resource productivity
(download report here: https://bit.ly/2h8e6S0). Renewable packaging is
just one example of how we contribute to a sustainable bioeconomy.

Esimerkki 24 kuuluu my®os liiketoiminnan diskurssiin, silld aiheena ovat myos kierto- ja
biotalous. Julkaisussa yritys auktorisoi kiertotalouden uuden raportin laatijan, joka
samalla esittad yritystd johtajaksi resurssien produktiivisuudessa. Samalla yritys myds
tarinallistaa toimintansa palkituksi ja lisdksi esimerkillistdd itsensé johtajana. Yritys
kertoo myos, ettd uusiutuva pakkausteollisuus on vain yksi esimerkki sen panoksesta
biotalouteen. Talldin yritys jarkeistdd myds muuta toimintaansa viitaten sen osallistuvan
biotalouteen ja olevan ndin kestdvampdd. Sen sijaan esimerkissa 25 yritys kertoo

liittyneensa kestdvia polttoaineita edistdvaan ja kehittdvaan ohjelmaan.
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(25) UPM: UPM Biopolttoaineet liittyi below50-ohjelmaan, jossa globaalit
yritykset edistavét kestdvia polttoaineita ja lisdavat niiden kehitysta ja
kayttod. “Below5S0 korostaa tarvetta kasvattaa maailmanlaajuiset
markkinat kestaville biopolttoaineille. Kehittyneet biopolttoaineet ovat
ohituskaista vahapéastoiseen liikenteeseen. UPM on valmistanut
puupohjaista uusiutuvaa dieselid, UPM BioVernoa, lahes kaksi vuotta ja
se on otettu hyvin vastaan”, sanoo Sari Mannonen, UPM Biopolttoaineet -
liiketoiminnan johtaja.

Esimerkki 25 kuuluu myos kestdavan kehityksen diskurssiin, silla yritys viestii
implisiittisesti kannattavansa kestévien polttoaineiden kehitysta ja kayttoa. Esimerkissa
yritys kertoo liittyneensé auktorisoimaansa below50-ohjelmaan, joka edistéda kestavien
polttoaineiden kehitysta ja k&yttoa. Lisaksi yritys auktorisoi edustajansa, jota on siteerattu
my0s téssd julkaisussa. Yritys myds moraalistaa toimintaansa, silla kestévien
polttoaineiden kannattaminen voidaan nahda vastuulliselle yritykselle ominaisena

arvona.

4.3.7 Sosiaalisen vastuun diskurssi

Sosiaalisen vastuun diskurssissa yritykset asemoituvat useimmiten tyonantajiksi seké
tydhyvinvoinnin  huomioon ottaviksi yhteisoiksi. Huomio keskittyy yritysten
tyontekijoihin ja tyéhyvinvointiin, jolloin myds ihmisoikeudet ovat puheenaiheena.
Taulukko 12  havainnollistaa  sosiaalisen  vastuun  diskurssissa  kaytettyja

legitimaatiostrategioita.

Taulukko 12. Sosiaalisen vastuun diskurssissa kaytetyt legitimaatiostrategiat
yrityksittain

Legitimaatiostrategia | Stora Enso UPM Yhteensd | Prosenttiosuus

Auktorisointi 1 5 6 30 %
Esimerkillistaminen 0 0 0 0%
Jarkeistaminen 0 0 0 0%
Moralisaatio 3 7 10 50 %
Maaréallistaminen 0 0 0 0%
Normalisointi 2 0 2 10 %
Tarinallistaminen 0 2 2 10 %

Yhteensa 6 14 20 100 %
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Sosiaalisen vastuun diskurssissa legitimaatiostrategioista moralisaatiota kaytettiin
kymmenessd, auktorisointia kuudessa seka tarinallistamista ettd normalisointia
kumpaakin kahdessa julkaisussa. Sen sijaan jarkeistdmistd, maarallistamista tai
esimerkillistamista ei kéytetty yhdessakaan sosiaalisen vastuun diskurssin julkaisussa.
Esimerkissd 26 esiintyvdt moralisaation ja auktorisoinnin legitimaatiostrategiat.

Julkaisussa yritys pohtii ihmisoikeuksien tarkeyttd toiminnassaan.

(26) Stora Enso: "Having taken a deep dive into human rights themes, we now
feel that we know both our workforce better, and have a more open
dialogue with them. We acknowledge that human rights are linked to
everything we do — and that we need to continue addressing them every
day.”

Read how Stora Enso has been implementing human rights actions.

Esimerkki 26 koostuu p&&osin lainauksesta, joka on siséllosta paatellen perdisin yrityksen
edustajana toimivalta henkil6lta. Lainauksen alkuperainen viestija ei kdy julkaisusta ilmi,
joskin sen lopussa lukijaa kehotetaan tutustumaan ihmisoikeuksien toteuttamiseen
yrityksessa. Esimerkissé esiintyy moralisaation ulottuvuus, silla yritys kertoo
tutustuneensa ihmisoikeuksien teemoihin, mutta myds niiden vaikuttavan kaikkeen
toimintaan yrityksessd. Moralisaationa voidaan ndhda myos lukijalle osoitettu kehotus
tutustua ihmisoikeuksien toimimiseen yrityksessa. Yritys legitimoi toimintaansa
vastuulliseksi myo6s viittaamalla auktoriteettina toimiviin ihmisoikeuksiin sek&
tuntemattomaksi ja&vaan lainauksen viestijaan. Esimerkki 27 puolestaan havainnollistaa

turvallisuuden asemaa yrityksen yhtena kestavyyden painopisteena.

