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Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten ilmastonmuutos nakyy kotimaassa toimivien
energiayhtioiden verkkosivujen tekstissa. lImastonmuutos on suuri ja globaali haaste kaikille yri-
tyksille, mutta etenkin energiasektorilla toimiville yrityksille toimialan vakavan ymparistékuor-
mituksen vuoksi. Tarkedna aiheena ilmastonmuutoksella on oma roolinsa energia-alan yritysten
viestinndssa aina ymparistoraporteista markkinointiin. Vaikka ymparistdasioita ja ilmastomuu-
tosta on tutkittu osana yritysten viestintaa, sitd ei ole juurikaan tarkasteltu yritysviestinnan na-
koékulmasta yleiselld tasolla, vaan useimmiten linkitettyna yhteiskuntavastuuseen ja vastuulli-
suusraportointiin.

Tama tutkimus pyrkii osaltaan tayttamaan kyseista tutkimusaukkoa. Tutkimus on laadullisen ja
maarallisen tutkimuksen yhdistelma, joka toteutetaan aineistoldahtdisena temaattisena analyy-
sina. Tutkimuksessa edetdan Braunin ja Clarken kuusivaiheisen teemoitteluprosessin mukaan.
Tutkimuksen aineisto koostuu kahdeksan sahkoyhtion kuluttajille suunnatuista verkkosivuista,
joilta kerattiin yhteensa 170 ilmastonmuutokseen liittyvaa virkettd. Naiden virkkeiden pohjalta
muodostettiin kuusi teemaa: ymparistoystavallisyys, paastottomyys, puhdas tulevaisuus, fossii-
livapaus, ilmastouhkat ja luonto. Teemojen sisall6t koostuivat kuluttajille suunnatusta, yrityk-
sesta kertovasta, energiantuotannosta ja energialahteista kertovasta seka yleisemmin ilmaston-
muutoksen vaikutuksista kertovasta tekstisisallosta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd saman toimialan yritysten teemat ja virkkeiden aiheet seu-
rasivat suhteellisen samanlaista linjaa. Eroavaisuuksia |6ytyi toimialojen valilla teemojen naky-
vyydessa ja teemoihin liittyvien virkkeiden maarissa seka sisalldissa. Kaikista aktiivisimmin verk-
kosivuillaan ilmastonmuutoksesta viestivat sshkdnmyynnin toimialalla toimivat, julkisessa omis-
tuksessa olevat yritykset. llmastonmuutos nakyi yritysten verkkosivuteksteissa eniten ymparis-
toystavallisyyden ja paastottomyyden teemoihin liitettyna.

AVAINSANAT: ekoenergia, energiayhtiot, ilmastonmuutos, markkinointiviestinta, ymparisto-
viestinta
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1 Johdanto

IImastonmuutoksen torjunta on energiantuotannon suurin globaali ymparistdhaaste
(Energiateollisuus ry., 2019a). Energiateollisuus ry:n (2019b, s. 6) teettdman kyselyn mu-
kaan my0s valtaosa suomalaisista kokee ilmastonmuutoksen todellisena ja vakavana uh-
kana, jota tulisi torjua maailmanlaajuisesti. llImastonmuutoksen uhan alla energiateolli-
suuden taytyy kehittdd toimintaansa ja pyrkia yha vahapaastdisemmaksi ja kestdavam-
maksi. My06s energiayhtididen viestinndn on taytynyt uusiutua yhdessa koko energiate-

ollisuuden kanssa.

Energiayhtiot pyrkivdt tuomaan esille ymparistovastuutaan muun muassa ymparistora-
porttien muodossa, mutta myds muussa viestinnassaan. Erityisesti verkkosivut tarjoavat
yrityksille mahdollisuuden jakaa informaatiota omista tuotteistaan ja arvoistaan seka ra-
kentaa haluamaansa kuvaa itsestaan. Viestinta yrityksen ilmastonmuutoksen vastaisista
toimista ja tuotteiden ekologisuudesta on arkipaivaa liki jokaisessa yrityksessa. Kuluttajat
vaativat yrityksid ottamaan vastuuta ilmastonmuutoksesta ja vihrean tulevaisuuden ta-

voittelun halutaan nakyvan kaikessa yrityksen toiminnassa.

Aina viestinta ei kuitenkaan kohtaa todellisuuden kanssa. Sollan ja Vuorisen (2016) artik-
kelissa kritisoidaan sahkdyhtioiden joskus jopa harhaanjohtavaa vihreaa mainontaa: vih-
redlta kuulostava mainonta tai sahkdsopimuksen nimi ei aina takaa oikeasti vihreaa ener-
giaa. Paine viestia ymparistoystavallisyydesta ja saada ymparistotietoiset kuluttajat puo-
lelleen voi olla kova etenkin sellaisilla toimialoilla, joilla ilmastoasiat ovat tarkeassa roo-
lissa. Energia-ala on yksi ndista toimialoista. Kuluttajien mielipiteiden ja asenteiden

kuunteleminen on jokaiselle yritykselle tarkeaa, silla ilman asiakkaita ei ole yritystakaan.

Tama kuluttajilta ja toimintaymparistosta tuleva paine viestia ymparistoasioista voi joh-
taa jopa viherpesuun. Lyon ja Montgomery (2015, s. 225) maarittelevat viherpesun vies-
tinnaksi, joka uskottelee kuluttajille yrityksen ja sen tuotteiden olevan ymparistoystaval-

lisempia kuin ne todellisuudessa ovat. Viherpesua voi olla esimerkiksi se, etta yritys



esittda tuotteistaan tai palveluistaan ymparistoystavallisia vaittamia, joilla ei ole totuus-

pohjaa, tai kdyttaa viestinndssaan ymparipyoreita ilmauksia (Dahl, 2010, s. A249).

Vaikka ilmastonmuutos on aiheena tarkea niin yrityksille kuin yksityishenkil6ille, ja silla
on roolinsa muun muassa vastuullisuusviestinnassa, sita ei ole tutkittu vield kovinkaan
paljon yrityksen viestinnan nakdkulmasta yleisesti (Thaker, 2019, s. 2). Taman tutkimuk-
sen tarkoituksena on tdydentda Thakerin esille tuomaa tutkimusaukkoa ottamalla tar-
kasteluun energiayhtididen kuluttajille suunnatut verkkosivut. Yritysten ilmastonmuu-
tokseen liittyvdn viestinnan tutkiminen on tarkeaa siksikin, etta yritykset osallistuvat il-
mastonmuutoksen diskurssien rakentamiseen (lhlen, 2009, s. 257). Yritysten viestinta voi
nain ollen vaikuttaa kansan ymmarrykseen ilmastonmuutoksesta ja sen tuomista haas-

teista.

1.1 Tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittda, miten ilmastonmuutos nakyy Suomessa toimivien
energiayhtioiden verkkosivujen teksteissa. Lahestyn tutkimukseni tavoitetta kahden tut-

kimuskysymyksen kautta:

1. Millaisia ilmastonmuutokseen liittyvia teemoja energiayhtididen verkkosivujen
teksteista on loydettavissa?

2. Miten yhtididen verkkosivuilla esiin nousevat teemat eroavat toisistaan?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on tuottaa ymmarrysta siita, miten il-
mastonmuutos nakyy verkkosivujen tekstisisallossa. Siihen vastaamalla luon samalla tar-
vittavan pohjan toiselle tutkimuskysymykselleni. Pohdin my&s mahdollisia syita siihen,
miksi ilmastonmuutos nakyy yritysten verkkosivuilla juuri sellaisena, kuin se aineiston
pohjalta nakyy. Toinen tutkimuskysymys puolestaan tarjoaa tietoa siitd, miten ilmaston-

muutokseen liittyvat teemat vertautuvat energiayhtididen kesken.



Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata aihetta ja lisatda ymmarrysta, mika on tavanomaista
laadulliselle tutkimukselle. Analyysini taustana on ajatus siitd, ettd ilmastonmuutos on
energiayhtidille haaste ja sitd kautta tarkea aihe, johon yritysten lienee valttamatonta
ottaa kantaa myos viestinndssaan. Se, onko kannan ottaminen yritysten silmissa pelkka
valttamattémyys vai mahdollisuus vaikuttaa vihreamman tulevaisuuden puolesta, syn-
nytti mielenkiinnon energiayhtididen viestinnan tutkimiseen juurikin ymparistdon ja il-
mastonmuutokseen liittyvien teemojen kautta. Niinpa onkin mielenkiintoista tutkia
energiayhtididen verkkosivuviestintaad ja vertailla, kuinka samankaltaisia tai toisistaan

eroavia teemoja niiden tekstisisallosta 16ytyy.

1.2 Aineisto

Tutkimukseni aineisto koostuu kahdeksan energiayhtion verkkosivuilta keratyista teks-
teistd. Valikoin energiayhtiot aineistoon niiden toimialaluokituksen ja koon mukaan. Kay-
tin suurimpien energiayhtididen 16ytamiseksi apuna Largest Companies -sivustoa, jonka
tietokanta kattaa kaikki pohjoismaiset yhtiot (CMPartner AB, 2019). Toimialaksi valitsin
NACE-toimialaluokituksesta luokan D35.1, jonka toimialaan kuuluu sdahkovoiman tuo-
tanto, siirto ja jakelu. Suurimpien energiayhtididen listalta poimin kahdeksan yhtiota,
jotka toimivat valitsemani toimialaluokituksen alla. Tutkielman aika- ja pituusrajoitteiden

takia rajasin aineistoni koskemaan vain osaa kotimaassa toimivista energiayhtidista.

Valitut energiayhtiét ovat Caruna Oy, Elenia Oy, Fortum Oyj, Helen Oy, Oulun Energia Oy,
Teollisuuden Voima Oyj, Turku Energia Oy ja Vattenfall Oy. Osa yhtidista tarjoaa palvelui-
taan ainoastaan Suomessa, osa toimii myods muualla maailmassa. Esimerkiksi Vattenfall
toimii kahdeksassa Euroopan maassa (Vattenfall AB, 2019). Aineistoon kuuluvista yhti-
Oista suurin osa myy sahkda niin kuluttajille kuin yrityksille, mutta esimerkiksi Caruna ja
Elenia keskittyvat vain sahkdnjakeluun ja sahkéverkkojen rakennukseen ja huoltoon. Tau-
lukossa 1 esittelen tutkimukseen valittujen yhtididen liikevaihdon, perustamisvuoden ja
paatoimialan. Yksinkertaisuuden nimissa jaan aineistoon kuuluvat yritykset kolmeen

paatoimialaan, sahkonjakeluun, sahkontuotantoon ja sahkdonmyyntiin. Osa yhtidista



toimii useammalla kuin yhdelld toimialalla, mutta tutkimuksen selkeyden tahden jokai-

nen asettuu vain yhden toimialaluokituksen alle.

Taulukko 1. Tutkimukseen valitut energiayhtiot. (Caruna Oy, 2020a; Elenia Oy, 2020; Fortum
Oyj, 2020; Helen Qy, 2019a; Oulun Energia, 2020; Teollisuuden Voima Oyj, 20203;
Turku Energia Oy, 2020; Vattenfall AB, 2020)

Yhtion nimi Perustamisvuosi Liikevaihto (M€) P&atoimiala
Caruna 2014 466,4 Sahkonjakelu
Elenia 2011 291,5 Sahkonjakelu
Fortum 1998 5447 Sahkonmyynti
Helen 1909 792 Sahkd myynti
Oulun Energia 1995 322,3 Sahkoéntuotanto
Teollisuuden Voima 1969 251 Sihkontuotanto
Turku Energia 1994 247,1 Sahkonmyynti
Vattenfall 1909 16 023* Sahkonmyynti

*) Vattenfall AB:n liikevaihto muunnettuna Ruotsin kruunuista euroihin.

Keskityin tutkimaan verkkosivuilla olevia teksteja ja niistd nousevia teemoja. Aineisto
koostuu 455 verkkosivusta, eli yritysten verkkosivustoihin kuuluvista paa- ja alasivuista.
Poimin sivuilta |16ytyvasta tekstistd aiheeseen liittyvat ilmaisut virkkeiden muodossa. Ai-
heeseen liittyvilla ilmaisuilla tarkoitan tekstisisalt6ja, joissa aiheena on ilmastonmuutos
jollakin tapaa. Esittelen ilmastonmuutoksen aiheena ja ilmiona tarkemmin luvussa 2.
Analyysiyksikkdnani tassa tutkimuksessa toimivat siis virkkeet, eli isolla alkukirjaimella
alkavat, yhdesta tai useammasta lauseesta muodostuvat ja pisteeseen, kysymys- tai huu-
tomerkkiin paattyvat tekstin osat (Vilkuna ja muut, 2004, §864). Kerattyja virkkeita on
yhteensa 170. Paadyin tarkastelemaan teemoja virkkeiden pohjalta, jotta tekstin kon-
teksti sadilyisi mukana aineistossa. Yksittdiset sanat tai virkkeen osat saattaisivat kadottaa
asiayhteytensa, jolloin lukijan mahdollisuus tulkintojen tekoon karsii. Virkkeet tarjoavat
lisdksi tavan tarkastella aineistoa maarallisesti, koska ne ovat helposti laskettavissa. Ana-
lysoitavien virkkeiden maara vaihteli yritysten valilla, mutta jokaisen yrityksen verkkosi-
vujen sisallot olivat edustettuina analyysissa. Virkkeiden maariin vaikuttanee osaltaan
yhtion paaasiallinen toimiala. Taulukossa 2 erittelen aineistoon kuuluvien verkkosivusto-

jen sivujen maarat seka niilta kerattyjen virkkeiden maarat.
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Taulukko 2. Tiedot aineistoon kuuluvista verkkosivuista.

Yhti6 URL Sivujen lukumaarda  Virkkeiden lukumaara
Caruna https://www.caruna.fi/ 74 19

Elenia https://www.elenia.fi/ 51 11

Fortum https://www.fortum.fi/ 19 13

Helen https://www.helen.fi/ 61 8

Oulun Energia https://www.oulunenergia.fi/ 78 19

Teollisuuden Voima = https://www.tvo.fi/ 62 15

Turku Energia https://www.turkuenergia.fi/ 72 41

Vattenfall https://www.vattenfall.fi/ 38 44

Aineistoon kuuluvista yhtidistd osan padomistajuus on valtiollinen, osan taas valtiosta
riippumattoman toimijan. Koska omistajuus saattaa osaltaan vaikuttaa myos yhtion verk-
kosivujen sisdltoon, koen tarpeelliseksi avata tutkimukseeni valitsemieni yhtididen taus-
tajoukkoja. Carunan suurimmat omistajat ovat kansainvéliset infrastruktuurisijoittajat
OMERS Infrastructure ja First State Investments, joilla molemmilla on 40 prosentin osuus
yhtiosta (Caruna Oy, 2020b). Elenian omistaa Valtion Elakerahasto, finanssialan yritys Al-
lianz Capital Partners ja infrastruktuurihankkeisiin keskittyva yhtio Macquarie Infrastruc-
ture and Real Assets (Elenia Oy, 2020, s. 2). Fortumin padomistaja on Suomen valtio (For-
tum Oyj, 2020, s. 32). Helenin omistaa kokonaan Helsingin kaupunki (Helen Oy, 2019a).
Oulun Energian puolestaan omistaa Oulun kaupunki (Oulun Energia Oy, 2020, s. 9). Teol-
lisuuden Voiman suurin omistaja on Pohjolan Voima Oy, joka omistaa 58,5 prosenttia
yhtiosta (Teollisuuden Voima Oyj, 2020b). Turku Energian omistaa kokonaan Turun kau-
punki (Turku Energia Oy, 2020, s. 7). Vattenfall on kokonaisuudessaan Ruotsin valtion

omistuksessa (Vattenfall AB, 2020, s. 4).