(27) Stora Enso: Since chemicals are essential for our production processes,
safe use has always been an important part of our sustainability agenda.
Read how Stora Enso takes care that everybody gets home safe, every day.
http://bit.ly/20Lzb2Z

Esimerkki 27 kuuluu myds kestavan kehityksen diskurssiin, sill& se kertoo asettaneensa
turvallisen kemikaalien kayton yhdeksi aspektiksi yrityksen kestdvyyden tavoitteissa.
Esimerkissa 27 yritys moraalistaa arvomaailmaansa kertomalla kemikaalien turvallisen
kayton olleen aina tarked osa yrityksen kestavyyttd, mutta myos kehottamalla lukijaa

tutustumaan tyontekijoidensé turvallisuuden takaamiseen linkin kautta. Yritys myds
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legitimoi normalisoiden kertomalla vastuullisuuden olevan osa yrityksen kestavyytta.
Esimerkissd 28 puolestaan kéytetddn seka tarinallistamisen ettd moralisaation

legitimaatiostrategioita. Julkaisussa yritys viestii saavuttamastaan parannuksesta.

(28) UPM: UPM Plywoodin vapaa-ajan tapaturmista johtuvat poissaolot on
saatu puolitettua. Merkittavdan parannukseen péastiin konkreettisilla
teoilla, kuten Turvanurkalla ja turvallisuuskalenterilla. Lue lis&a!

Esimerkissa 28 yritys legitimoi toimintaansa moraalistaen, sill& implisiittisesti julkaisusta
on luettavissa tyontekijoiden hyvinvoinnista valittdminen, vaikka julkaisussa onkin kyse
vapaa-ajalla tapahtuneista tapaturmista. Toisaalta vapaa-ajalla voidaan tarkoittaa myds
esimerkiksi tyomatkoja. Lisaksi yritys tarinallistaa poissaolojen puolittumista ja kuvaa
parannuksen tapahtuneen konkreettisilla teoilla. Moraalisen tarinan palkkioksi
indikoituvaa parannusta yritys kuvaa merkittavaksi.

4.3.8 Ympaériston suojelemisen diskurssi

Ympariston suojelemisen diskurssissa keskitytddn ympériston huomioonottamiseen ja
ymparistovaikutusten véhentamiseen esimerkiksi paastoja vahentdamalla ja lopettamalla
ne kokonaan tai vaihtoehtoisesti vahédpaastoisyydelld. Lisaksi diskurssiin lukeutuu
kierratys, esimerkiksi kierratettavien vaihtoehtojen tuottaminen tai tuotannossa syntyvien
jatteiden Kkierrattdminen, mutta my6s tuotannon sivuvirtojen hyddyntdaminen muun
muassa uusien tuotteiden raaka-aineena tai tuotannon energiana tai energiana esimerkiksi
ymparoiville yhteisdille ja kaupungeille. Taulukko 13 havainnollistaa ymparistén

suojelemisen diskurssissa kaytettyja legitimaatiostrategioita.
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Taulukko 13. Ympériston suojelemisen diskurssissa kéytetyt legitimaatiostrategiat

yrityksittdin

Legitimaatiostrategia | Stora Enso UPM Yhteensa | Prosenttiosuus
Auktorisointi 1 11 12 15,19 %
Esimerkillistiminen 3 3 6 7,59 %
Jarkeistdminen 7 14 21 26,58 %
Moralisaatio 8 17 25 31,65 %
Maarallistdminen 0 8 8 10,13 %
Normalisointi 0 1 1 1,27 %
Tarinallistaminen 2 4 6 7,59 %
Yhteensa 21 58 79 100 %

Ympariston suojelemisen diskurssissa legitimaatiostrategioista korostuivat selvasti
moralisaatio, jota kéytettiin kaikkiaan 25 julkaisussa seka jarkeistdminen, johon viitattiin
21 julkaisussa. Auktorisointia esiintyi puolestaan 12, madrallistamista kahdeksassa ja
esimerkillistamistd kuudessa julkaisussa, kun normalisointiin viitattiin vain yhdessa
julkaisussa. Esimerkissa 29 yritys ottaa kantaa tekstiilialan ajankohtaisiin ongelmiin ja

kertoo tyoskentelevansa mullistaakseen alan uudistuvalla ja Kierratettavalla kuidulla.

(29) Stora Enso: The demand for textiles is increasing due to population growth
and the rise of disposable incomes as well as the emergence of fast fashion.
Stora Enso is working to revolutionise the fashion industry with a
renewable and recyclable fibre. https://bit. ly/20HUu6s

Esimerkissd 29 yritys legitimoi toimintaansa kolmen strategian avulla, jotka ovat
moralisaatio, jarkeistaminen ja esimerkillistiminen. Se moraalistaa toimintansa
viittaamalla vallankumoukselliseen tavoitteeseensa uudistaa muotiala uudistuvalla ja
kierratettavalla kuidulla. Yritys legitimoi jérkeistden toimintaansa kertomalla tekevansé
toitd uusiutuvan ja Kierratettavan vaihtoehdon saralla, mutta myds esimerkillistaa itsensa
suunnannayttajana viittaamalla vallankumoukseen. Myos esimerkista 30 havainnollistuu
moralisaation legitimaatiostrategia. Liséksi toimintaa legitimoidaan jarkeistamisen ja

normalisoinnin strategioilla. Julkaisussa yritys kertoo materiaalien k&ytostaan.
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(30) UPM: Efficient use of renewable wood is at the core of our business. It
means that we reuse or recycle most of our production waste and utilize it
as raw material or in energy production.

Esimerkki 30 kuuluu myos resurssien kayton diskurssiin, sill4 se kasittelee yrityksen
raaka-aineen kayttod. Julkaisussa yritys tarjoaa moraalisen arvoperustan véitteelleen, eli
moraalistaa toimintaansa kertomalla uusiutuvan puun tehokkaan hyddyntdmisen olevan
sen toiminnan Kkeskeisintd ydintd. Samalla yritys jarkeistdd kokonaisvaltaista
materiaalinkaytt6d ja toimintaansa kertomalla, ettd se uusiokéyttdd tai kierrattaa
suurimman  osan teollisuusjatteestddn ja  kayttdd sitd raaka-aineena tai
energiantuotannossa. Lisaksi yritys vield normalisoi kokonaisvaltaisen materiaalinkayton
keskeisenda osana yrityksen toimintaa. Esimerkissa 31 yritys puolestaan kertoo

pahvimukien kierratyksesta sponsoroimissaan hiihtokisoissa.