Aineisto on keratty 18.11.-9.12.2019. Keskityin verkkosivuilla vain yritysten verkkosivus-
ton yksityishenkil6ille suunnattuihin paasivuihin, jotka olivat tunnistettavissa sivustojen
paakategorioiden nimista. Yksityishenkildille suunnatut sivut oli nimetty esimerkiksi seu-

raavilla tavoilla: kotiasiakkaille, kotitalouksille ja yksityisasiakkaat. Lisaksi muille kuin
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yksityishenkil6ille suunnatut sivut oli erotettu omiksi erillisiksi paasivuiksi. Ainoastaan
Elenian sivuilla erottelua kohderyhmien valilla ei ollut selkedsti havaittavissa, jolloin otin
tarkasteluun koko sivuston. Yksityishenkildille suunnattuihin paasivuihin lukeutuvat si-
vuston navigoinnin paakategoriat ja niihin suoraan linkittyvat alasivut. En siis ottanut
huomioon sivuille linkitettyja muita sivuja, blogeja, raportteja tai vuosikertomuksia. Paa-
dyin tallaiseen valintaan siksi, ettd aineiston koko pysyisi tutkimukselleni sopivana, ja
koska yksityishenkildille kohdistetuilla verkkosivuilla yrityksen viestintd on usein va-
paampaa ja ehkd myos persoonallisempaa kuin esimerkiksi vastuullisuusraporteissa tai
sijoittajille suunnatussa viestinnassa. Tata tukee Campbellin ja Beckin (2004, s. 103) olet-
tamus siitd, etta verkkoviestinta ei ole yrityksen nakdkulmasta yhta vakinaista ja rajoitet-
tua muihin, perinteisempiin viestintdkanaviin verrattuna, joissa yrityksen viestintad saa-

televat muun muassa ilmestymisajat, sisallon maaran rajoitteet ja lakivelvoitteet.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusta voidaan tehdéa laadullisesti tai maarallisesti riippuen siitd, mitd ja miten ai-
hetta halutaan tutkia. Oma tutkimukseni on seka laadullista ettd maarallista, jotta voin
vastata molempiin tutkimuskysymyksiini ja ratkaista tutkimusongelmani. Laadullisen tut-
kimuksen voi lisaksi jakaa aineistolahtoiseen, teoriaohjaavaan tai teorialahtdiseen ana-
lyysiin. Tassa tutkimuksessa kaytan aineistolahtoista analyysia. Aikaisemmalla tiedolla on
oma osansa ja vaikutuksensa analyysissa, vaikka aluksi siind edetdankin aineistolahtoi-
sesti. Teorian merkitys tutkimuksessa korostuu sen lopputuloksessa. (Tuomi & Sarajarvi
2009, s. 96—98) Vaikka analyysi onkin aineistolahtoinen, se nojautuu silti tutkimuksen

teoriataustaan.

Tutkimukseni menetelmana on temaattinen analyysi eli teemoittelu, jonka pohjana hy6-
dynnan tutkimuksen teoriaa ja aikaisempaa tutkimusta aiheesta. Tassa tutkimuksessa
tulen kayttamaan teemoittelua induktiivisesti, eli muodostan teemat aineiston pohjalta
(Vaismoradi ja muut, 2013, s. 401). Temaattinen analyysi sopii monenlaisiin teoreettisiin

viitekehyksiin, ja se on joustava niin teorian kuin muidenkin tutkimuksen valintojen
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kannalta, minkd ansiosta se sopii useimpiin laadullisiin tutkimuksiin tutkimusmenetel-
maksi (Clarke & Braun, 2017, s. 297). Teemoittelun avulla pystyn analysoimaan aineistoni

vastatakseni molempiin tutkimuskysymyksiini.

Tassa tutkimuksessa etenen teemoittelussa Braunin ja Clarken (2006, s. 87) kuusivaihei-
sen prosessin mukaan (ks. kuvio 1). Ensimmaiseksi tutustun aineistoon, minka jalkeen
luon alustavat kategoriat koodaamalla mielenkiintoisia piirteitd aineistosta. Tassa tutki-
muksessa mielenkiintoisilla piirteilla tarkoitetaan virkkeitd, joissa on havaittavissa rele-
vantteja aiheita, eli yksinkertaistettuna ymparistoon ja ilmastonmuutokseen liittyvia ai-
heita. Taman jalkeen etsin koodatusta aineistosta mahdollisia teemoja ja kdyn ne lapi
ennen siirtymista itse teemoitteluvaiheeseen. Teemoitteluvaiheessa maarittelen ja ni-
medn teemat. Viimeisena vaiheena on analyysiraportin tuottaminen. Tarkastelen tee-
moja suhteessa tutkimuksen teoriaan, aikaisempaan tutkimukseen ja omiin havain-

toihini. Teemoittelun jalkeen pystyn vastaamaan ensimmaiseen tutkimuskysymykseeni.

A

Analyysiraportti

Teemojen
maarittely

Teemojen
lapikdynti

Teemojen
etsiminen
Alustavien
kategorioiden
Aineistoon luominen

tutustuminen

Kuvio 1. Teemoittelun kuusivaiheinen prosessi (Braun & Clarke, 2006, s. 87).

Jotta pystyisin vastaamaan myos toiseen tutkimuskysymykseeni, ensimmaisen vaiheen
jalkeen vertailen yritysten verkkosivuilta |0ytyneita teemoija toisiinsa. Hyddynnan siis en-
simmaisessa vaiheessa kerdamiani virkkeita ja nimeamiani teemoja vertaillakseni, kuinka
paljon eri yritysten verkkosivuviestinnasta [6ytyy samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia.
Tassa vaiheessa tutkimusta kvantifioin jo analysoidun aineiston laskeakseni, kuinka moni

yrityksista kdyttda viestinnassaan samoja teemoja ja kuinka moni ei. Kuviossa 2
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selvenndn analyysin etenemista. Analyysini koostuu yksinkertaistettuna kolmesta osasta:

aineistonkeruusta, teemoittelusta ja vertailusta.

Aineistonkeruu Teemoittelu Vertailu
® poiminta e alustava teemoittelu  teemojen vertailu
e koodaus » e teemojen lapikaynti yritysten valilld

* teemojen nimedminen * pohdinta

e raportointi

Kuvio 2.  Analyysin eteneminen.

Kuten Tuomi ja Sarajarvi (2009, s. 101) huomauttavat, aineistolahtdisessa analyysissa
tutkija paattaa tulkintansa mukaan, mitka ilmaisut kuuluvat mihinkin kategoriaan. Tama
tekee tutkimuksesta osaltaan subjektiivista, minka vuoksi tulosten taustalla ovat myos
omat kokemukseni ja ne tiedot, jotka aiheesta minulla on jo entuudestaan. Teemoittelu
analyysimenetelmdna on kohdannut samankaltaista kritiikkia tutkijan tulkinnan vaiku-
tuksesta analyysiin (Vaismoradija muut, 2013, s. 403). Kritiikistd huolimatta temaattinen
analyysi on suosittu menetelmd juurikin laadullisen aineiston analysoinnissa, minka
vuoksi valitsin sen menetelmaksi omaan tutkimukseeni. Sen vahvuuksia ovat joustavuu-
den lisdksi soveltuvuus monenlaisiin tutkimusasetelmiin, ja se tarjoaa saavutettavan me-
netelman myos laadullisen tutkimuksen kentéssa aloitteleville tutkijoille (Clarke & Braun,

2017).

Tutkimukseni tulee etenemadan seuraavasti: ensiksi rakennan tutkimukseni teoreettisen
viitekehyksen teorialukujen avulla. Avaan teorialuvuissa tutkimukselleni tarkeimpia ka-
sitteitd, kayn lapi aikaisempaa tutkimusta ja koostan nadin pohjan tutkimukseni teorialle.
Teorialukuja seuraavat kaksivaiheinen analyysi ja tulosten esittely. Lopuksi vedan tutki-

mukseni tulokset yhteen ja pohdin aihetta muun muassa jatkotutkimuksen kannalta.
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2 Illmastonmuutos ilmiona

Tassa luvussa kasittelen ensiksi ilmastonmuutosta yleisesti. liImastonmuutos on ilmiona
moninainen, joten on tarpeen maaritelld, mistd nakokulmasta tassa tutkimuksessa ai-
hetta ldhestytaan. lImastonmuutoksen maarittelya seuraa katsaus ilmastonmuutokseen
yritysten nakoékulmasta. Pohdin, miten ilmastonmuutos on vaikuttanut yrityksiin ja
kuinka se mahdollisesti tulee vaikuttamaan tulevaisuudessa. Lopuksi kasittelen ilmaston-
muutosta yksityishenkildiden nakokulmasta ja avaan yksityishenkildiden mielipiteita ja
asenteita tehtyjen tutkimusten valossa. Nama kaikki osa-alueet rakentavat yhdessa poh-

jaa analyysilleni ja aineistosta tekemilleni paatelmille.

IImastonmuutoksen maarittelystd kdydadan yha kamppailua esimerkiksi sen suhteen,
onko ympadristdongelma ihmisten aiheuttama vai ei, ja kuinka merkittavia ilmastossa ta-
pahtuvat muutokset ovat (Kerkkanen, 2010, s. 86—87). Kuitenkin jopa 90-100 prosenttia
ilmastotieteilijoistd on samaa mieltd siita, ettd ilmastonmuutos on ihmisen aiheuttama
ymparistoongelma (Cook ja muut, 2016, s. 6). lImasto-oppaan (2019) mukaan ihmistoi-
minnasta johtuvan ilmastonmuutoksen suurin aiheuttaja on hiilidioksidin lisddntyminen
ilmakehdssa. Lisaantyvat paastot vaikuttavat kasvihuoneilmidon sitad voimistavasti. Ener-
giantuotannosta syntyva hiilidioksidi on yksi suurimmista paastdjen aiheuttajista (Linna-
nen ja muut, 1997, s. 30). Kerkkanen (2010, s. 25) huomauttaa, etta kasvihuoneilmio
itsessaan on luonnollinen ja maapallon elamalle valttamaton tapahtumasarja, silla ilman
sitd maapallon lampéatila olisi erittdin alhainen. Hanen mukaansa ilmastonmuutoksessa
on siis kyse luonnollisen kasvihuoneilmion voimistumisesta ja sen aiheuttamista muu-
toksista maapallon elinoloihin. IImastonmuutoksen torjumisessa avainasemassa onkin
tasta syysta paastdjen vahentaminen. Tassa tutkimuksessa ilmastonmuutosta kasitellaan
kasvihuonekaasupaastéjen nakdkulmasta, eli ihmistoiminnan aiheuttamana ilmaston-

muutoksena.

llmastonmuutoksen uhkakuviin kuuluu monenlaisia haittavaikutuksia. Ilmastonmuutos
ei koske yksindan ihmiskuntaa, vaan ymparistomuutokset vaikuttavat koko ekosystee-

miin. Linnanen ja muut (1997, s. 31) toteavat, ettd muun muassa biodiversiteetin eli
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luonnon monimuotoisuuden suojelu on noussut ilmastonmuutoksen uhan alla entista-
kin tarkedammaksi. Luonnonsuojelun tarkeyden kasvua kuvaa hyvin yritysten ymparisto-
kohteiden sponsoroinnin kasvu. Mainostajien Liiton (2009; 2010) sponsorointibarometri
havainnollistaa hyvin sen, miten voimakkaasti ymparistékohteiden sponsorointi on kas-
vanut talla vuosituhannella. Jo yhden vuoden aikana ymparistokohteiden maara on kas-
vanut 16 prosentista 41 prosenttiin (Mainostajien Liitto, 2009, s. 9; 2010, s. 7). Vaikka
Linnasen ja muiden kirjoituksista onkin jo kulunut aikaa, sisadltd patee yha tanakin pai-
vana. Luonnon monimuotoisuudella on suuri merkitys esimerkiksi taloudelle ja tuotan-

nolle, mutta suojelun taustalla ovat myos eettiset syyt (Linnanen ja muut, 1997, s. 31).

IImaston muuttuminen tulee aiheuttamaan muun muassa kuivuutta, pitkia hellejaksoja,
rankkasateita ja muita aarimmaisia sadilmioita (Euroopan komissio, 2020). Imastonmuu-
toksen seuraukset vaikuttavat niin ihmisten terveyteen ja elinoloihin kuin talouteenkin.
Euroopan komission (2020) mukaan eniten ilmastonmuutoksesta karsivat saatilasta ja
sademaarista riippuvaiset alat, kuten energiateollisuus, matkailu ja maa- ja metsatalous.

Seuraavaksi tarkastelen tarkemmin ilmastonmuutoksen vaikutuksia yrityksiin.

2.1 Illmastonmuutos ja yritykset

Maailmanlaajuisena ilmiona ilmastonmuutos koskee valttamattomasti myos eri toi-
mialojen yrityksid. Ilmastonmuutoksen uhka on pakottanut yritykset miettimaan vaihto-
ehtoisia tapoja koko tuotteiden elinkaaren ajalle aina tuotekehityksesta tuotantoon ja
kierratykseen. Aiemmin yritykset toimivat lokaalisti ja ymparistoasiat kasittivat lahinna
yrityksen lahialueiden ymparistdsta huolehtimisen (Pohjola, 2003, s. 38). Nykyaan ym-
paristovastuun kasite on kasvanut paljon laajemmaksi yritysten kasvaessa ja globalisoi-
tuessa. Lahialueiden ymparisténsuojelun sijasta yritysten on kannettava vastuuta koko
maailman ymparistosta. Esimerkiksi tuotteiden valmistusmateriaalien alkupera ja han-
kintatapa, tuotannossa kaytetyt energialdhteet ja loppuun kdytetyn tuotteen havittami-

nen ovat ymparistovastuuseen kuuluvia vastuukysymyksia. llmastonmuutos vaikuttaa
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kuitenkin eri toimialan yrityksiin eri tavalla (Sehgal, 2008, s. 19), joten my0ds tavat rea-

goida siihen vaihtelevat toimialoittain.

Okereke ja muut (2012, s. 14) nostavat esille tutkimusartikkelissaan erilaisia haasteita,
jotka ilmastonmuutos on synnyttanyt organisaatioille. He jakoivat organisaation osat, joi-
hin ilmastonmuutos vaikuttaa, neljaksi kerrokseksi. Nama kerrokset ovat nimeltaan or-
ganisaation kyvyt, kulttuuri, rakenne ja prosessit. Esimerkiksi kierratys on yksi organisaa-
tion kulttuuriin liittyva haaste ja uusi teknologia puolestaan organisaation prosesseihin
liittyva haaste. Imastonmuutoksen torjuminen vaatii yrityksiltd muutoksia ja uusia inno-
vaatioita, joiden avulla yritykset pystyvat kehittdmaan toimintaansa ja tuotteitansa kes-
tdvampaan suuntaan. Yrityksen tuottamat tuotteet voivat tayttad ymparistovaatimukset
ominaisuuksillaan, mutta ympaéristovastuu koskee myos yrityksen sisdistd toimintaa. Yri-
tys, jossa esimerkiksi kierratysta ei ole rakennettu osaksi yrityskulttuuria, joutuu muut-
tamaan sisdisia prosessejaan voidakseen kantaa vastuunsa ilmastonmuutoksen hidasta-

misesta myo0s talla osa-alueella.

IImastonmuutos itsessadn asettaa paineita yrityksille muuttaa toimintaansa ymparis-
toystavallisemmaksi, mutta myos kuluttajat painostavat yrityksida muuttumaan ja kanta-
maan vastuunsa ilmastonmuutoksesta. Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat yha enem-
man myos tuotteiden ymparistovaikutukset ja ymparistoystavalliset ominaisuudet edul-
lisen hinnan tai tunnetun brandin sijaan (Ottman, 2011, s. 33). Ostokayttaytymisen
muuttuminen vihreammaksi lisda painetta pyrkia kestavampien, ymparistoystavallisem-
pien tuotteiden valmistamiseen. Sen lisaksi kuluttajat asettavat yritykset vastuuseen il-
mastonmuutoksen hidastamisesta. Euroopan komission (2019, s. 31) tutkimuksen mu-
kaan yli 60 prosenttia suomalaisista uskoo, etta yritykset yhdessa valtionhallinnon kanssa
ovat eniten vastuussa ilmastonmuutoksen torjumisesta. Enemmist6 kaikista tutkimuk-

seen vastanneista, eli my6s muut kuin suomalaiset, ajattelivat samoin.

Energia-ala on ilmastonmuutoksen hidastamisessa etualalla, silla alan vaikutukset ympa-

ristdon ja ndin ollen myos ilmastonmuutokseen ovat moninaisia. Erityisesti fossiilisista
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polttoaineista syntyneet paastot seka metsien hakkuut ovat kasvattaneet ilman hiilidiok-
sidipitoisuutta (Savolainen ja muut, 2004, s. 132). Sehgal (2008, s. 21) arvioi energiasek-
torin laajentavan uusiutuvan energian tuotantoa fossiilisten energialdhteiden ollessa ra-
jallisia. Hinen mukaansa etenkin vihredn energian yrityksille ilmastonmuutos luo ldhes
rajattomasti mahdollisuuksia. Ndistd mahdollisuuksista huolimatta ilmastonmuutoksen
vaikutukset tulevat olemaan negatiivisia, ja on yrityksen vastuulla tarkastella oman toi-
mintansa ja koko toimialansa tulevaisuutta ilmaston muuttuessa. Ymparistoasiat kuulu-
vatkin osaksi yrityksen strategiaa ja visiota. Pohjola (2003, s. 14) toteaa, ettd hoitaakseen
ympadristoasioita vastuullisesti yrityksen tulee sisallyttda toiminnan ymparistoasiat seka

visioonsa etta strategiaansa. Keskityn tarkemmin yritysten strategioihin luvussa 4.

2.2 Yksityishenkiloiden suhtautuminen ilmastonmuutokseen

Ihmisten suhtautumista ilmastonmuutokseen on tutkittu jo useamman vuosikymmenen
ajan. Nisbet ja Myers (2007) ovat koonneet kahdenkymmenen vuoden ajalta yksityishen-
kiloiden mielipiteitd ilmastonmuutoksesta artikkelissaan Trends: Twenty Years of Public
Opinion about Global Warming. My6s Suomessa asenteista ja mielipiteistd ilmaston-
muutosta kohtaan on tehty erindisia kyselytutkimuksia ainakin 1990-luvulta ldhtien. Jo
1980-luvun alkupuolella tehdyissa energia-asenteisiin liittyvissa tutkimuksissa yksi kyse-
lyiden aiheista on ollut energiantuotannosta koituvat saasteet ja niiden aiheuttamat ym-

paristohaitat (ks. esim. Hoikka ja muut, 2018).

Kohderyhmaajattelu ja kohderyhmalle tarkeiden asioiden kasittely viestinnadssa lisaavat
onnistuneen viestinndan todennakdisyytta. Yksityishenkildiden kiinnostuksen kohteita,
mielipiteitd ja asenteita mittaavat monet eri tahot. Esimerkiksi Energiateollisuus ry. on
perehtynyt kuluttajien energia-asenteisiin useiden vuosien ajan (ks. esim. Energiateolli-
suus ry., 2019b). My6és Maanpuolustustiedotuksen suunnittelukunta eli MTS on kysynyt
vuosittaisessa mielipidekyselyssdaan ilmastonmuutokseen liittyvia kysymyksia (MTS,

2020). Nostan kuluttajien mielipiteet ja asenteet esille tdssa tutkimuksessa siksi, etta
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niiden mahdollinen vaikutus yritysten tekemiin valintoihin verkkosivuilla on tarkeda ot-

taa huomioon.

Vuosina 2006—-2019 Energiateollisuus ry:n teettdmaan kyselyyn vastanneista enemmis-
ton mielesta ilmastonmuutos on todellinen, vakava uhka, jota tulisi torjua maailmanlaa-
juisesti (Energiateollisuus ry., 2019b, s. 6). Vuonna 2019 tdysin samaa mieltad ilmaston-
muutoksen todellisuudesta ja vakavuudesta oli enda 46 prosenttia, kun edeltdvana
vuonna maara oli 62 prosenttia vastanneista (Energiateollisuus ry., 2019b). lImaston-
muutosta pidetdaan tasta huolimatta yha vakavasti otettavana uhkana. Saman voi todeta
myds muiden kyselyjen tuloksissa; esimerkiksi MTS:n vuoden 2019 mielipidekyselyssa
ilmastonmuutos oli yha yksi huolestuttavimmista uhkista (MTS, 2020, s. 65). Eurobaro-
metrin mukaan ilmastonmuutos ei ole pelkdstdaan yksi vakavimmista uhista, vaan eu-
rooppalaisten mielestad nykypaivana yha kasvavassa maarin maailman vakavin uhka (Eu-
roopan komissio, 2019, s. 3). Paastovahennykset ja ilmastonmuutoksen hillitseminen
sekd uusiutuva energia ovat puolestaan olleet vuosina 2017-2019 tarkeimmat asiat, joita

poliittisilla paatoksilla tulisi tavoitella (Energiateollisuus ry., 2019b, s. 4).

Kuvio 3 havainnollistaa suomalaisten yksityishenkildiden asenteita ilmastonmuutosta
kohtaan vuosina 2006—2019, lukuun ottamatta vuosia 2008 ja 2010, joilta ei tietoja ollut
saatavilla. Vertaan kuviossa lisaksi uusiutuvan energian osuuden muutoksia kyseisten
vuosien aikana. Huolestuneisuus ilmastonmuutoksesta uhkana on pysynyt vuosien ai-
kana melko tasaisena. 2010-luvun alkupuolella suomalaisten huoli ilmastonmuutoksesta
oli alimmillaan, mutta puolessa valissa vuosikymmenta luvut nousivat lahemmaksi alku-

vuosien maariad. Uusiutuvien energialahteiden osuus on puolestaan kasvanut tasaisesti.
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Kuvio 3. Suomalaisten huoli ilmastonmuutosta kohtaan ja uusiutuvan energian osuus vuosina
2006—-2019 (Energiateollisuus ry., 2019b, s. 6; Eurostat, 2020).

Kuten Linnanen ja muut (1997, s. 132) toteavat, erityisesti sellaisilla aloilla, joilla ympa-
ristdargumentit ovat tarkeassa osassa, mielipideilmaston aktiivinen seuranta on valtta-
matonta. Mielipidekyselyt ja -tutkimukset antavat arvokasta tietoa yrityksen yhden tar-
keimman sidosryhman, eli asiakkaiden, mielipiteistd. Ymparistoasenteita kartoittavat
tutkimukset osoittavat suurimman osan kuluttajista uskovan, ettd omilla ostopaatoksil-
Iadn he voivat vaikuttaa myonteisesti ympariston kehitykseen (Linnanen ja muut, 1997,

s. 44),

IImastonmuutos nahdaan vakavana uhkana ja haasteena niin ihmisten kuin yritystenkin
kannalta. Sen vaikutukset eri aloihin vaihtelevat ja nadin ollen eri alojen yritysten tavat
toimia ja muuttaa toimintaansa vaihtelevat yhta lailla. Yksi ilmastonmuutoksen vaikutus-
ten kanssa eniten kamppailevista toimialoista on energiateollisuus. Seuraavassa luvussa
tarkastelen alan historiaa ja tulevaisuuden nakymia Suomen energiateollisuuden osalta.
Yhtena osa-alueena kasittelen myds energiayhtididen viestintaa, jolla on oma roolinsa

ilmastonmuutoksen hillitsemisessa.
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3 Uusiutuva energia ja energiantuotanto Suomessa

Energia-alalla tehtavat paatokset ovat kestavan kehityksen kannalta elintdarkeita. Eniten
kasvihuonepaastdja aiheuttavat alat Suomessa sekd muualla maailmassa ovat sahkon-
tuotanto, liikenne ja teollinen toiminta (Satka & Paatero, 2011, s. 211). Linnanen ja muut
(1997, s. 60—-62) pitavat energiateollisuuden roolia ilmastonmuutoksen hillitsemisessa
suurena, koska energiantuotannosta syntyva hiilidioksidi on pitkalti ilmastonmuutoksen
taustalla. Heidan mukaansa ympariston suojelemiseksi ja ilmastonmuutoksen hillitse-
miseksi energiaa tulisi sddstda, uusia energiantuotannon muotoja kehittda ja fossiilisten
energianldhteiden sijasta siirtya kayttamaan uusiutuvia energiavaroja. Samoja hillitse-
miskeinoja puoltaa myos Valtion teknillinen tutkimuskeskus (2009, s. 5). My0s Satka ja
Paatero (2011, s. 212) ovat sitd mielta, ettd paastojen vahentamisen kannalta energian-
tuotannosta 16ytyy paljon mahdollisuuksia. Heiddan mukaansa energiasektorin potenti-
aalia kasvihuonepdaastdjen vahentamisessa lisddvat sen toimintaa ohjaavat sdadokset ja
normit seka taloudellisesti kilpailukykyinen teknologia. Tassa luvussa kayn lapi energian-
tuotannon taustaa ja nykyhetked Suomessa sekd energiayhtidoiden viestintda. Pohdin

my0s, millaisia tulevaisuuden ndkymia energiantuotannolla on Suomessa.

3.1 Energiantuotanto Suomessa ennen ja nyt

Hoffmanin ja Karan (2004, s. 14) mukaan Suomessa energian kdyton kasvun voidaan
nahda alkaneen teollistumisen my6ta 1860- ja 1870-luvuilla. Ennen sitad energiaa kaytet-
tiin 1ahinna maaseudulla, missa sijaitsi lahes 95 prosenttia kotitalouksista. Nykyaikana
suurin osa energiasta kulutetaan yha teollisuudessa. Vuonna 2019 sahkoa tuotettiin Suo-
messa yhteensa 66,0 terawattituntia ja sita kulutettiin 86,1 terawattituntia (Tilastokes-
kus, 2020, s. 1). Kotimaisella tuotannolla katettiin siis 77 prosenttia sahkén kokonaisku-
lutuksesta. Uusiutuvilla energialahteillda vuoden 2019 sahkodsta tuotettiin 31 terawatti-
tuntia, josta suurin osa (40 %) tuotettiin vesivoimalla (Tilastokeskus, 2020, s. 2). Kotimai-
sia energialdhteita ovat vesivoima, mustaliped, tuulivoima, puu ja turve seka yhdyskun-

tajatteet (Hoffman ja muut, 2004, s. 71-73).
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Suomessa on energia-alan kestdvan kehityksen ja ymparistoystavallisyyden nakokul-
masta haastavat olot. Pitkdt ajanjaksot, jolloin tarvitaan enemman lammitysta seka va-
laistusta, seka erityisesti paperi- ja selluteollisuuden energiatarpeet tekevat energiata-
voitteiden saavuttamisesta hankalaa (Korsunova, 2010, s. 36). Suomen tavoitteena oli
lisdta uusiutuvien energiamuotojen osuutta 38 prosenttiin vuoteen 2020 mennessa (Ber-
ninger, 2012, s. 53). Tama tavoite saavutettiin. Tilastokeskuksen (2020, s. 2) tutkimuksen
mukaan vuonna 2019 uusiutuvilla energiamuodoilla tuotettiin 47 prosenttia sahkosta,
eli edeltavaan vuoteen verrattuna uusiutuvien energialdahteiden kaytto oli kasvanut 0,8
prosenttia (Tilastokeskus, 2019). Berninger (2012, s. 53) huomauttaa, etta hiilineutraa-
lissa yhteiskunnassa uusiutuvan energian osuuden tulisi kuitenkin olla Idhes 100 prosent-
tia ydinvoimaa lukuun ottamatta. Hiilineutraali yhteiskunta tulisikin hdnen mukaansa ra-
kentaa uusiutuvien energiamuotojen varaan. Myos Linnanen ja muut (1997, s. 63) ovat
aiemmin todenneet, ettd uusiutuvat energiavarat ovat kestavan kehityksen kannalta

avainasemassa.

Energiayhtiot ja niiden viestinta astuvat tassa kohtaa kuvaan. Vihreédn, uusiutuvasti tuo-
tetun energian ostaminen tukee puhtaamman energian tuotantoa, ja kasvattamalla sen
kysyntda voidaan esimerkiksi tuulivoiman ja bioenergian kdyttéon Suomessa vaikuttaa
(Berninger, 2012, s. 55). limastonmuutoksen torjumiseksi paastoja olisi vahennettava ja
uusiutuvien energialahteiden kayttoa lisattava. Energiayhtididen olisikin tarkeaa viestia
naista uusiutuvista energialdhteista ja rakentaa uusiutuvasta energiasta kuluttajille kiin-
nostava kuva, joka houkuttelisi vaihtamaan vihreaan sahkoon. Jotta uusiutuvan energian

kysyntaa saisi kasvatettua, tulee myos energiayhtididen viestinnan tukea tata tavoitetta.

3.2 Energiayhtididen viestinta

Aikaisempi tutkimus energiayhtididen viestinnasta on melko yksimielista siind, etta ener-
giayhtididen pitdisi kehittda viestintadnsa erityisesti vihrean energian markkinoinnissa.
Markkinointi- ja brandiviestinnan tulisi olla relevanttia ja riittavan yksityiskohtaista, jotta

vihredn energian hyodyt tulisivat selvdksi kuluttajille (Hartmann & Apaloaza-lbaiiez,
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2012, s. 1260). Korsunova (2010, s. 170-171) havaitsi tutkimuksessaan, ettd energiasek-
torin yritykset pyrkivat viestinnallaan saamaan kuluttajat hyvalle mielelle sen sijaan, etta
pyrkisivat muuttamaan kuluttajien kayttaytymista. Han toteaa, ettd energia-alan yrityk-
set tunnistavat kuluttajien tietamattomyyden energia-asioissa, mutta siitd huolimatta
yritykset eivat juurikaan pyri syventamaan kuluttajien ymmarrysta viestinnallaan. Her-
bes ja Ramme (2014, s. 263) huomasivat tutkimuksessaan, ettd energiayhtididen vies-
tinta painottui kaytannollisiin ominaisuuksiin, kuten paastdjen vahentamiseen ja ympa-
ristonsuojeluun. Energiayhtiot eivat heiddn mukaansa viestineet juurikaan muista vih-
rean energian tarjoamista kdytannollisista eduista, kuten energian ldhituotannosta tai
ympadristosertifikaateista. Muutenkin tutkijat totesivat vihredn energian markkinoinnin
jaavan hieman vaillinaiseksi, eivatkd markkinoijat heiddn mukaansa viesti riittavasti vih-

redn energian eduista.