(31) StoraEnso: In the turn of the month February March Stora Enso sponsored
the Lahti 2017 FIS Nordic Ski World Championships. We provided both
paper cups and recycling bins. If you want to see what happened to the
used cups after the event was over — check out this film!
http://bit.ly/2shwzLU

Esimerkissd 31 kaytetddn kaikkiaan kolmea legitimaatiostrategiaa, jotka ovat
moralisaatio, jarkeistiminen seka tarinallistaminen. Yritys sponsoroi Lahdessa
jarjestettyja hiihtokisoja, ja julkaisussa moraalistaa toimintaansa kertomalla tarjonneensa
kisoihin pahvimukit sek& niille tarkoitetut kierratysastiat. Kierrattdminen voidaan nahda
vastuulliselle yritykselle ominaisena toimintana. Yritys pyrkii myos jarkeistimaan
pahvimukien ja kierratysastioiden tuomista kisoihin, mutta jarkeistdmisen peruste ei kdy
suoraan tekstistd ilmi. Voidaan kuitenkin ajatella, ettd yritys on todennédkdisesti
kierrattdanyt mukit tavalla tai toisella, eli talloin pahvimukien kierrdtys voisi olla
jarkeistamisen perustalla. Julkaisu voidaan ndhdd my6s moraalisena tarinana, jossa
pahvimukien tarjoaminen ja niiden kierrattaminen palkitaan niistd mahdollisesti tehdylla
uudella raaka-aineella tai energialla. Esimerkki 32 taas havainnollistaa yrityksen

ekologisen vastuun kantamista seké sen todentamista ulkopuolisen auktoriteetin toimesta.
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(32) UPM: Uruguay-jokea valvovan CARU-rajakomission (Comision
Administradora del Rio Uruguay) raportti vahvistaa, ettd UPM Fray
Bentosin sellutehdas téyttdd tiukimmat ympéristovaatimukset ja ettei
sellutehtaan toiminnalla ole vaikutusta Uruguay-jokeen. CARUN
marraskuussa 2016 julkistamat tulokset perustuvat 50 tarkastukseen, joita
on tehty vuodesta 2011 l&ahtien.

Esimerkki 32 lukeutuu myds saavutusten diskurssiin, silla julkaisussa kerrottavan
raportin  mukaan yrityksen sellutehdas tayttda tiukimmat ymparistovaatimukset.
Julkaisussa yritys kayttaa kolmea strategiaa toimintansa legitimoimiseksi. Se moraalistaa
toimintaansa osoittamalla, etté sellutehtaan toiminnalla ei ole vaikutuksia Uruguay-joen
tilaan. Samalla yritys auktorisoi Uruguay-jokea valvovan CARU-rajakomission ja vetoaa
julkaisussaan rajakomission raporttiin, jonka mukaan yrityksen Fray Bentosin tehdas
tayttdd ympadristovaatimukset. Yritys legitimoi lisdksi madréllistden toimintaansa
raporttiin nojaten, ettd tulokset perustuvat 50 tehtyyn tarkastukseen vuodesta 2011

lahtien.

4.4 Yhteenveto

Metsédyhtididen vastuullisuuden viestimista tutkittaessa esiin nousivat selvasti kaksi
vastuullisuuden teemaa, jotka hallitsivat viestintédd. Teemoista ekologinen vastuu k&sittaa
kaikkiaan 84 % kaikista julkaisuista, kun puolestaan sosiaalista vastuuta kasittelevat
julkaisut kattavat 13 % aineistosta. Muut-ryhmaén lukeutuu kolme julkaisua, jotka eivét
ole luokiteltavissa spesifimpdan vastuualueen ryhmaan kolmoistilinpaatoksen
nakokulmasta. Kuvio 5 havainnollistaa puolestaan legitimaatiostrategioiden sijoittumista
aineistossa diskursseittain.
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Kuvio 5. Legitimaatiostrategioiden kaytto diskursseittain

Biodiversiteetin diskurssiin sijoittuu 21 aineistoni julkaisua (5,17 % koko aineistosta).
Kéytetyin legitimaatiostrategia diskurssissa on moralisaatio, jota kdytetddn yhdeksassa
(42,86 %) diskurssin julkaisuista. Seuraavaksi kéaytetyin strategia on auktorisointi, joka
esiintyi yhteensd neljassd (19,05 %) julkaisussa. Kolmanneksi kaytetyimmat
legitimaatiostrategiat ~ biodiversiteetin  diskurssissa ~ ovat  jarkeistdminen  ja
maaréllistaminen, joita kaytetadn kumpaakin kolmessa (14,29 %) diskurssin julkaisussa,
ja neljansind seuraavat normalisointi ja tarinallistaminen, joista kumpaakin kaytetaan
yhdessa (4,76 %) julkaisussa. Legitimaatiostrategioista esimerkillistamista ei esiinny

diskurssin julkaisuissa lainkaan.

lImastonmuutoksen diskurssiin kuuluu 15 (4,05 %) julkaisua, ja legitimaatiostrategioita
kaytetdan verrattain tasaisesti. Moralisaation strategiaa kdytetddn kuudessa julkaisussa
(40 %), kun taas seuraavaksi yleisintd, eli auktorisoinnin legitimaatiostrategiaa kaytetaan
viidesséd (33,33 %) julkaisussa. Jarkeistaminen puolestaan sijoittuu kolmanneksi
yleisimmaksi legitimaatiostrategiaksi tassa diskurssissa ja sitd kaytetddn kolmessa (20 %)

julkaisussa. Esimerkillistamista kaytetddn yhdessa (6,67 %) julkaisussa, kun taas
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tarinallistamista, normalisointia ja madrallistamista ei esiinny diskurssin julkaisuissa

lainkaan.