Reilu vuosikymmen sitten Salmela ja Varho (2006, s. 3680) tulivat tutkimuksessaan myos
siihen tulokseen, etta energiayhtididen pitdisi informoida kuluttajia entistd selkeammin
vihrean energian ominaisuuksista ja markkinoida sitd suoraviivaisemmin. Muun muassa
tiedon vahyys, aloitekyvyttomyys ja vihredn sahkon korkeampi hinta vaikuttivat negatii-
visesti kuluttajien haluun vaihtaa séhkésopimuksensa vihredan (Salmela & Varho, 2006,
s. 3675-3677). Myo6s Yu-Kang (2013, s. 736) toteaa tehokkaan viestinnan olevan tarke-
assa asemassa kansan ymmarryksen edistamisessa. lhmisten ymparistétietoisuuden li-
sadntyessa myo0s tietoisuus vihredsta energiasta on oletettavasti lisdaantynyt. Tata ole-
tusta puoltaa esimerkiksi se, ettd vuosien 1986-2006 aikana ihmisten tietoisuus ilmas-

tonmuutoksesta on kasvanut tasaisesti (Nisbet & Myers, 2007, s. 446).

Saman uskoisi tapahtuneen myds energiayhtididen puolella; lisdantynyt ymparistotietoi-
suus on vaikuttanut myd&s energiayhtioiden vihrean energian markkinointiin ja viestimi-
seen. Kuten Linnanen ja muut (1997) toteavat, yritykset muuttuvat, kun niiden asiakkaat
muuttuvat. Heiddan mukaansa kuluttajien lisdantyvat ymparistévaatimukset ovat muo-
vanneet taloudellisesta arvonmuodostuksesta monimutkaisemman. Yritysten on kehi-

tettava liiketoimintaansa tuotantokeskeisyydesta tuote- ja tarvekeskeisyyteen. He myos
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korostavat yrityksen viestinndllisen osaamisen roolia ymparistdosaamisen rakentami-

sessa ja markkinoiden ymparistovaatimuksiin vastaamisessa.

3.3 Suomen energiantuotannon tulevaisuus

IImaston muuttuessa ja yhteiskunnan kehittyessa energiantuotannon tulee pystya vas-
taamaan muuttuvan maailman tarpeisiin. Lehtilan (2004, s. 314) mukaan Suomen ener-
giantuotannon tulevaisuuden on arvioitu kehittyvan samankaltaisesti aiempiin vuosi-
kymmeniin verrattuna. Energiankulutuksen arvioidaan jatkavan kasvuaan, mutta edel-
leen hidastuen. Kasvava energiantarve puolestaan synnyttda lisaa haitallisia ymparisto-
vaikutuksia, ja erityisesti ilmastonmuutos tulee vaikuttamaan tulevaisuuden energiarat-

kaisuihin (Valtion teknillinen tutkimuskeskus, 2009, s. 4).

Tulevaisuuden energiantuotannolle on olemassa erilaisia visioita. Valtion teknillinen tut-
kimuskeskus (2009, s. 13) arvioi bioenergian olevan Suomen energiantuotannon tulevai-
suudessa keskeinen osa. Vuonna 2012 julkaistussa Valtion teknillisen tutkimuskeskuksen
teoksessa kaydaan lapi kolme mahdollista tulevaisuuden skenaariota, joiden avulla
Suomi paasisi EU:n asettamiin ilmastotavoitteisiin vuoteen 2050 mennessa. Jokaisessa
skenaariossa uusiutuva energia on tarkeassa roolissa ja bioenergian hydédyntaminen nah-
daan kilpakykyisena ratkaisuna (Valtion teknillinen tutkimuskeskus, 2012, s. 37). Myos
Energiateollisuus ry (2010) on laatinut vuoteen 2050 asti ulottuvia skenaarioita, joiden
keskiossa on sahkdntuotannon, -jakelun ja sahkon kulutuksen kehittyminen. Naissakin
skenaarioissa ilmastonmuutos nayttaytyy vakavana uhkana koko yhteiskunnalle. Suo-
men energiantuotannon tulevaisuuteen vaikuttavat niin valtion omat saantelyt ja tavoit-
teet kuin my6s Euroopan Unionin laajuiset seka kansainvaliset sopimukset ja saadokset.
IImastonmuutos asettaa energia-alan yrityksille suuria haasteita, mutta se luo myds pal-
jon mahdollisuuksia erityisesti uusiutuvaan energiaan painottuville yrityksille (Sehgal,

2008, s. 21).
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Uusiutuvan energian keskeinen rooli tulevaisuuden energiantuotannossa ja ilmaston-
muutoksen hillitsemisessa asettaa energiateollisuudelle paineita kehittaa niin energian-
tuotantoa kuin ihmisten tietoutta. Osana ihmisten tietoutta rakentamassa on yrityksen
viestintd ymparistosta ja ilmastonmuutoksesta. Avaan yritysviestinnan alle lukeutuvaa

ymparistoviestintdaa laajemmin seuraavassa luvussa.
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4 Ymparistoviestinta osana yritysviestintaa

Digitalisaatio ja internet ovat vaikuttaneet viestintddan voimakkaasti viimeisten vuosi-
kymmenten aikana, ja digitaalinen maailma kehittyy yha yhdessa tekniikan ja ihmisten
tarpeiden kanssa (Isohookana, 2007, s. 251, 255-256; Martin & Schouten, 2012, s. 220).
Internet-tekniikan, laitteiden ja internetnopeuksien kehittyminen ovat omalta osaltaan
muuttaneet verkkoviestintda aiempaa reaaliaikaisemmaksi ja monipuolisemmaksi
(Ponka, 2015, s. 6). My0s alati muuttuva liiketoimintaymparistd on synnyttanyt omat
vaateensa yritysten viestinnalle. Tasta syysta yritysviestinnassa painottuu entistakin vah-
vemmin strategia (Kaul, 2017, s. 803). Tassa luvussa avaan ensiksi yritysviestinnan teo-
riaa, yritysviestinndn strategioita seka ymparistoviestintda yritysviestinnan yhtena osa-

alueena.

Yritysviestinta voi olla sisdista tai ulkoista. Tassa tutkimuksessa keskityn tarkastelemaan
pelkastadn ulkoista yritysviestintda. Ulkoisella viestinnalla tarkoitetaan yrityksesta ulos-
pain suuntautuvaa viestintda. Sisdinen viestintd puolestaan kattaa yrityksen sisdlla ta-
pahtuvan viestinnan. Ulkoisen viestinndn katsotaan usein olevan informaatiota yrityk-
sestd ja sen tuotteista, kuten yritykseen liittyvia tiedotuksia, tuotemarkkinointia ja bran-
din rakentamista. Juholin (2009, s. 85) huomauttaa, ettei yrityksen kuitenkaan tarvitse
viestia vain itsestaadn, vaan se voi viestia myo0s sille tarkeista asioista. Esimerkiksi energia-
yhtiot voivat viestia julkisuuteen nousevista teemoista, kuten ilmastonmuutoksesta tai
energiateollisuuden ilmastoriskeista. Yritysviestinta on muuttunut ajan saatossa pelkas-
taan tiedotus- ja suhdetoiminnasta laajemmaksi, ja nykydan sen alle voidaan lukea niin
markkinointiin, kriisinhallintaan, sijoittajille ja tyontekijoille liittyvat viestinnan tehtavat

(Korsunova, 2010, s. 62).

Koska yritysviestintdan liittyy monenlaisia viestinnan tehtavia, on sen tutkimuskenttakin
ymmarrettavasti laaja. Esimerkiksi yritysten yhteiskuntavastuusta viestimista tai vastuul-
lisuusviestintda on tarkasteltu monista eri nakdkulmista (ks. esim. Bravo ja muut, 2011;
Becchetti ja muut, 2012). Yritysviestintdd on tutkittu myos yleisemmalla tasolla. Tutki-

musta on tehty niin yritysviestinndan rakenteesta kuin viestintdkanavistakin (Yavuz
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Gorkem, 2014; Oltarzhevskyi, 2019). Monet viestinndn osa-alueet on liitetty tutkimuk-
sissa yrityskontekstiin, ja esimerkiksi ymparistoviestintda voidaan tarkastella myds yksin-

omaan yritysten ja organisaatioiden nakokulmasta.

IImastonmuutos esiintyy viestinnan tutkimuskentassa usein vastuullisuusviestintaan lii-
tettyna (ks. esim. Allen & Craig, 2016). Sita on tutkittu myos erilaisissa yritysten viestin-
takanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa (ks. esim. Holmberg & Hellsten, 2016). limas-
tonmuutoksen vaikutusta yritysten markkinointiviestintdan ovat tutkineet esimerkiksi
Banerjee ja muut (1995). Useimmat heidan tutkimuksessaan tarkastelun kohteena ol-
leista yrityksista toivat markkinoinnissaan esille ekologista, vihreaa yrityskuvaa sen sijaan,
ettd olisivat keskittyneet omien tuotteidensa ja palveluidensa tuomiin ymparistoetuihin
(Banerjee ja muut, 1995, s. 21). Tama huomio tukee luvussa 3.2 mainitsemani Salmelan
ja Varhon (2006) tutkimuksen tuloksia energiayhtididen vihreiden tuotteiden markki-
noinnin puutteista. Yritykset vaikuttavat keskittyneen enemman vihredn yrityskuvan ja
yleisten ymparistdasioiden viestimiseen eivatkd niinkdan omien tuotteidensa ja palve-
luidensa ympéristdetujen esiin tuomiseen. Yun ja muiden (2013, s. 219) tutkimuksessa
tilanne oli kuitenkin pdinvastainen; yritykset keskittyivat enemman tuotteisiin ja proses-
seihin liittyviin ymparistopuheisiin. Hekin huomioivat aiempien tutkimusten tulleen juuri
painvastaisiin tuloksiin. Yritysten ymparistoviestinta on siis vuosien saatossa kehittynyt

aiempien tutkimusten suosittelemaan suuntaan.

4.1 Yritysviestinnan strategiat

Viestinnalla voidaan vaikuttaa ihmisten mielikuviin yrityksesta ja sen tuotteista tai palve-
luista, mika puolestaan vaikuttaa muun muassa ostokdyttaytymiseen ja yrityksen erilai-
siin mahdollisuuksiin toimintaymparistéssaan (Isohookana, 2007, s. 9). Kuten Kananen
(2018, s. 11) oppaassaan toteaa, kuluttajat ovat muuttuneet passiivisista mainonnan vas-
taanottajista aktiivisiksi toimijoiksi, jotka tarpeen tai halun havaittuaan etsivat aktiivisesti
tietoa ja ratkaisuja eri tuotteista ja palveluista. Tama puolestaan asettaa yrityksen vies-

tinnalle tiettyja odotuksia; kuluttaja odottaa yrityksen tarjoavan sellaista sisalt6a, jonka
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avulla han saattaa |0ytaa ratkaisun ongelmaansa. Tassa alaluvussa avaan strategisen yri-

tysviestinnan kasitetta seka viestinnalle asetettuja tavoitteita.

Cornelissen (2011, s. 5) maarittelee yritysviestinnan hallinnollisena funktiona, joka tar-
joaa raamit tehokkaalle sisdisen ja ulkoisen viestinndan koordinaatiolle, ja jonka tarkoi-
tuksena on pitaa ylla myonteinen maine yrityksen tarkeimpien sidosryhmien silmissa.
Yritysviestinta kattaa monenlaiset viestinnan tehtavat paivittaisviestinnasta markkinoin-
tiin. Sen taustalla on ollut tarve kehittda viestintdaa laajemmaksi kuin mihin pelkka tiedot-
taminen ja suhdetoiminta kykenivat (Cornelissen, 2011, s. 4). Kuten Pohjanoksa ja muut
(2007, s. 25), myos mina sisallytan yritysviestinnan ja markkinointiviestinnan tassa tutki-
muksessa saman kasitteen alle. Seka yritys- ettd markkinointiviestintd tapahtuvat inter-
netissa useimmiten saman verkkopalvelun alla. Yritysviestintaa kaytetaan yrityksen mai-
neen rakentamisen valineend, kun taas markkinointiviestinnan tavoitteena on paaasi-

assa myynnin edistaminen ja brandin rakentaminen (Pohjanoksa ja muut, 2007, s. 25).

Strateginen viestintad on tarkoituksellista viestintaa, jonka avulla yritys pyrkii saavutta-
maan tavoitteensa (Kaul, 2017, s. 803). Strategia puolestaan on suunnitelma, jolla tavoit-
teet pyritdan saavuttamaan (Juholin, 2009, s. 99). Tavoitteilla ja niiden asettamisella on
ymmarrettavasti tarkea rooli strategian laatimisessa. Yrityksella voi olla useita tavoitteita
joko koko organisaatiolle tai tietylle organisaation osalle, esimerkiksi viestinnalle. Juholin
(2009, s. 100) toteaa, ettd joskus koko organisaation toiminnan tavoitteiden ja vain vies-
tinnan tavoitteiden erottaminen voi olla vaikeaa. Esimerkkina han pitaa sita, etta liike-
vaihdon kasvattaminen ei ole viestinnan tavoite, vaikka siihen toki tahdataan myos vies-
tinnalla. Sen sijaan vaikuttaminen asenteisiin, uskomuksiin ja mielikuviin on hdanen mie-
lestaan viestinnalld tavoiteltavaa toimintaa. Cornelissen (2011, s. 84-85) puolestaan
ajattelee, etta toimivan viestintdstrategian aikaansaamiseksi sen taytyy toimia harmoni-
assa yrityksen strategian kanssa. Hankin toteaa yritysstrategian kasittavan organisaation
kokonaisuutena, kun taas viestintdstrategia kasittdaa yritysviestinnan kehittamisen kohti

yritysstrategian rakentamaa visiota.
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Viestinnan strategisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi yrityksen maineen tai brandin
vahvistaminen, tunnettuus, sidosryhmien sitoutuminen tai vaikuttaminen yhteiskunnal-
lisiin asioihin (Juholin, 2009, s. 103). Korsunova (2010, s. 67) mainitsee, etta sidosryh-
masta riippuen yritys valitsee eri ryhmille eri viestintdstrategian. Siihen vaikuttaa hdanen
mukaansa sidosryhman tarkeys yrityksen nakokulmasta, mutta myos sidosryhman aset-
tamat vaatimukset yrityksen viestinnalle. Toiset sidosryhmat vaativat vain relevanteim-
mat informaatiot sdannollisin valiajoin, kun taas toiset haluavat olla osallisina jatkuvassa
dialogissa. Viestintastrategian valintaan voi siis vaikuttaa seka yrityksen omat tavoitteet
ettd sen sidosryhmien tarpeet ja vaatimukset. Usein viestintastrategian tavoitteena on
muokata sidosryhmien omaamaa yrityskuvaa yrityksen vision mukaiseksi (Cornelissen,

2011, s. 82).

Yrityksen suunnitellessa viestintaansa kuluttajan ongelman hahmottaminen auttaa oike-
anlaisen sisdllon luomisessa. Kuluttaja etsii ongelmaansa ratkaisua, joten mitd paremmin
yritys viestii tuotteidensa sopivuudesta kyseiseen ongelmaan, sitd todennakdisemmin
kuluttajasta tulee yrityksen asiakas (Kanala, 2018, s. 13). Viestintda suunnitellessa koh-
deryhmien hahmottaminen on yksi tarkeimmistd osa-alueista. Onnistunut viestinta ta-
voittaa viestille asetetun kohderyhman, jolloin viestintd on myos tehokasta. Se, mika he-
rattaa tietyn kohderyhman mielenkiinnon, voi pahimmassa tapauksessa saada toisen
ryhman kiinnostuksen lakkaamaan kokonaan, jos yrityksen viesti vaikuttaa heille epare-

levantilta tai muuten mielenkiinnottomalta (Cornelissen, 2011, s. 114).

On kuitenkin hyva muistaa, kuten Kaulkin (2017, s. 806) huomauttaa: oli yrityksella viral-
linen viestintastrategia tai ei, jokainen yritys viestii yleisdlleen tavalla tai toisella. Viestin-
nan onnistuminen ja tehokkuus riippuvat pitkalti siitd, onko viestintdaa suunniteltu yrityk-
sen puolelta. Hyvin suunniteltu viestintd on todennakéisemmin onnistunutta ja tavoittaa

halutut kohderyhmat tehokkaasti.
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4.2 Ymparistoviestinta

Vastuullisuudesta ja ymparistdasioista raportoiminen on yrityksille nykypdivana olennai-
nen osa yritystoimintaa. Raporttejakin tarkeampaa on kuitenkin vastuullisuuskysymys-
ten liittdminen yrityksen viestinnan kokonaisuuteen ja niitd kuvaavien asioiden nostami-
nen esiin kaikessa yrityksen viestinndssa eri viestinnan keinoja kayttdaen (Juholin, 2009,
s. 190). Ei siis riita, etta paperilla yritys kertoo toimivansa vastuullisesti ja ymparistosta
valittden, vaan nama piirteet tulee integroida osaksi yrityksen kokonaisvaltaista viestin-
tda. Ottman (2011, s. 107) muistuttaa myos, ettd kuluttajat haluavat nahda yrityksilta
vihreitd teemoja perinteisten markkinointilupausten lisdksi. Vihrealla tarkoitetaan sita,
ettd tuotteella tai palvelulla on mahdollisimman pieni negatiivinen vaikutus ymparistoon
koko sen elinkaaren aikana (Albino ja muut, 2009, s. 84). Ympadristonsuojelu yhteiskun-
nallisten arvojen keskiossa on vaikuttanut kuluttajien ja muiden yrityksen sidosryhmien
odotuksiin. Yrityksen viestinndllinen osaaminen on tarkedssa roolissa ymparistdosaami-
sen rakentamisessa, silld ilmastonmuutos ja kestdva kehitys ovat yrityksen viestinnalle

haaste (Linnanen ja muut, 1997, s. 68, 129).

Vastuullisuus koostuu sosiaalisesta, taloudellisesta ja ymparistovastuusta (Pohjola, 2003,
s. 13). Tassa tutkimuksessa keskityn ainoastaan ymparistovastuun tarkastelemiseen vies-
tinnassa, silla ilmastonmuutos synnyttaa haasteita ja mahdollisuuksia paaasiallisesti yri-
tysten ympadristovastuun rakentamiseen. Pohjolan (2003, s. 16) mukaan ymparistévas-
tuuseen kuuluvia asioita ovat esimerkiksi ymparistolakien ja viranomaismaardysten nou-
dattaminen, ympariston suojelu seka ilmastonmuutoksen torjunta. Ymparistovastuun
maarittelyssa han tarkastelee lahtokohtina yrityksen toimialaa, toimintaverkostoa seka
yrityksen kannalta merkittavimpia ymparistokuormituksia (Pohjola, 2003, s. 40). Naiden
kolmen lahtokohdan avulla voidaan nahda, mitka asiat tietyn yrityksen ymparistovas-

tuussa painottuvat.

Yritykset ovat kohdanneet uudenlaisia viestinnallisia haasteita, kun ilmastonmuutoksen
hillitsemisen ja ymparistovastuun tarkeys on kasvanut koko yhteiskunnassa. Linnanen ja

muut (1997, s.  129-130) toteavat, ettd ympadristdosaamisesta ja
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ympadristoystavallisyydesta yritys voi rakentaa itselleen kilpailukeinon, mutta kestavan,
uskottavan ymparistdmaineen rakentamiseen voi menna vuosikymmenia. Esimerkiksi
hinnalla markkinoimiseen verrattuna ymparistdmaineen rakentaminen on haastavam-
paa muun muassa siksi, ettd ymparistdasioihin liittyy paljon erilaisia tunteita, niihin liit-
tyvat trendit saattavat muuttua hyvin nopeasti ja erilaiset riskit ja kriisit voivat tuhota
vuosikymmenien tyon hetkessa. Linnasen ja muiden (1997, s. 130) mukaan etenkin verk-
koviestinnan ja tehokkaiden joukkoviestimien aikana ymparistokriisit muuttuvat het-
kessa kansainvalisiksi uutisiksi, joilla on vaikutusta myos yrityksen kansainvaliseen yritys-
kuvaan. Tasta syysta onkin tarkeaa, ettd ymparistosta ja ilmastonmuutoksesta viestimi-

nen on onnistunutta viestintaymparistosta riippumatta.

Ymparistoviestinta voidaan maaritella eri tavoilla aina kapeasta ymparistoraportoinnista
ihmisen ja luonnon véliseen dynamiikkaan (Lyytimaki & Palosaari, 2004, s. 11). Tassa tut-
kimuksessa ymparistoviestinnalla tarkoitetaan kaikkea ympéristoasioita koskevaa vies-
tintda. Maaritelma pohjautuu The International Environmental Communication Asso-
ciationin eli IECA:n muotoilemaan ymparistoviestinnan (engl. environmental commu-
nication) maaritelmaan. (Meisner, 2015) Lyytimaen ja Palosaaren (2004, s. 31) selvityk-
sen mukaan ymparistoviestinnan tutkimus on ollut aktiivisinta julkisen ymparistokeskus-
telun tarkastelun kautta. Koska julkinen keskustelu, kuten tiedotusvalineet ja sosiaalinen
media, muovaavat ihmisten kasityksia asioista, voidaan ymparistdviestinnan tutkimus

tassa kontekstissa nahda tarkedna ennen, nyt ja tulevaisuudessa.

Toisenlainen haaste ymparistoviestinnassa piilee viestien vastaanottajissa, kuluttajissa.
Ottman (2011, s. 108—-109) huomauttaa, etta kuluttajien tulee tiedostaa uusien, vihrei-
den tuotteiden, teknologioiden ja materiaalien hyodyt, jotta niiden markkinoiminen ja
niista viestiminen olisi onnistunutta. Kuluttajien tietamattomyys voi olla ylittamattéman
suuri este vihreiden tuotteiden ostamiselle, kuten Salmela ja Varho (2006, s. 3675-3677)
tutkimuksessaan kertovat. Heidan mukaansa muun muassa juurikin tiedon vahyys vai-
kuttaa siihen, haluaako kuluttaja vaihtaa sahkdsopimuksensa ymparistoystavalliseen. Sa-

maan aikaan kuluttajat voivat potea my0ds turhautumista ja kyllastymista
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ympadristoystavallisten markkinointikampanjoiden ja viestien toistaessa samoja, merki-
tyksensa menettaneitd aiheita. Ottman (2011, s. 109) kutsuu tata ilmi6ta “vihreysvasy-

mykseksi” (engl. green fatigue).

Linnasen ja muiden (1997, s. 133) mukaan yrityksen ulkoisen viestinndn tavoitteet maa-
raytyvat seka yrityksen ympadristotavoitteista ettda markkinoista. Riippuen markkinoiden
kypsyydesta yrityksen ymparistoviestinnan teho vaihtelee. Ymparistomarkkinoilla, joissa
ymparistoon ja ilmastonmuutokseen liittyvat argumentit ovat ratkaisevassa osassa osto-
paadtosta, ymparistoviestinta toimii tehokkaammin kuin ymparistéjaykilla markkinoilla,
joissa ymparistdargumentteja ei kdyteta viela lainkaan. Energia-alan voi nahda kuuluvan
naista ensimmaiseen, silla erityisesti sahkod markkinoidaan laajalti ymparistdargumen-

tein.

Kuten Linnanen ja muut (1997, s. 142—-143) toteavat, yrityksen on vaikea olla vihreampi
kuin toimialansa. Ymparistoargumenttien kdytto viestinndssa ja markkinoinnissa edellyt-
taa suurta uskottavuutta sanoman lahettajalta, eli yritykseltd. Uskottavuuteen vaikuttaa
myo0s yrityksen taustayhteiso, kuten teollisuudenala. Energiateollisuuden alalla toimi-
valle yritykselle tdma luo haasteita teollisuudenalan ymparistokysymysten takia. Vaikka
energiateollisuus pyrkii lisédmaan uusiutuvan energian kayttod, voi uusiutumattomien
energialdahteiden kaytto silti jarruttaa energiayhtididen muutosta vihreaksi kuluttajien
silmissa. On myos havaittu, etta yritykset pyrkivat omaksumaan kilpailijoidensa kanssa
samassa linjassa olevat arvot ja retoriikan riippumatta siita, miten yritys toiminnassaan

huomioi ymparistdasiat (Feller, 2004, s. 67).

Kuten missa tahansa viestinndssa tai markkinoinnissa, kohderyhmaajattelu edistaa vies-
tin toimivuutta. My6s ymparistoasioista viestiessa ja ymparistomainetta rakentaessa yri-
tyksen tulee ottaa huomioon sen sidosryhmat ja kohdentaa viestinta oikein. Linnasen ja
muiden (1997, s. 140-141) mukaan erityisesti ymparistoasioissa eri sidosryhmat ovat
kiinnostuneita eri asioista. He toteavat, etta viestin sisallon tulee sopia myds vastaanot-

tajan odotuksiin ja asenteisiin, eika yrityksen pida viestia pelkdstdaan sitd itsedan
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kiinnostavista asioista. Viestinndn rajaaminen kohderyhmaa kiinnostaviin aiheisiin lisaa
todenndkoisyytta sille, etta viesti tavoittaa oikean kohteensa. Sen lisdksi viestinnan muo-
toilu kohdetta koskettavalla tai miellyttavalla tavalla parantaa viestinnan tehoa (Juholin,

2009, s. 36).

Yritysten raportointi ilmastonmuutoksesta ja ilmastotieteistd on Thakerin (2019, s. 10)
mukaan yha suhteellisen vahaista. Yritysten viestintdvastaavien pitdisi hdnen mukaansa
keskittyd enemman siihen, kuinka yritysten viestintd mahdollisesti vaikuttaa sidosryh-
mien ndkemysten muodostumiseen ja miten se vertautuu muihin yrityksiin (Thaker, 2019,
s. 14). Yu ja muut (2013, s. 219) ovat havainneet yritysten verkkosivuilla olevien ympa-
ristovaitteiden painottuvan kahdenlaisiin aihetyyppeihin: konkreettisiin, tuotteisiin ja
yrityksen toimintaan liittyviin aiheisiin seka imagoon ja ymparistofaktoihin liittyviin ai-
heisiin. Aiempaan tutkimukseen verrattuna ensimmaiseksi mainitun kaltaista viestintda
nakyi verkkosivuilla enemmaén kuin imagoon ja faktoihin liittyvaa viestintaa. Silla ei ollut
merkitysta, oliko kyseessa tuotantoon tai palveluihin keskittyva yritys, vaan jokseenkin
yllattavasti molempien kaltaiset yritykset viestivat yhtad paljon tuotteisiinsa ja toimin-
taansa liittyvista ymparistoasioista (Yu ja muut, 2013, s. 219). Tutkimuksen tulokset an-
tavat ymmartaa, etta yritysten kannattaisi panostaa ymparistoasioiden nakyvaan, vah-
vaan viestimiseen sidosryhmilleen. Tassakin esille nousee ymparistdosaaminen ja se,
ettd ymparistdasioista viestiminen on tehokasta vain, jos yritys kykenee osoittamaan ym-

paristdosaamisensa (Yu ja muut, 2013, s. 220).

4.2.1 Vihred markkinointi

Kuten Juholin (2009, s. 190) totesi, yritysten on pyrittava liittdmaan ymparistoasiat kaik-
keen yrityksen viestintdan, ei vain vuosittaisiin raportteihin. Nain ollen yrityksen ja sen
tuotteiden vihreys nakyy myods markkinoinnissa. Ottman (2011, s. 43) vaittaakin, etta ta-
vanomaisen, perinteisen markkinoinnin aika olisi ohi ja sen sijaan seka yritykset etta ku-
luttajat suosivat vihredaa markkinointia (engl. green marketing). Vihrealle markkinoinnille

ei ole yksiselitteistd maaritelmaa, mutta sen voidaan katsoa olevan markkinointia
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tuotteista, jotka jollain tavalla ovat vihreampia kuin kilpailijansa. Ottman (2011, s. 2)
maarittelee vihreammat tuotteet tuotteiksi, joilla on ymparistolle pienempi negatiivinen
vaikutus kuin muilla tuotteilla. 1990-luvun alkupuolella vihrean markkinoinnin kasite al-
koi muodostumaan ja kasvattamaan suosiotaan (Peattie, 1992, s. 11). Peattie (1992, s.
11) kuvailee vihreaa markkinointia markkinointityyliksi, joka on syntynyt vastaamaan
kasvavaan huoleen ympariston tilanteen puolesta. Han tarjoaa vihrean markkinoinnin
maarittelylle toisen vaihtoehdon: se on hallintaprosessi, jolla tunnistetaan, ennakoidaan
ja tyydytetdan kuluttajien ja yhteiskunnan vaatimukset kestavalla, kannattavalla tavalla.
Vihrean markkinoinnin tutkimus on lisdantynyt viimeisten kahden vuosikymmenen ai-
kana vauhdikkaasti, ja aihetta on tarkasteltu muun muassa vihrean markkinointistrate-
gian, vihrean markkinoinnin funktioiden sekd markkinoinnin seurausten nakokulmasta

(Kumar, 2016, s. 142).

Onnistuneen vihredan markkinoinnin takaamiseksi Ottman (2011, s. 110) on kehittanyt
vihrean markkinoinnin perusperiaatteet. Naihin vihredn markkinoinnin perusperiaattei-
siin kuuluu seitseman ehtoa, jotka yrityksen tulisi hdnen mukaansa pitad mielessd mark-
kinointitoimenpiteita tehdessd. Nama perustavanlaatuiset ehdot sisdltdvat muun mu-
assa sen, ettd kuluttajien tulee olla tietoisia ja huolissaan niistd asioista, joita yrityksen
tarjoamat tuotteet pyrkivat korjaamaan. Myds se, etta kuluttaja uskoo voivansa vaikut-
taa asioihin ostamalla ja kayttamalla yrityksen tuotteita, kuuluu Ottmanin kehittamiin
vihrean markkinoinnin perusperiaatteisiin. Tallainen kuluttajan voimaannuttaminen, eli
vaikuttamisen mahdollistaminen, on vihrean markkinoinnin ydin. Sen saavuttamiseksi
tuotteen tarjoamien kestavan kehityksen ja ymparistoystavallisyyteen liittyvien etujen

tulee olla tarpeeksi selkeita viestittaviksi kuluttajille.

Biloslavo ja Trnavcevi¢ (2009, s. 1169) ovat tutkineet vihreda markkinointia yritysten
viestinndssa ja ovat todenneet, etta vihredksi tunnustautuvien yritysten on viestittava
vihreydestaan sidosryhmilleen. On kuitenkin eri asia markkinoida yritysta vihreana kuin
toimia “vihredn yrityksen” lailla. Biloslavo ja Trnavéevic (2009, s. 1169-1170) huomasivat

tutkimuksessaan, ettd heidan tarkastelemistaan yrityksista kaikki jakoivat informaatiota
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muun muassa paastoistd ja turvallisesta tydymparistosta verkkosivuillaan, mutta yksi-
kaan yrityksista ei suoraan markkinoinut itsedan vihreana eika vihreys nain ollen muo-
dostanut kilpailuetua yritysten valilla. Kilpailukeinona hyédyntamisen kannalta on tar-
keda, etta kuluttajat pystyvat kasittamaan yrityksen viestit vihreydesta konkreettisesti.
Ottman (2011, s. 108) toteaakin, etta yksi ymparistoviestinnan ja -markkinoinnin haas-
teista on se, ettd monet ymparistdasiat ovat kuluttajille epasuoria, abstrakteja ja ehkapa
my0Os merkityksettomia. Kuluttajat eivat ole nakemassa, kuinka paastoja vahennetdan

tehtailla, tai kuinka kierratys vahentaa jatteiden maaraa kaatopaikoilla.