Kestavan kehityksen diskurssiin lukeutuu 48 (10,98 %) aineiston julkaisua. Diskurssin
kaytetyimmaksi legitimaatiostrategiaksi osoittautuu auktorisointi, jota hyddynnetaan
kaikkiaan 15 diskurssin julkaisussa (30,61 %). Toiseksi yleisimmaksi strategiaksi nousee
moralisaatio, jota kaytetdaan kaikkiaan 12 (24,49 %) julkaisussa. Seuraavaksi yleisimmét
legitimaatiostrategiat diskurssissa ovat jarkeistdminen ja tarinallistaminen, joita
molempia kéytetddn kuudessa julkaisussa (12,24 9%). My0s esimerkillistamistad ja
normalisointia kdytetddn yhta paljon, eli kumpaankin viidessa (10,42 %) julkaisussa.

Maaréallistamisté esiintyy yhdessa (2,08 %) julkaisussa.

Aineistoni julkaisuista 64 (17,92 %) lukeutuu liiketoiminnan diskurssiin. Diskurssin
julkaisuista kaikkiaan 24 (37,50 %) kaytetaan diskurssin yleisintd, eli moralisaation
legitimaatiostrategiaa. Seuraavaksi eniten kaytetddn auktorisoinnin strategiaa, joka
esiintyy 18 (28,13 %) diskurssin julkaisuista. Kolmanneksi yleisin legitimaatiostrategia
on jarkeistdminen, joka esiintyy 11 (17,19 %) julkaisussa, ja neljantend seuraa
esimerkillistaminen, jota kéytettiin puolestaan viidessa (7,81 %) julkaisussa.
Tarinallistamista kaytettiin kolmessa (4,69 %), maarallistamistd kahdessa (3,13 %) ja

normalisointia yhdessa (1,56 %) julkaisussa.

Puolestaan resurssien kayton diskurssiin lukeutuu kaikkiaan 75 (18,97 %) julkaisua.
Moralisaatio on yleisin legitimaatiostrategia myos resurssien kayton diskurssissa, silla
sitd kaytetadan kaikkiaan 24 (32 %) diskurssin julkaisuista. Toiseksi kéytetyin strategia,
eli jarkeistaminen esiintyy 18 (24 %) julkaisussa ja kolmantena seuraavaa auktorisoinnin
legitimaatiostrategiaa kdytetaan kaikkiaan 15 (20 %) diskurssin julkaisussa. Neljanneksi
yleisin strategia on esimerkillistiminen, joka esiintyy kuudessa (8 %) julkaisussa.
Maaréllistaminen, normalisointi ja tarinallistaminen esiintyvét jokainen neljassé (5,33 %)

julkaisussa.

Saavutusten diskurssiin sijoittuu 58 (14,94 %) aineiston julkaisuista. Auktorisointia

kaytetdan diskurssin julkaisuissa useimmiten, yhteensé 22 (37,93 %) julkaisussa. Toiseksi
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eniten k&ytetd&n moralisaation legitimaatiostrategiaa, joka esiintyy 13 (22,41 %)
julkaisuissa. Kolmanneksi yleisin strategia saavutusten diskurssissa on tarinallistaminen,
jota kaytetaan kaikkiaan 11 (18,97 %) julkaisussa. Esimerkillistaminen seuraa kuudella
(10,34 %), maarallistaminen viidella (8,62 %) ja jarkeistaminen yhdella (1,72 %)
julkaisulla. Normalisoinnin legitimaatiostrategiaa ei kaytetd saavutusten diskurssissa

lainkaan.

Sosiaalisen vastuun diskurssi kasittdd 20 (6,36 %) julkaisua. Moralisaatio on yleisin
legitimaatiostrategia tassa diskurssissa, silla sitd kdytetddn kaikkiaan kymmenessé (50 %)
julkaisussa. Seuraavaksi yleisin strategia on auktorisointi, jota kaytetaan kuudessa (30 %)
diskurssin julkaisussa. Kolmanneksi kéytetyimmat strategiat ovat normalisointi ja
tarinallistaminen, jotka molemmat esiintyvdat kahdessa (10 %) julkaisussa.
Legitimaatiostrategioista esimerkillistamistd, jarkeistamistd tai madrallistamistad ei

kayteté lainkaan sosiaalisen vastuun diskurssiin lukeutuvissa julkaisuissa.

Ympariston suojelemisen diskurssiin kuuluu 79 (21,39 %) julkaisua. Diskurssin yleisin
legitimaatiostrategia on moralisaatio, jota kdytetdan kaikkiaan 25 (31,65 %) julkaisussa.
Seuraavaksi eniten julkaisuissa kaytetaan jarkeistamisen legitimaatiostrategiaa, yhteensa
21 (26,58 %) julkaisussa. Kolmanneksi yleisin strategia ympariston suojelemisen
diskurssissa on auktorisointi, jota kaytetddn 12 (15,19 %) julkaisussa. Neljantend seuraa
maaréllistdminen, jota kdytetddn kahdeksassa (10,13 %) julkaisussa. Esimerkillistamista
ja tarinallistamista kaytetddan kumpaakin kuudessa (7,59 %) julkaisussa ja puolestaan
normalisointia yhdessa (1,27 %) julkaisussa. Kuviossa 6 on esitetty metsayhtididen
kayttdmien legitimaatiostrategioiden prosentuaalinen  jakautuminen tutkielman

aineistossa.
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Kuvio 6. Legitimaatiostrategioiden prosentuaalinen jakautuminen

Metsédyhtididen kayttamia legitimaatiostrategioita tutkittaessa yleisimmaksi strategiaksi
osoittautuu moralisaatio, joka kattaa yhteensa 32 % aineiston legitimaatiostrategioiden
esiintymistd. Toiseksi yleisin legitimaatiostrategia on auktorisointi 25 % osuudella ja
kolmantena seuraa jarkeistaminen 17 % osuudella. Puolestaan tarinallistaminen kattaa
yhdeksan prosenttia, esimerkillistiminen kahdeksan ja maarallistdminen kuusi prosenttia
strategioiden esiintymistd. Normalisointia k&ytetd&dn harvimmin ja sen prosenttiosuus on
kolme.
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5 PAATANTO

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittdd, millaista metsayhtiéiden vastuullisuutta
koskeva viestintd on LinkedInissa. Tarkastelussa oli kahden metséyhtion, Stora Enson ja
UPM:n, LinkedIn-julkaisut vuoden ajalta lokakuusta 2016 lokakuuhun 2017. Julkaisuja
tarkasteltiin diskurssianalyysin avulla ja erityisesti havainnoitiin Vaaran ym. (2006) ja
van Leeuwenin (2007) legitimaatiostrategioiden kayttod vastuullisuusaiheisissa

julkaisuissa.

Tutkielman tavoitteeseen paéstakseni muodostin kaksi tutkimuskysymysta: minkélaisista
teemoista metsayhtiot viestivat LinkedInissa sekd millaisten diskurssien kautta viestinta
tapahtuu ja miten vastuullisuutta niissé perustellaan. Ensimmaéisen tutkimuskysymykseni
avulla halusin selvittdd, millaista vastuullisuutta metséyhtididen LinkedIn-julkaisut
sisdltdavat. Metsdayhtididen LinkedIn-julkaisuja tarkasteltaessa havaitsin, ettd
vastuullisuutta koskevat julkaisut olivat jaettavissa selkedasti kahteen teemaryhmééan (ks.
taulukko 2), jotka ovat ekologinen vastuu ja sosiaalinen vastuu, ja joista ekologisen
vastuun osuus oli huomattavasti suurempi. Toisin kuin Klassisessa vastuualueiden
kolmoistilinpaatoksen mallissa (ks. luku 2.1), tarkasteltujen metséyhtididen
vastuullisuusaiheiset LinkedIn-julkaisut eivat késitelleet taloudellista vastuuta. Liséksi
kolme julkaisua, jotka eivat lukeutuneet kumpaankaan teemaryhmddn, muodostivat
muut-ryhméan kolmen prosentin osuudella. Jakautumasta voidaan paatellad ekologisen
vastuun viestinnan olevan metsdyhtidille erittdin tarkedd, ja osittain myos (laissa)

séadeltya.

Ekologista vastuuta kasittelevat julkaisut olivat jaoteltavissa vield edelleen viiteen
teemaryhmaéan (ks. taulukko 3), jotka ovat péastdjen ja jatteiden vahennys, resurssien
vastuullinen kayttd, toimintamallit, tuotteet ja innovaatiot sekd ympariston hoito ja
ilmastoty6. My0s sosiaalista vastuuta késittelevat julkaisut jakautuivat edelleen
spesifimpiin teemaryhmiin (ks. taulukko 4), jotka ovat henkildstd ja muut sidosryhmat.
Ensimmaisen tutkimuskysymykseni perusteella selvisi, ettd metséyhtiot viestivat seka
ekologista ettd sosiaalista vastuuta LinkedInissd, mutta viestintd priorisoituu selvasti

ekologisiin aiheisiin. Selva jakauma voi johtua alalla jo vuosikymmenia vaikuttaneista
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ekologisen vastuullisuuden s&&nnoksistd, joiden myotd metsayhtididen on taytynyt
vastata vallitseviin odotuksiin hyvaksymalld esimerkiksi erilaiset standardit osaksi
toimintaansa (Panwar ym. 2006: 9). Liséksi yhtididen raaka-aineen lahteendkin
hyddyntdmat metsét koetaan yha tarkeammiksi esimerkiksi virkistyskayton osalta (Maa-
ja metsatalousministerio 2015: 15), jolloin metséayhtidille syntyy painetta kiinnittaa

huomiota omaan ekologiseen vastuuseensa (Li & Toppinen 2011: 113).

Tutkielmani alkuolettamuksena oli, ettd metsayhtiot viestisivat vastuullisuutta
kolmoistilinpadtoksen mukaisesti tasaisesti kolmen teemaryhman alta. Olettamusta
tukivat myos yritysten omat vastuullisuuden jaottelut taloudelliseen, sosiaaliseen ja
ekologiseen vastuuseen (ks. Stora Enso 2017a; UPM 2017a). Aineiston analyysin myota
olettamus osoittautui vaaraksi, silla metséyhtididen julkaisut eivat késitelleet taloudellista
vastuuta lainkaan, joskin sen puuttuminen oli mielenkiintoinen havainto. Yksi syy
taloudellisen vastuun kasittelematta jattamiseen voi juontua viestien julkaisualustana
toimivasta LinkedlInistd, jota sen rekrytointia ja verkostoitumista koskevan luonteensa

takia ei valttamatta nahda varsinaisena vastuullisuusviestinnan kanavana.

Toisella tutkimuskysymyksellani halusin selvittdad, millaisten diskurssien kautta yhtiot
vastuullisuuttaan viestivat ja miten vastuullisuutta niissa perustellaan. Jaottelin ensin
aineistoni diskurssianalyyttisin keinoin kahdeksaan aineistosta nousevaan diskurssiin,
jotka ovat biodiversiteetin diskurssi, ilmastonmuutoksen diskurssi, kestdvéan kehityksen
diskurssi, liiketoiminnan diskurssi, resurssien kaytén diskurssi, saavutusten diskurssi,
sosiaalisen vastuun diskurssi sekd ympériston suojelemisen diskurssi. Suurimmaksi
diskurssiksi (ks. taulukko 5) osoittautui ympéristdn suojelemisen diskurssi, toiseksi
suurimmaksi resurssien kayton diskurssi ja kolmanneksi liiketoiminnan diskurssi.
Seuraavaksi seurasivat saavutusten diskurssi, kestdvan kehityksen diskurssi,
biodiversiteetin diskurssi ja sosiaalisen vastuun diskurssi. Pienin, eli vahiten julkaisuja

sisaltava diskurssi oli ilmastonmuutoksen diskurssi.