4.2.2 Viherpesu

Ymparistoviestinnan ja vihreyden markkinoinnin muuttuessa yha tarkedammaksi osaksi
yritysten toimintaa, myos paineet nayttaytya vihredna yrityksena ovat kasvaneet. Ottma-
nin (2011, s. 131-132) mukaan kuluttajien kasvava tietoisuus ymparisténsuojelusta on
aiheuttanut sen, etta jotkut yritykset ovat alkaneet markkinoimaan tuotteitaan vihream-
pind kuin ne oikeasti ovat voittaakseen ymparistOasioista kiinnostuneet kuluttajat puo-
lelleen. Tatd toimintaa kutsutaan viherpesuksi, ja se voi olla tarkoituksellista tai tarkoi-
tuksetonta. Viherpesun kasite on hyva maaritell3, silld se liittyy laheisesti vihredan mark-
kinointiin ja ympadristoviestintdaan. Ottman (2011, s. 133) toteaakin, etta hyvaakin tarkoit-
tava vihrea markkinointi voi herkasti kaantya viherpesun puolelle, silla ajantasaisista oh-

jeistuksista vihrealle markkinoinnille on puutetta.

Viherpesu on termina suhteellisen laaja, ja Lyon ja Montgomery (2015, s. 223) kuvaavat-
kin sita sateenvarjotermiksi. Kaikkia taman termin alle kuuluvia maaritelmia yhdistaa se,
ettd ne ovat jollakin tavalla harhaanjohtavaa ymparistoviestintaa yrityksen puolelta. Vi-
herpesua on esimerkiksi se, etta yritys markkinoi tuotteitaan tai palveluitaan harhaan-
johtavasti niin, etta kuluttajan mielikuva yrityksen tuotteista vaaristyy. Viherpesun voi-
daan katsoa syntyneen samoihin aikoihin vihredan markkinoinnin kanssa. De Jong ja muut

(2018, s. 79) kutsuvatkin viherpesua yhteiskuntavastuun pahaksi kaksoseksi.
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Viherpesu on vield suhteellisen vdahan tutkittu aihe suomalaisessa kontekstissa. Karna ja
muut (2001) tarkastelivat suomalaista metsateollisuutta viherpesun ndakokulmasta. Hei-
dan tutkimuksestaan kavi ilmi, etta yhtididen ymparistoystavallisyyteen liittyvat mainok-
set kuvasivat hyvin kyseisten yhtididen ymparistoystavallisyytta. Tutkijat eivat siis 10yta-
neet viherpesua aineistostaan, vaikka he totesivatkin, etta ymparistoystavallisyytta il-
mentavat vaitteet mainoksissa olivatkin melko rajoittuneita. Yhtididen vihrea viestinta
kaipaisikin heiddan mielestdadan monipuolisempaa ja informatiivisempaa sisaltoa, jotta
metsayhtiot pystyisivat vahvistamaan vihreiden kuluttajien tuntemaa luottamusta yhti-

oita kohtaan.

Pollach (2003) on puolestaan tutkinut yritysten viestintaa eettisen viestinnan nakokul-
masta. Eettinen viestinta yritysten verkkosivuilla on Pollachin (2003, s. 283, 285) mukaan
paaasiassa lukijan jarkeen vetoavaa viestintdd, jossa pyritdan haivyttamaan mahdolliset
yrityksen synnyttamat epdkohdat pois viittaamalla niihin epasuorasti uusien, epdkohtia
ehkaisevien maardysten ja sitoumusten kautta. Vaikka kyseisessa tutkimuksessa ei tar-
kasteltukaan nimenomaan viherpesua, tutkimuksessa esiin nousseet yritysten eettisen
viestinnan piirteet rakentavat pohjan myds mahdolliselle viherpesulle. Epdkohtien hai-
vyttdminen tavalla tai toisella voidaan katsoa kuuluvan viherpesun laajan maaritelman
alle, koska yritys voi nain tehdessaan luoda harhaanjohtavaa kuvaa yrityksen ymparisto-

toimista.

Ottman (2011, s. 132) varoittaa, etta viherpesu voi olla yrityksen maineelle erittdin va-
hingollista. Silla on kuitenkin havaittu olevan positiivisia vaikutuksia mielikuvaan yrityk-
sen ymparistétoimista, vaikka toisaalta viherpesu vaikuttaa my6s negatiivisesti mieliku-
vaan yrityksen rehellisyydesta (De Jong ja muut, 2018, s. 104). Vaikka viherpesu saattaa-
kin olla hyddyksi yritykselle, De Jong ja muut (2018, s. 100) toteavat sen positiivisten
vaikutusten olevan vahaisia ja lyhytkestoisia. Heidan mukaansa viherpesu ei vaikuta ku-
luttajien ostohalukkuuteen eika taten yrityksen kilpailuetuun, joten se on yrityksen kan-

nalta hyodyton ja lyhytndakdinen strategia.
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4.3 Verkkosivut ympadristoviestinnan kanavana

Verkkosivuista on tullut valttamaton osa yrityksen viestintaa, ja jopa 95 prosentilla yri-
tyksista on julkinen verkkosivusto (Corporate Communication International, 2019, s. 44).
Sosiaalisen median paivitystahtiin verrattuna verkkosivujen sisallot ovat suhteellisen va-
kaita ja pitkdikaisia. Kun yrityksesta haluaa I6ytaa tietoa, on usein paras vaihtoehto suun-
nata kyseisen yrityksen verkkosivuille. Taman ovat todenneet myds Campbell ja Beck
(2004, 5.103), jotka uskovat, ettd olipa kyseessa mahdollinen uusi tyontekija, yrityksesta
kiinnostunut opiskelija tai mika tahansa yrityksen sidosryhma, jokaisen on perusteltua
tarkastella yrityksen verkkosivujen sisaltod. Myos Martin ja Schouten (2012, s. 221) to-
teavat, ettd ihmiset etsivat kaikenlaista tietoa ensimmaisena internetistd ja muista digi-
taalisen median kanavista. On siis jarkeenkaypaa, etta yritykset saattavat panostaa verk-
kosivuihinsa jopa enemman kuin mihinkdan muuhun viestintdkanavaan (Campbell &
Beck, 2004, s. 103). Yrityksen omat verkkosivut ovatkin pysyneet vuosien varrella yhtena
brandin vahvistamisen, myynnin lisddmisen ja viestinndn tehostamisen tarkeimmista ka-

navista (DiViA, 2014, s. 9).

Verkkosivuviestinta ei rajoitu vain ulkoiseen viestintdan, vaan yrityksen sisdinen viestinta
tapahtuu usein myos verkkosivualustalla (Kortetjarvi-Nurmi & muut, 2008, s. 89). Tassa
tutkimuksessa keskityn kuitenkin pelkastaan yritysten julkisiin ulkoisiin verkkosivuihin, ja
tarkemmin niiden kuluttaja-asiakkaille kohdennettuihin sivuihin. Kortetjarvi-Nurmi ja
muut (2008, s. 89) muistuttavat, etta vaikka internetsivuilla lukija pystyy valitsemaan itse
hanta kiinnostavat tiedot, ei verkkoviestinnassa voi unohtaa kohderyhmaajattelua. Sen
takia yrityksella kannattaakin olla omat sivut eri kohderyhmille, kuten kuluttajille, yrityk-

sille ja osakkaille.

Verkkosivuille ominaista on muun muassa mahdollisuus sisallon nopeaan paivittamiseen
ja tyyliltdan vapaampi viestinta (Campbell & Beck, 2004, s. 100). Selkeita, yhdenmukaisia
sadntoja tai raameja verkkosivuille ja niiden siséllolle ei oikeastaan ole. Tenca (2018, s.

94) tarkasteli tutkimuksessaan energiasektorin verkkosivuviestintda ja teki huomion siita,
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ettei yrityksesta kertovien verkkosivujen sisallolle ollut I6ydettavissa tarkasti maariteltyja
kaytantoja, vaan yrityksillda on vakiintuneiden kaytantdjen puuttuessa vapaus kokeilla
verkkosivujen tarjoamia ominaisuuksia ja tuoda esille viestejaan persoonallisella tavalla.
Yritysten verkkosivuviestintd vaikuttaakin pysyneen suhteellisen vapaana, silld jo aiem-
min Pollach (2005, s. 291) totesi yritysten toiminnasta kertovien sivujen sisaltéjen vaih-

televan merkittavasti.

Verkkosivuilla yritys voi julkaista suuriakin maaria tietoa toiminnastaan ja palveluistaan.
Se on toimiva alusta rakentamaan kuvaa yrityksen brandista ja viestimaan yrityskuvasta,
mutta se toimii myOs osana yrityksen muuta viestintdaa. (Leong & muut, 1998, s. 48—49)
Vaikka Leong ja muut (1998, s. 48) viime vuosituhannen lopulla kuvailevatkin verkkosi-
vuja rationaaliseksi alustaksi, jonka valitykselld ei voida herattaa tunteita, uudemman
tiedon valossa verkkosivut ja verkkoviestintd onnistuessaan voivat valittdaa niin elamyksia
kuin tunnelatauksia (Juholin, 2009, s. 159). Vuosien saatossa internet ja nain ollen verk-
kosivutkin ovat muotoutuneet yrityksille tehokkaiksi brandayksen ja vuorovaikutuksen
tyokaluiksi (Barreda ja muut, 2016, s. 180). DiViAn digitaalisen markkinoinnin baromet-
rissa (2014, s. 9) verkkosivut ndhdaan yha tarkedna alustana palvelun parantamisen,
brandin vahvistamisen ja myynnin lisdamisen kannalta, vaikka sosiaalinen media onkin

osaltaan mahdollistanut erilaisen asiakasdialogin ja brandiviestinnan synnyn.

Verkkosivut eivat kuitenkaan ole taysin ongelmaton kanava varsinkaan tutkimuksen na-
kdkulmasta. Pollach (2003, s. 286; 2005, s. 299) nimittdin toteaa internetin muuttuvuu-
den aiheuttavan ongelmia tutkimukselle. Saman ongelman ovat nostaneet esille myos
Campbell ja Beck (2004, s. 103). Internet on jatkuvassa muutoksen tilassa, ja ndin ollen
se sisaltd, jonka kayttdja nakee tanadan, voi olla muuttunut, siirretty tai jopa poistettu
seuraavan kayntikerran tullessa. Internetin ja digitaalisen median yleensakin kehittyessa
tahan ongelmaan on kuitenkin syntynyt suhteellisen toimivia ratkaisuja. Esimerkiksi The
Internet Archiven Wayback Machine on palvelu, jonka avulla ihmiset voivat saada kayt-
toonsa verkkosivujen aikaisemmat versiot jopa vuosien takaa. The Internet Archive on

kerannyt arkistoihinsa 475 miljardia verkkosivua yli kahdenkymmenen vuoden ajalta
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(The Internet Archive, 2020). Vaikka useat verkkosivut ovat arkistoituna téllaisissa palve-
luissa, voi arkistoista silti puuttua tietyt sivut tai niiden versiot. Tama on huomioitava
my0s tdssa tutkimuksessa, silla verkkosivujen paivittdminen ja aineistoon keratyn tiedon

vanheneminen vaikuttavat tutkimuksen ajantasaisuuteen.
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5 Verkkosivutekstien teemoittelu

Tutkimukseni keskiossa ovat energiayhtididen verkkosivustojen tekstit ja niistd muodos-
tuvat teemat. Tassa luvussa raportoin aineistoni analyysin luvussa 1.3 esittelemani Brau-
nin ja Clarken (2006, s. 87) kuvaaman prosessin mukaisesti. Keskityn tdssa luvussa kah-
teen viimeiseen prosessin portaaseen: teemojen madrittelyyn ja analyysiraportin kirjoit-
tamiseen. Ennen naita kahta analyysivaihetta olen kerannyt ja kategorisoinut aineistosta
relevantit virkkeet alustavien teemojen alle. Seuraavaksi maarittelen nimeamani teemat.
Kuvaan teemoja aineistossa esiintyvien esimerkkien kautta. Aineistoesimerkit eivat pel-
kastaan toimi havainnollistavina esimerkkeina, vaan ne antavat myos lukijalle mahdolli-
suuden ymmartaa tutkijan tekemia tulkintoja (Eskola & Suoranta, 2001, s. 180). Temaat-
tista analyysia seuraa analyysin toinen vaihe eli yritysten védlinen vertailu, jossa keskityn
etsimaan teemoista yhtenevaisyyksia seka eroavaisuuksia tutkimukseen kuuluvien yri-

tysten kesken.

Analyysini ensimmainen vaihe koostuu siis teemojen nimedamisesta ja maarittelysta. Ai-
neistosta keratyt virkkeet on ensiksi koodattu véarikoodein alustavien teemojen alle,
minka jalkeen virkkeet ja teemat on tarkistettu ja tarvittaessa koodattu uusiksi. Alustavan
teemoittelun jalkeen siirryn varsinaiseen teemoitteluvaiheeseen, jossa nimeén ja maa-
rittelen lopulliset teemat. Etenen tassa luvussa siten, etta kdayn lapi muodostamani tee-
mat yksitellen ensiksi maaritellen niiden sisallon ja sitten pohtien teeman merkitysta yri-

tysten viestinnassa.

Analyysin alkuvaiheessa alustavia teemoja oli 12. Taulukosta 3 voi nahda, etta alustavissa
teemoissa oli paljon samankaltaisuuksia, minka vuoksi tarkistusvaiheessa yhdistin tee-
moja toisiinsa. Koska tutkimuksen keskeisend aiheena on ilmastonmuutos, aineistosta
muodostetut teemat liittyvat |aheisesti toisiinsa. Kuitenkin aineistosta oli helposti ero-
tettavissa ilmastonmuutoksen paateeman alle sopivia aiheiden ryhmittymia, joista muo-

dostin analysoitavat teemat.



Taulukko 3.

Alustavat teemat.
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Paastottomyys

Hiilineutraalius

Hiilinielu

IImastoystavallisyys

Ymparistoystavallisyys

IImastoteot

Puhdas tulevaisuus

Kestdva kehitys

Fossiilivapaus

Uusiutuva energia

IImastohaitat

Luonto

Alustavien teemojen lapikdynnin ja teemojen yhdistamisen jalkeen lopullisten teemojen

maara vaheni kuuteen. Nama teemat muodostavat siis perustan analyysilleni. Kuvio 4

havainnollistaa eri teemojen prosentuaaliset maarat aineistossa. Prosenttiosuudet muo-

dostin laskemalla yksittdisiin teemoihin kuuluvien virkkeiden maarat ja jakamalla ne virk-

keiden kokonaismaaralla (170 virketta). Kuten kuviosta 4 voi ndhda, teemoista kaksi tois-

tuivat selkedsti eniten jokaisella verkkosivulla: ymparistoystavallisyyden ja paastotto-

myyden teemat. Loput teemoista nakyivat verkkosivujen teksteissa vahemman, mutta

silti merkittavasti.

= Paastottomyys

= Puhdas tulevaisuus

= [Imastouhkat

= Muut aiheet

Kuvio 4.