Seuraavaksi tarkastelin metsayhtididen kayttamié legitimaatiostrategioita. Legitimiteetti
edustaa havainnoitsijan reaktiota organisaatiota kohtaan, jolloin kasitykset syntyvat siitg,

nayttaytyyko toiminta havainnoitsijalle jarkevélta tai perustellulta (Suchman 1995: 574).
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Legitimaatiostrategioiden tarkastelun perustin suurimmaksi osaksi Vaaran ym. (2006) ja
Van Leeuwenin (2007) legitimaatiostrategioihin, jotka ovat auktorisointi, jarkeistaminen,
moralisaatio, normalisointi ja tarinallistaminen. Legitimaatiostrategioita tarkastellessa
havaitsin  aineistostani  esimerkillistdmisen ja  maé&arallistamisen  lis&strategiat
tdydentdmaan viittd aiempaa strategiaa. Siltaojan (2009: 200) tutkimuksen mukaan jotkut
strategiat soveltuvat paremmin tiettyjen vastuullisuuden aihealueiden legitimointiin.
Esimerkiksi  jarkeistdminen vaikuttaisi Siltaojan (emt.) mukaan soveltuvan
(litke)toiminnan jatkuvuuden tai muutoksen legitimointiin. Sen sijaan normalisointi
muodosti  Siltaojan (emt.) mukaan vastuullisuudesta luonnollisen osan yrityksen
liiketoimintaa ja samalla vahvisti vditteen uskottavuutta. (emt.) Tutkielmastani 16ytyy
yhtymakohtia, silla jarkeistdminen oli muun muassa liiketoiminnan diskurssin
kolmanneksi kéytetyin legitimaatiostrategia, ja normalisoinnilla pyrittiin nimenomaisesti

vakuuttamaan vastuullisuuden olevan luontainen osa yrityksen toimintaa.

Toisen tutkimuskysymykseni avulla selvisi, ettd metsayhtiot julkaisivat useimmiten
ympériston suojelemisen, resurssien kayton ja liiketoiminnan diskursseihin lukeutuvia
vastuullisuutta késittelevia julkaisuja. Lisaksi ne ké&yttivat vastuullisuutta koskevassa
viestinnassaan eniten moralisaation legitimaatiostrategiaa (ks. kuvio 6). Toiseksi
kaytetyimmaksi strategiaksi osoittautui auktorisointi ja kolmanneksi kaytetyimmaksi
jarkeistaminen. Seuraavaksi yleisimmat olivat tarinallistaminen, esimerkillistdminen,

maaréllistdminen ja viimeisend normalisointi.

Moralisaation strategialla yritykset legitimoivat toimintaansa vastuulliseksi ideologisiin
tai moraalisiin arvoihin viittaamalla (Vaara ym. 2006: 801), ja ne viestivat itselleen
tarkeit4 tai tavoittelemiaan asioita vastuullisuudessa. Esimerkiksi sitoumukset erilaisiin
ohjelmiin muun muassa toiminnan, tuotteiden ja henkiléston hyvinvoinnin osalta, seka
prioriteetit, esimerkiksi  vastuullinen  metsanhoito, pohjautuivat moraaliselle
arvoperustalle. Lisaksi moralisaation strategialla viestittiin myos yritysten vastuullisuutta
koskevia asetettuja tavoitteita, kuten ilmastonmuutoksen pienentdminen, mutta myés jo
toteutuneita tavoitteita, kuten yrityksen palkittu vesihuolto. Kuten Vaaran ym. (2006:
801) tutkimuksessa, myos tassa tutkielmassa moralisaatio toimi toisinaan jarkeistdmisen

pohjana. Esimerkiksi yrityksen jérkeistdessa puutuotteidensa valmistusta se totesi
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tuotteiden valmistuksen olevan myos osa yrityksen taistelua ilmastonmuutosta vastaan.
Taistelu ilmastonmuutosta vastaan kytkeytyi moralisaatioon, joka tarjosi jarkeistamiselle
moraalisen arvoperustan. Moralisaation legitimaatiostrategiaa kaytettiin paljon erityisesti

ympariston suojelun, resurssien k&yton, liiketoiminnan ja saavutusten diskursseissa.

Auktorisointi ilmeni aineistossa usein vaikutusvaltaisina instansseina, henkil6ing,
projekteina tai asiantuntijoina. My0s toisia yrityksia auktorisoitiin etenkin yhteistyon
nakokulmasta, jolloin yhteistyon tavoitteena oli esimerkiksi ilmastonmuutoksen
heikentdminen. Deephouse ja Suchman (2008: 56) korostavatkin yrityksestd tulevan
legitiimi, mikéli se on yhteydessé auktoriteetteihin, kuten muihin organisaatioihin,
hallintoon ja teollisuudenalan johtajiin. Yritykset auktorisoivat erityisesti raportteja, jotka
todensivat niiden ekologisen tehokkuuden olevan hyvd, mutta myds ekologisuuteen
liittyvid listauksia, joissa yritykset sijoittuivat hyvin. Auktorisointia esiintyi myods
viestittaessa ihmisoikeuksista, ilmastosopimuksista, ymparistojarjestoistd, sertifikaateista
sekd ymparistomerkeistd. Auktorisointia kéytettiin erityisesti ympariston suojelun,

resurssien kayton, liiketoiminnan ja saavutusten diskursseissa.

Jarkeistamisen strategiaa kaytettdessa yritykset oikeuttivat toimintaansa viittaamalla
toimen hyodyllisyyteen tai kaytanndllisyyteen (ks. Vaara ym. 2006: 800). Oikeutusta
metsayhtiot  hakivat esimerkiksi  vetoamalla tuotteiden ja tuotantotapojen
ymparistoystavallisyyteen, uusiutuvuuteen ja paastéttomyyteen, mutta myos toteamalla
investointien kohdistuvan haitallisen muovin sijasta puupohjaisiin raaka-aineisiin. Myos
rakentamista, eli yritysten tuotteiden kéyttéa legitimoitiin vetoamalla puun positiivisiin
ominaisuuksiin. Raaka-aineen k&yton viestittiin myos olevan kokonaisvaltaista, jolloin
puuta ei mene hukkaan. Lisé&ksi tehtaiden toimintaa jarkeistettiin viestimallad niiden
tuottavan uusiutuvaa sahkoa myos ymparoiville kaupungeille. Jarkeistdmisen strategia oli

erityisen kaytetty ympaériston suojelun, resurssien kayton ja liiketoiminnan diskursseissa.