= Ympadristoystavallisyys

= Fossiilivapaus

= Luonto

Yksittdisten teemojen prosenttiosuudet aineistossa.
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Seuraavaksi paneudun tarkemmin jokaiseen teemaan yksitellen. Analyysista jatan pois
kuviossa 4 nakyvan muut aiheet -osion, silld se koostuu hyvin pienesta maarasta sisaltoja,

jotka eivat muodostaneet yksittdisiksi teemoiksi riittavia ryhmia.

5.1.1 Ympadristoystavallisyys

Taman tutkimuksen aineiston kaikista suurin teema koostuu ymparistoystavallisyyteen
jailmastotekoihin liittyvista aiheista. Nimesin teeman ymparistdystavallisyyden teemaksi.
Ymparistoystavallisyys kattaa alleen teemaan liittyvat aiheet, jotka kasittelevat positiivi-
sia vaikutuksia ymparistoon. Naita aiheita ovat muun muassa ydinsahkon ilmastoystaval-
lisyys, eri lammitystapojen ekologisuus ja asiakkaan tekemat ymparistoteot. Kaikkien yri-
tysten verkkosivuilta oli I16ydettavissa useampi tahdan teemaan liittyva virke. Ymparistoys-

tavallisyyden teemaan kuuluu yhteensa 70 virketta.

IImastoteoista puhuminen yrityksen nakokulmasta tuo esille yrityksen osallistumista il-
mastonmuutoksen torjuntaan. Osassa teemaan kuuluvista virkkeistad ilmastotekojen te-
kijana mainitaan asiakas itse, jolloin kyseessa voi olla toimintakehote eli call-to-action —
asiakasta kehotetaan esimerkiksi osallistumaan ympaériston parantamiseen vaihtamalla
uusiutuvaan energiaan (Bird ja muut, 2009, s. 25). Esimerkissa (1) on yksi aineistosta 10y-
tynyt call-to-action -virke. Siina yritys kehottaa lukijaa vaihtamaan sahkdiseen laskuun,
joka on paperista laskua ekologisempi vaihtoehto ja tarjoaa nain asiakkaalle tavan vai-

kuttaa ymparistoon positiivisella tavalla.

(1) Tee ekoteko ja vaihda e-laskuun! (Turku Energia Oy, 2019a)

Fokus asiakkaan tekemiin ilmastotekoihin voi yrityksen puolelta olla myds vastuun siirta-
mista pois omilta harteilta tasapuolisemmin kaikkien kannettavaksi (Thaker, 2019, s. 12).
Kuitenkin Eurobarometrin mukaan ihmiset uskovat yha enenevassa maarin siihen, etta
yritysten on otettava vastuuta ilmastonmuutoksen torjumiseksi (Euroopan komissio,
2019, s. 29). Talléin kuluttajat oletettavasti haluavat ndhda yritysten ottavan vastuuta

ymparistosta myos viestinnassadn. Mutta kuten Kananen (2018, s. 69) toteaa, lopullisena
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tavoitteena verkkosisalldlle on myynti, eli liiketaloudellinen tavoite. Oli kyseessa vastuun
siirtaminen kuluttajalle tai kehote osallistua ilmastotalkoisiin, lienee call-to-action -sisal-
téjen perimmainen ajatus lisata yrityksen myyntia. Esimerkissa (2) yritys pyrkii selkedm-
min ohjaamaan kuluttajaa ostamaan yrityksen tuotteen, kun taas esimerkki (1) on suun-

nattu jo asiakkaana oleville kuluttajille.

(2) Valitse Vattenfallin sahkdsopimus, teet ilmastoystavallisen teon. (Vat-
tenfall Oy, 2019a)

Toisaalta Ottman (2011, s. 110) kirjoittaa kuluttajan voimaannuttamisen puolesta: hdanen
mukaansa vihrean markkinoinnin keskiossa on kuluttajan voimaannuttaminen eli ympa-
ristdn puolesta vaikuttamisen mahdollistaminen yrityksen tuotteiden kautta. Esimerkin
(1) tapauksessa ajatuksena voi olla myos kuluttajan voimaannuttaminen. Yritys tarjoaa
kuluttajalle mahdollisuuden tehdad ympariston eteen jotain hyvaa sahkoiseen laskuun
vaihtamalla. Sama patee esimerkkiin (2), yritys saattaa sanamuodoillaan pyrkia luomaan

kuluttajalle tunteen siitd, etta hanelld on mahdollisuus vaikuttaa.

5.1.2 Paastottomyys

Toiseksi suurimman teeman nimesin paastéttomyyden teemaksi. Sen alle lukeutuvat ai-
heet kasittelevat esimerkiksi hiilijalanjaljen pienentamista, hiilidioksidivapaata sahkoa ja
vahadpaastodisia energiantuotannon muotoja. Nama aiheet kuvastavat paastottomyytta
yleisesti, minka vuoksi se valikoitui teemaa kuvaavaksi nimeksi. Myos tahan teemaan
kuuluvaa sisaltoa oli l0ydettavissa kaikkien yritysten verkkosivuilta useammassa koh-
dassa. Yhteensa 39 virketta aineistosta liittyy tahdan teemaan. Esimerkissa (3) on yksi hii-

lijalanjaljen pienentamiseen liittyva virke aineistosta.

(3) Pienenna hiilijalanjalkedsi Uusiutuvalla kaukolammolla. (Helen Oy,
2019b)

Paastottomyyden teeman suuruus voi johtua siitd, etta hiilidioksidipaastot ovat kulutta-

jien mielestd suurin ilmastonmuutoksen aiheuttaja, johon tulisi puuttua myds



43

lainsdadannolla (Energiateollisuus ry., 2019b, s.4). Se on siis tarkea aihe ja ratkaisua vaa-
tiva ongelma niin yrityksen kuin sen asiakkaidenkin silmissa. Yrityksen viestinnan, oli se
sitten markkinointia tai ei, tulee olla sen kohteen mielesta kiinnostavaa ja relevanttia ol-
lakseen onnistunutta (Cornelissen, 2011, s. 108, 114). Voidaankin olettaa, ettd naista
syista paastéjen vahentamisesta ja hiilineutraaliudesta viestiminen on tarkeaa energia-

yhtiaille.

Paastot ovat myos energiateollisuuden yksi suurimmista ongelmista. Ymparistovastuussa
painottuvat muun muassa yrityksen kannalta merkittavimmat ymparistokuormitukset
(Pohjola, 2003, s. 40). Energiateollisuuden ymparistévastuuseen liittyvat paadstot ja pyr-
kimys niiden vahentamiseen. Tamakin voi selittdd padstottomyyden teeman laajuutta,
silla yritykset viestivat myos itselleen tarkeistad asioista. On myos hyva ottaa huomioon,
ettd paastot ovat ilmastonmuutoksen aiheuttaja. Jotta yritys voisi puhua ilmastonmuu-
toksesta asiaankuuluvalla tavalla, on yrityksen hyva kasitelld myos sen suurinta aiheutta-
jaa (lhlen, 2009, s. 257). Esimerkissa (4) yritys tuo esille yhden energiantuotannon haas-

teista paastottomyyden osalta:

(4) Tarvitsemme enemman sahkod ja vihemman padastoja. (Teollisuuden
Voima Oyj, 2019)

Paastottomyyden teemassa esiintyi myds ymparistoystavallisyyden teeman kaltaisia virk-
keita, joiden sisadltéa voisi kuvailla Ottmanin (2011, s. 110) tavoin kuluttajan voimaannut-
tamiseksi. Esimerkki (5) kannustaa kuluttajaa osallistumaan muutokseen, eli yritys tar-
joaa tuotteillaan kuluttajille mahdollisuuden vaikuttaa ja olla osana muutosta parem-

paan suuntaan.

(5) Osallistu muutokseen hankkimalla kotiisi hiilidioksidivapaata sahkoa.
(Fortum Oyj, 2019a)

Toisaalta, kuten ymparistoystavallisyyden teemassakin, tallainen virke sisaltaa tavallaan
myds call-to-action -merkityksen eli kehotteen toimia, osallistua muutokseen. Bird ja

muut (2009, s. 25) toteavatkin vihrean markkinoinnin usein painottavan viesteissaan
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oikein tekemista, positiivista vaikuttamista, ja liittdvan siihen toimintakehotteita, kuten

muutokseen osallistumista ja toimimista tulevien sukupolvien seka ympariston hyvaksi.

5.1.3 Puhdas tulevaisuus

Tama teema ja sitd seuraava fossiilivapauden teema ovat kooltaan samansuuruiset. Ni-
mesin teeman puhtaan tulevaisuuden teemaksi. Yritysten verkkosivuilla teema nakyi esi-
merkiksi hiilineutraalin tulevaisuuden tavoittelemisena ja puhtaamman tulevaisuuden
rakentamisena. Puhdas tulevaisuus teeman nimena kuvastaa naita aiheita, silla hiilineut-
raaliutta ja paastottomyytta pidetddn puhtaana verrattuna fossiilisten energialdahteiden
kaytosta syntyviin padstoihin. Puhtaus nakyy myos tassa aineistossa liitettyna yhteen tu-
levaisuuden, maailman ja ympariston kanssa. Esimerkki (6) havainnollistaa tdhan tee-

maan kuuluvaa sisaltoa.

(6) Séhkoautoilijat rakentavat puhtaampaa tulevaisuutta. (Fortum Oyj,
2019b)

On verrattain selvaa, etta tulevaisuudessa yhteiskunnan energiantarve tulee vain kasva-
maan (Lehtild, 2004, s. 314). Energiantuotannolla on roolinsa yhteiskunnan kehityksen
tukemisessa kestavampaan suuntaan. Uusiutuvan energian kayttd on avainasemassa
kestavan kehityksen kannalta (Linnanen ja muut, 1997, s. 63). Uusiutuvista energianlah-
teista tuotetun sahkdn suosiminen rakentaa osaltaan kestavampaa tulevaisuutta. Esi-
merkin (6) mukaisessa ilmaisussa voidaan nahda samanlaista call-to-action -viestintaa
kuin ymparistoystavallisyyden teemaan liittyvissa virkkeissa. Siind painotetaan kulutta-
jien tekemien paatosten tarkeytta tulevaisuuden kannalta. Kuten Bird ja muut (2009, s.
25) toteavat, energiayhtiot pyrkivat markkinoimaan vihreaa energiaa tallaisten ilmaus-

ten avulla.

Energiantuotanto ja kestava kehitys kulkevat kasi kadessa, silla energiasektorilla tuotanto
on ilmastonmuutoksen ja tulevaisuuden puhtauden kannalta suurimmassa roolissa (Leh-

tila, 2004, s. 330; Energiateollisuus ry, 2010, s. 9). Yksittdisen ihmisen vaikutus on sindnsa
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pieni verrattuna energiantuotantoon. Esimerkissa (7) toistuu esimerkin (6) kaltainen
vaite siitd, etta kuluttajien tekemat valinnat mahdollistavat puhtaamman tulevaisuuden

rakentamisen.

(7) Puhtaampi maailma syntyy suuresta maarasta pienia valintoja. (Fortum
Oyj, 2019a)

On totta, ettd pienetkin valinnat vaikuttavat kokonaisuuteen, vaikka niiden vaikutus voi-
daankin nahda jopa minimaalisena verrattuna suurten yritysten tekemiin valintoihin. Ku-
luttajille suunnatussa verkkosivuviestinndssa ei juurikaan keskitytty yrityksen tekemiin
valintoihin tai tekoihin, joilla se rakentaa puhtaampaa tulevaisuutta, vaan paaasiassa
viestinta oli kohdistettu kuluttajien valintojen vaikutuksiin. Tamankin voidaan katsoa ole-
van Ottmanin (2011, s. 110) kuvailemaa kuluttajan voimaannuttamista, silld virkkeessa

annetaan kuluttajan ymmartaa voivansa muuttaa maailmaa valinnoillaan.

5.1.4 Fossiilivapaus

Fossiilisten energialdhteiden kayttd6a halutaan vdahentaa ja uusiutuvien energialdhteiden
kayttoa puolestaan lisdta (Energiateollisuus ry, 2019b, s. 13). Odotettavissa olikin, etta
tahan teemaan kuuluvia ilmaisuja olisi I6ydettavissa verkkosivuilta, silla aihe on ilmas-
tonmuutoksen kannalta tarkea. Nimesin teeman fossiilivapauden teemaksi, koska se kat-
taa teemaan kuuluvien virkkeiden aihepiirit fossiilittomasta energiasta uusiutuviin ener-
gialahteisiin. Tahan teemaan kuuluvia virkkeitd aineistosta 16ytyi yhteensa 20, kuten

my0s edelld olevasta puhtaan tulevaisuuden teemasta.

Verkkosivuilla yritykset viestivat uusiutuvasta energiasta muun muassa kertomalla uu-
siutuvan energian kayttotavoitteistaan, kuten esimerkissa (8). Fossiilivapauden teemassa
nakyy lisaksi paljon energiantuotannon muotoihin liittyvaa sisaltoa, kuten esimerkissa
(9). Fossiiliton energiantuotanto on monen energia-alan yrityksen tavoite, joten tietoi-

suuden lisadminen aiheesta tukee myos yrityksen tavoitteita.
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(8) Tavoitteenamme oli, ettd vuonna 2020 puolet hankkimastamme sah-
kosta ja lammadsta on tuotettu uusiutuvilla energialahteilla. (Turku Ener-
gia Oy, 2019b)

(9) Fossiiliton tarkoittaa tuotantoa, joka ei lisaa hiilidioksidin maaraa ilma-
kehassa, eika siten lammita ilmastoa. (Vattenfall Oy, 2019b)

Useat virkkeet sisdlsivat myos viestintda erilaisten sahkdsopimusten ominaisuuksista
markkinointimielessa. Esimerkissa (10) yritys kertoo erdan sdahkosopimuksensa sahkon

alkuperasta:

(10)  llmasto mix -sdahkdsopimus sisaltaa vain fossiilittomasti tuotettua sah-
koa. (Vattenfall Oy, 2019c)

Verkkosivut ovat yrityksille yksi markkinoinnin kanava (Campbell & Beck, 2004, s. 100),
joten oli odotettavissa, etta verkkosivujen teksteista |0ytyisi runsaasti markkinoivaa vies-
tintda. Verkkosivujen viestinndssa ylla olevan esimerkin (8) kaltaiset virkkeet liittyivat
useimmiten yrityksen omiin tavoitteisiin ja toimintoihin, kun taas markkinoivat viestit
liittyivat tuotteisiin. Verkkosivujen yksi funktio onkin toimia brandin ja yrityskuvan raken-
tamisen alustana (Pohjanoksa ja muut, 2007, s. 31; Leong ja muut, 1998, s. 48). Yrityksen
strategian ja arvojen tunnetuksi tekeminen voi olla myds yksi viestinnan strateginen ta-

voite (Juholin, 2009, s. 103).