Tarinallistamisen legitimaatiostrategian avulla yritykset viestivat tarinoita, jotka
osoittivat hyvéksyttdvaa ja soveliasta toimintaa ja joiden tarkoituksena on legitimoida
yritys tai sen toimet vastuullisina (ks. Siltaoja 2009: 198). Strategiaa kaytettiin

esimerkiksi kertomalla yrityksen tuotteista rakennetun talon saaneen hyvéan arvosanan
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ekotehokkuudessa tai ekologisuudessa. Pitkajanteisen yritysyhteistyon tuloksena esiintyi
usein ekologinen, vastuullinen tai kierratettava tuote, ja puolestaan yrityksen noudattama
kiertotalouden tai tietyn standardin maarittdma toimintamalli palkittiin usein korkealla
sijoituksella indekseissa tai listauksissa. Strategia yhdistettiin usein tavoitteiden
saavuttamiseen, kuten tuotteiden tai toiminnan saavuttamien palkintojen tai sertifikaattien
viestimiseen. Myos tyoturvallisuuden kerrottiin parantuneen ja poissaolojen vahentyneen

aktiivisten toimien tuloksena.

Esimerkillistamisen legitimaatiostrategian avulla yritykset halusivat esittdd itsensé
roolimalleina, edelldkavijoina tai suunnannayttdjina vastuullisuutta koskevassa asiassa.
Yritykset kayttivat esimerkillistdmistd muun muassa viestiessaan vedenkéyttdnsa olevan
seuraavalta vuosisadalta, mutta kuvasivat my0s toimintaansa ja tuotekehitystdén
vallankumoukselliseksi  esimerkiksi  keksimdnsd uuden innovaation  myota.
Esimerkillistamisen strategiaa yritykset kayttivat lisdksi viestinndssa, joka koski

yrityksen sijoittumista johtopaikalle erilaisissa indekseissa tai listauksissa.

Madarallistamisen legitimaatiostrategialla havainnollistettiin yritysten vastuullisuutta
numeerisin keinoin. Yritykset muun muassa totesivat olevansa vastuullisuutta koskevissa
indekseissd esimerkiksi useasti tai monena vuonna perakkain, tai ajallisesti tietyn
vastuullisen ohjelman tai tuotekehityksen olleen k&ynnissé usean vuosikymmenen ajan.
Myo6s viranomaisten tekemid tarkastuksia maaréllistettiin kertomalla esimerkiksi
vastuullisuuden kannalta positiivisten tulosten perustuvan 50 tarkastukseen, joita on tehty
yrityksessa vuodesta 2011 lahtien. Lisaksi vastuullisuuden tavoitteita ja toimintaa
ilmaistiin prosentuaalisesti, jolloin esimerkiksi tuotannon jétteista uusiokaytettdva osuus
havainnollistui paremmin tarkkaan lukumé&&rdén verrattaessa. Suuria lukuja kaytettiin
toisaalta osoittamaan muun muassa paastoista tai jatteista koituvaa saéstoa jotakin tuotetta
valmistamalla, sek& havainnollistamalla lukua vertauskuvallisesti esimerkiksi 80 000
auton poistumiseen liikenteestd. Liséksi yritykset kertoivat maarallistamisen avulla myo6s

metsanhoidon toimistaan, esimerkiksi toteamalla istuttavansa 95 puuta joka minuutti.

Normalisoinnilla vastuullisuus kuvattiin normaaliksi osaksi liiketoimintaa (ks. Siltaoja

2009: 199). Vastuullisuutta normalisoitiin kertomalla esimerkiksi ty6turvallisuuden
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olevan, tai vastaavasti aina olleen, normaali osa yrityksen toimintaa ja sen vastuullisuutta.
Liséksi normalisointia kaytettiin kuvaamaan esimerkiksi vastuullisten toimien olevan
prioriteetteja yrityksissd, ja toiminnan kestavaa, vaikka tyota teetettdisiin ulkopuolisilla
palveluntarjoajilla. Myo6s kestévien ilmastoratkaisujen ja aktiivisten toimien kohti
hiilineutraaliutta todettiin olevan yritysten ilmastotavoitteiden ydintd ja osa paivittaista

toimintaa.

Tutkielman tuloksina voidaan todeta, ettd metséyhtidille on tyypillistda korostaa
vastuullisuutta  koskevassa  viestinndssadn  ekologisuutta.  Ne  legitimoivat
vastuullisuuttaan useimmiten viittaamalla erilaisiin arvosysteemeihin ja arvovaltaisiin
auktoriteetteihin, mutta myds suorittamiensa toimien ja kaytantdjen hyodyllisyyteen.
Metséteollisuuden ala on perinteinen ja herkkd, ja raaka-aineen ldhteend kéytetdén metsié,
joiden merkitys erityisesti Suomessa on suuri (Maa- ja metsatalousministerio 2015). Alati
nousevien vaatimusten myotd metsayhtiot kokenevat painetta perustella raaka-aineen
kayttoa ja toimintaa mahdollisimman paljon ja monipuolisesti, jotta toiminta néhtaisiin
legitiimind: ne vetoavat kaytdnndn hyotyyn ja turvautuvat yhtididen sisdisten
auktoriteettien lisaksi myo6s ulkopuolisiin tahoihin, jotka luovat objektiivisempaa
nakokantaa ja samalla uskottavuutta viestittavaan asiaan. Tutkielmassa eniten kéytetty
moralisaation legitimaatiostrategia puolestaan heijastelee toimialan perinteisyytta ja

historiallista merkitystd arvoineen.

Aineiston julkaisuista oli havaittavissa selkeasti metsaalalle tyypillisia viestinnan aiheita
(ks. Rannikko & Lehtinen 2004: 10), kuten ekotehokkuus, ymparisto- ja ihmisoikeudet,
investoinnit, yritysyhteisty0 sekd toiminnan ettd tuotteiden sertifiointi. Kuten oli
huomattavissa Chon ym. (2016) tutkimuksessa, myos tdssa tutkielmassa tarkastellut
yritykset julkaisivat yritykseen liittymattémia vastuullisuutta kasittelevid viesteja
useammin, kuin suoraan yrityksen toimintaan linkittyvid vastuullisuusaiheisia sisaltoja.
Yritykset ottivat usein kantaa kansainvalisiin ilmi6ihin sek& esittivat ndkemyksidéan
esimerkiksi globaaleita ongelmia kohtaan. Taman vuoksi myos alkuperéisestd, kaikki
yritysten LinkedIn-julkaisut sisaltdmastd aineistosta (365 julkaisua) karsiutui pois

huomattava méaara julkaisuja ja jaljelle jai kahdelta yritykseltd yhteensa 111, yritysten
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omaa vastuullisuutta kasittelevad julkaisua varsinaiseksi aineistoksi. Vastuullisuutta

kasitteli siis kaikkiaan 30 % kaikista julkaisuista vuoden ajalta.

LinkedIn toimii samalla seka viestintdkanavana etta rekrytointiin soveltuvana palveluna,
jolloin yrityksen vastuullisuutta koskeva viestintd kyseisessa palvelussa on hyvin esill&
erityisesti rekrytointindkokulmasta yrityksestd kiinnostuneelle kéyttajélle. Talléin se voi
vaikuttaa myo6s kayttdjan mielikuviin yrityksesta ja lopulta jopa rekrytointipaattkseen.
Nain ollen yrityksen on edullista esiintyd LinkedInissé vastuullisena toimijana, jolloin
luotettavuutta ja monipuolisia perusteluja vastuullisuuden puolesta, kuten vetoamista
muun muassa tunnettuihin auktoriteetteihin, tuodaan esille. LinkedInin rekrytointiin
keskittyvd kohdeyleisd ei juuri korostunut aineistossani. Yritykset julkaisivat
rekrytointia, urapolkua ja tyoskentelyd yrityksesséd koskevia julkaisuja paljon, mutta
nithin ei yhdistynyt vastuullisuuden nakokulmaa, jolloin ne rajautuivat pois

tutkimusaineistostani.

Vaikka tarkastelussa olivatkin saman toimialan yritykset, niiden julkaisemat LinkedIn-
paivitykset olivat paikoin erilaisia. Muun muassa julkaisujen rakenteet vaihtelivat vélill&
paljon, ja vastuullisuutta lahestyttiin eri nakokulmista. Tamé loi aineistoon kontrastia ja
muodosti toisaalta myds perspektiivid yritysten vastuullisuuden painopisteisiin ja
tavoitteisiin. Sen sijaan yhteistd monelle julkaisulle vastuullisuuden eri osa-alueilla olivat
julkaisujen yhteyteen liitetyt linkit, joiden kautta julkaisussa kasiteltavasta asiasta lukija
sai lisatietoa. Lahestulkoon kaikista julkaisuista johti linkki uutiseen tai uutisarkistoon,
missa julkaisussa kasiteltya aiheitta uutisoitiin ensisijaisesti. Lisaksi moniin julkaisuihin
oli lisétty lukijalle kehotus tutustua aiheeseen perusteellisemmin tai lukea lis&a aiheesta
linkin kautta. Linkkien kayttdminen on kuitenkin perusteltua, silla LinkedIn -julkaisujen
pituus on rajoitettu yrityksilla 700 merkkiin (LinkedIn 2017d), mika asettaa omia
reunaehtojaan julkaisujen kirjoittamiseen. Tama mittaa luonnollisesti myos yrityksen
kykya tiivistad olennaisin asia julkaisuun, joka edustaa esimerkiksi yrityksen kantaa
tiettyyn asiaan ja representoi sille tarkeita aiheita.

Tutkimusalustani LinkedIn asetti tutkielmalleni rajoitteita, silla palvelu ndyttéa julkaisuja

vanhimmillaan vain vuoden takaa. Olisikin mielenkiintoista jatkaa tutkimusta
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tarkastelemalla yrityksen vastuullisuusaiheisia julkaisuja LinkedInissa esimerkiksi
kahden eri vuoden ajalta ja tutkia mahdollisia muutoksia vastuullisuusviestinnéssa seké
kaytettavissa legitimaatiostrategioissa. Lisakontrastia saisi tutkimalla kokonaan
ulkomaisia metséalan toimijoita, silld tdma tutkielma kaésitteli, joskin kansainvalisig,
mutta omistuspohjaltaan  suomalaista ja suomalais-ruotsalaista metséyhtiota.
Mielenkiintoista ~ olisi ~ tutkia, = millaisia ~ teemoja  ulkomaiset  toimijat
vastuullisuusviestinndssaan painottavat, ja esimerkiksi millaisena ne nékevat

suomalaisille toimijoille merkitykselliseksi osoittautuneen luonnon varoineen.
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Liite 1. Esimerkki Stora Enson LinkedIn-julkaisusta

* Stora Enso

Stora Enso is investing in biocomposite granules - a sustainable and wood-based
alternative to plastics. Again a great example of what a tree can do! Read more:

Stora Enso invests in biocomposite granules in Hylte, Sweden

storaensc.com

& Like E Comment & Share
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Liite 2. Esimerkki UPM:n LinkedIn-julkaisusta

% UPM - The Biofore Company —
u 7mo

Tan3an vietetdan maailman vesipaivad! TAman vuoden teemana on jatevesi.
UPM:n tavoitteena on vahentda kemiallista hapenkulutusta (COD) 40 %, kierrsttas
100 % j&teveden puhdistukseen kdytetyista ravinteista ja vahentd3 jiteveden
maaraa 30 % vuoteen 2030 mennessa.

UPM vuosikertomus 2016: 2030 tavoite
cld.bz

4 likes

& Like E Comment @& Share