5.1.5 Illmastouhkat

Nimesin aineiston toisiksi pienimman teeman ilmastouhkien teemaksi. Virkkeita tassa
teemassa on yhteensa 9. limastouhkiin liittyvia virkkeita ei ollut I6ydettavissa kaikkien
aineistoon kuuluvien yritysten verkkosivuilta. IImastouhkien teema sisaltaa ilmaston-
muutoksen vaikutusten torjumiseen liittyvia virkkeita, kuten esimerkissa (11), mutta
myds ilmastouhkiin ja ilmastonmuutokseen haasteena liittyvia virkkeita. Esimerkissa (12)

ilmastonmuutosta kuvataan yhdeksi taman hetken suurimmista haasteista.
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(11) Haluamme olla vakavasti otettava ilmastonmuutoksen vaikutusten tor-
juja. (Caruna Oy, 2019a)

(12) llmastonmuutos on yksi aikamme suurimmista haasteista. (Vattenfall Oy,
2019d)

IImastonmuutos on vaikuttanut ja tulee myos tulevaisuudessa vaikuttamaan yrityksiin
eri tavoin. Erityisesti energia-alan arvioidaan olevan yksi ilmastonmuutoksen seurauk-
sista eniten karsiva ala (Euroopan komissio, 2020). Energiasektorilta vaaditaan jatkuvaa
pyrkimysta kestavan kehityksen yllapitamiseen ja ilmastonmuutoksen vaikutusten ehkai-
semiseen. limastouhkien teema saattaakin olla tapa tuoda esille niita asioita, joita muun
muassa energiayhtiot joutuvat ilmastonmuutosta hidastaakseen ratkaisemaan. Teemaan
kuuluvissa virkkeissa ei ole nahtavissa asiakkaalle suunnattua sisalt6a, vaan ilmastouh-

kien teemassa sisaltd painottuu yrityksen toimintaan ja ilmastonmuutokseen yleisesti.

5.1.6 Luonto

Aineiston pienin teema kattaa luontoon ja luonnonsuojeluun liittyvat aiheet. Nimesin
tdman teeman luonnon teemaksi, koska teemaan kuuluvissa virkkeissa luonto oli jollakin
tapaa virkkeiden aiheena. Yleisimmin luonto esiintyi virkkeissa suojelun kohteena. Esi-

merkissa (13) luonto toimii rahan ohella sahkésopimustyypin tarjoamana hyotyna.

(13) Saasta rahaa ja luontoa EKO Tuntisahkolla. (Vattenfall Oy, 2019e)

Luonnon teemaan kuuluu 7 virketta. Luonnonsuojelu on yksi osa ymparistoystavalli-
syyttd, mika voisi selittda yksinomaan luontoon liittyvien ilmaisujen vahyyden. Ylla ole-
van esimerkin (13) kaltaisia ilmaisuja oli 16ydettavissa myds ympadristoystavallisyyden
teemasta, jolloin luonnon sijasta puhuttiin yleisesti ymparistosta. Luonto esiintyy verk-
kosivuilla niin esimerkin (13) kaltaisissa call-to-action -virkkeissa kuin yrityksen toimin-
nasta kertovissa virkkeissa. Esimerkki (14) havainnollistaa, miten luonnon teema nakyy

yrityksen toiminnasta kertovassa virkkeessa.
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(14)  Maakaapelointi suojelee luonnon monimuotoisuutta ja vahentaa haital-
lisia vaikutuksia seka kasvi- ettd eldinkuntaan. (Caruna Oy, 2019b)

Luonto ja luonnonsuojelu nayttaytyvat talla tavoin paikallisempana, konkreettisena toi-
mintana. Ero ymparistoystavallisyyden ja luonnon teemoissa onkin ehka selvimmin se,
ettd ymparistoystavallisyyden teema liittyy usein maailmanlaajuiseen toimintaan, kun

taas luonnon teema on liitettyna paikallisempaan toimintaan.

5.2 Yhteenveto verkkosivutekstien teemoista

Analyysin ensimmadisessa vaiheessa muodostin ja maarittelin aineistosta kuusi teemaa.
Nimesin teemat ymparistoystavallisyyden, paastottomyyden, puhtaan tulevaisuuden,
fossiilivapauden, ilmastouhkien ja luonnon teemoiksi. Suurimmat teemat olivat ympa-
ristoystavallisyyden ja paastottomyyden teemat, jotka muodostivat yhdessa 64 prosent-
tia virkkeiden kokonaismaarasta. Pienin teema oli luonnon teema, joka kattoi 4 prosent-

tia virkkeiden kokonaismaarasta.

Teemoissa nakyi yritysten toimintaan liittyvia sisalt6ja, lukijalle eli asiakkaalle suunnat-
tuja sisaltoja ja ilmastonmuutokseen yleisesti liittyvia sisaltéja. Suuremmissa teemoissa
sisallét painottuivat kahteen ensimmaiseen tyyppiin, ja virkkeissa oli runsaasti markki-
nointia. Esimerkiksi toimintakehotteet eli call-to-action -virkkeet toistuivat useammassa
teemassa. Asiakasta kehotettiin toimimaan, esimerkiksi ostamaan uusiutuvaa sahkoa tai
valitsemaan tietyn sdhkdsopimuksen. Nama virkkeet voivat toisaalta ilmentdaa Ottmanin
(2011, s. 110) yhta vihredan markkinoinnin perusperiaatetta, voimaannuttamista. Tall6in
yritys saa asiakkaan uskomaan, etta hanelld on mahdollisuus vaikuttaa ilmastonmuutok-

sen hillitsemiseen esimerkiksi vaihtamalla paperilaskusta sahkdiseen laskuun.

Pienemmissa teemoissa virkkeet painottuivat yritysten toiminnasta seka ilmastonmuu-
toksesta yleisesti kertoviin sisaltdihin. Teemojen sisallot olivat informatiivisempia, eika

niissa ollut yhta runsaasti markkinointia kuin suurempien teemojen sisalldissa. Teemojen
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merkitys yritysten verkkosivuilla siis vaihteli markkinoinnista informaation jakamiseen.
Seuraavaksi siirryn analyysini toiseen vaiheeseen. Toisen vaiheen vertailussa hydodynnan

ensimmaisessa vaiheessa muodostamiani teemoja ja tarkastelen niita yrityksittain.
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6 Yritysten vertailu

Temaattisen analyysin ja teemojen avaamisen jalkeen vertailen aiemmin mainittuja tee-
moja yritysten valilla. Tama on analyysini toinen vaihe. Koska sisallonanalyysi yksistaan
ei valttamatta aina riitd asettamaan tuloksia ja tutkittua aihetta perspektiiviin, vertaileva
lahestymistapa tuo analyysiin tdydentavan nakékulman (Berger, 2011, s. 208—-209). Ver-
tailemalla yritysten verkkosivuilta |0ytyneita teemoja voin vastata toiseen tutkimuskysy-
mykseeni: miten yhtididen teemat eroavat toisistaan? Ensiksi kdyn lapi teemoihin liitty-

vien virkkeiden maarat yrityksittdain, minka jalkeen siirryn itse vertailuvaiheeseen.

6.1 Teemojen ndkyvyys yhtididen verkkosivuilla

Vertailen ensiksi yhti6ita pinnallisemmin teemoittain. Tama alaluku toimii niin sanottuna
valmistelevana vaiheena analyysini toiselle vaiheelle, eli tilld tavoin rakennan pohjan sy-
vemmalle vertailulle myohempéaan vaiheeseen. Ensiksi siis kdyn lapi teemat ja niiden

maarat yritysten kesken. Taman jalkeen vertailen yhtioita syvallisemmin.

Teemojen ja niihin kuuluvien virkkeiden maara vaihteli melko laajasti yritysten kesken.
Yhteensa virkkeita oli 170, joista 166 muodostivat yhteensa kuusi teemaa. Vahiten virk-
keita |6ytyi Helenin verkkosivuilta, joilla teemoihin liittyvia virkkeita oli yhteensa kahdek-
san. Seuraavaksi vahiten virkkeita oli Elenian verkkosivuilla, yhteensa yhdeksan virketta.
Fortumin verkkosivuilla teemoihin liittyvia virkkeita oli 13. Teollisuuden Voiman sivuilta
virkkeita kertyi 15 kappaletta. Carunalla virkkeita oli yhteensa 18, Oulun Energialla puo-
lestaan 19. Toisiksi eniten virkkeitd tdssa aineistossa oli Turku Energialla, yhteensa 40

virketta. Vattenfallilla oli aineiston suurin maara virkkeita, yhteensa 44.

Kuten kuviosta 5 voi nahda, on Turku Energialla selkeasti enemman mainintoja ymparis-
toystavallisyyden teemaan liittyvista aiheista verkkosivuillaan verrattuna muihin yrityk-

siin. Turku Energian sivuilla ymparistoystavallisyyden teemaan liittyvia virkkeita |6ytyi
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vhteensa 28. Vahiten ymparistoystavallisyyden teemaan kuuluvia virkkeita 16ytyi Fortu-

min verkkosivuilta, joilla niita oli yhdeksan.
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Kuvio 5. Teemojen jakautuminen yrityksittain.

Kuten aiemmin pohdin analyysini ensimmaisessa vaiheessa, erityisesti paastottomyys on
yksi energia-alan tarkeimmista tavoitteista ymparistovastuullisuuden saralla. Paastotto-
myyden teemassa eniten virkkeitd oli Vattenfallin verkkosivuilla. Virkkeita yrityksen si-
vuilta loytyi yhteensa 11. Vahiten paastottomyyden teemaan liittyvia virkkeitd oli Hele-
nin verkkosivuilla, joilta niitad |6ytyi vain kaksi. Vattenfallilla on myos eniten virkkeita kaik-
kiaan, ja useimmat teemoista ovat edustettuna kyseisen yrityksen verkkosivuilla muita
yrityksia enemman. Paastottomyyden ja ymparistoystavallisyyden teemat toistuivat jo-

kaisen yrityksen verkkosivuilla, minka vuoksi ne olivatkin aineiston suurimmat teemat.

Kaikkien yritysten verkkosivuilta ei ollut |0ydettavissa esimerkiksi luontoon liittyvia tee-
moja. Ainoastaan Vattenfallin, Carunan ja Elenian verkkosivuilla oli ndkyvissa luonnon
teemaan kuuluvia virkkeita. Fortumin verkkosivuilta |6ytyi eniten puhtaan tulevaisuuden
teemaan liittyvia virkkeita, yhteensa seitseman. Kuten kuviosta 5 voi nahda, tata teemaa
ei esiintynyt Teollisuuden Voiman tai Elenian verkkosivuilla ollenkaan. Mydskaan fossiili-
vapauteen liittyvid teemoja ei l6ytynyt ndiden kahden yhtion verkkosivuilta, kuten ei For-

tumin, Helenin tai Carunankaan verkkosivuilta. Sen sijaan Vattenfall nousi selkeasti
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muiden edelle fossiilivapauden teemaan liittyvien virkkeiden maardssa. Naita virkkeita

Vattenfallin sivuilta [6ytyi yhteensa 13.

Carunan verkkosivuilla esiintyi tassa aineistossa eniten ilmastouhkiin liittyvia teemoja.
Virkkeita Carunan verkkosivuilta |6ytyi nelja. lImastouhkien teema oli luonnon teeman
ohella aineiston pienimmasta paasta, eika tahan liittyvia virkkeita loytynyt ollenkaan For-

tumin, Helenin, Elenian ja Oulun Energian verkkosivuilta.

6.2 Eroavaisuudet yhtididen vaililla

Seuraavaksi perehdyn syvemmin yhtididen eroavaisuuksiin teemojen osalta. Viimeisena
vaiheena analyysissani on yritysten vertailu keskendan. Raportoin jokaisen yrityksen koh-
dalta niiden verkkosivuilta 16ytyneet teemat, minkd verran teemoihin liittyvaa sisaltoa
verkkosivuilla oli ndhtavissa ja millaista sisdlto oli. Taman jalkeen otan mukaan vertaile-
van lahestymistavan ja vertaan yritystd muihin aineiston yrityksiin sekd omaan toimi-
alaansa. Vertailevan analyysivaiheen jilkeen seuraa yhteenveto tuloksista, jossa pohdin
syita samankaltaisuuksille sekd eroavaisuuksille pohjaten ajatukseni aiempaan tutkimuk-

seen ja tdman tutkimuksen teoriaan.

Taulukossa 4 on nahtavissa teemojen maarat seka virkkeiden maarat yrityksittdin. Lisaksi
molemmista on laskettu keskiarvo. Teemojen maarat on laskettu kaavalla yrityksen verk-
kosivustolta l0ytyneet teemat jaettuna teemojen kokonaismaaralla (6). Virkkeiden maa-
rat on laskettu kaavalla yrityksen verkkosivuilta keratyt virkkeet jaettuna virkkeiden ko-
konaismaaralla (166). Otin laskelmaan mukaan vain ne virkkeet, joiden pohjalta teemat
muodostettiin, minka vuoksi kokonaismaara ei ole koko aineiston kokoinen (170 virketta).
Tulen hyodyntamaan taulukon lukuja yritysten vertailussa. Taulukon prosenttien lisaksi
muodostin samojen lukujen pohjalta prosenttimaarat teemojen ja virkkeiden maarille
toimialoittain, jotta vertailussa voin ottaa huomioon toimialan mahdollisen vaikutuksen

tuloksiin. Sahkénmyynnin toimialalla teemojen maara prosentteina on 283 ja virkkeiden
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63. Sahkontuotannon toimialalla vastaavat luvut ovat 117 ja 20 prosenttia. Sahkdnjake-

lun toimialalla teemojen maara prosentteina on 133 ja virkkeiden maara 16 prosenttia.

Taulukko 4. Teemojen ja virkkeiden maarat seka prosenttiosuudet yrityksittain.

Oulun Turku
Caruna Elenia Fortum Helen Energia TVO Energia Vattenfall KA

Teemojen 5 3 3 3 4 3 5 6 4
maara

:’;‘_’2‘;"“‘*'"3 83 % 50 % 50 % 50 % 67 % 50 % 83% 100 % 67 %
Virkkeiden 18 9 13 8 19 15 40 44 2075
maara

Prosentteina 1% 5% 8% 5% 1% 9% 24.% 27 % 10%

(x : 166)

6.2.1 Caruna

Carunan verkkosivuilta l0ytyy virkkeitd viidestd teemasta. Ainoastaan fossiilivapauden
teema ei ole nakyvissa verkkosivuilla. Selvd enemmistoé teemoista on nakyvissa vastuul-
lisuudesta kertovan sivun alla. Muuten teemoihin liittyvat sisallét ovat vahaisia, ja suu-
rimmassa osassa paasivuista teemoihin liittyvia virkkeita ei ollut 16ydettavissa ollenkaan.
Suurin Carunan verkkosivuilla nakyva teema on ymparistoystavallisyys (5 virketta), pienin
teema puolestaan puhdas tulevaisuus (2 virkettd). Carunan verkkosivuilla teemoihin liit-
tyvat virkkeet ovat paaasiassa kirjoitettu yrityksen nakokulmasta. Esimerkiksi ymparis-
toystavallisyyden teemaan liittyvat virkkeet sisaltavat yrityksen toimintaan ja tavoitteisiin
liittyvaa sisaltéa. Muissakin teemoissa virkkeet informoivat lukijaa yrityksen toiminnasta.
Virkkeissa ei niinkdan ohjata kuluttajaa toimimaan, vaan tuodaan esille yrityksen kiin-

nostuksen kohteita ja toimintatapoja.

Verrattuna samaan toimialaan, eli séhkénjakeluun, Carunan verkkosivujen teksteista |6y-
tyy monipuolisemmin teemoja, 25 prosenttia keskiarvoa enemman. Kaikkiin aineiston
yrityksiin verrattuna teemoja on loydettavissa Carunan sivuilta myds 25 prosenttia kes-

kiarvoa enemman. Virkkeita Carunan verkkosivuilla on kuitenkin vain 3 prosenttia
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keskiarvoa enemman, eli tdssa tapauksessa teemojen monipuolisuus ei ole yhteydessa
virkkeiden maaraan. Samaan toimialaan verrattuna Carunalla on silti 33 % keskiarvoa
enemman virkkeita verkkosivuillaan. Caruna on siis tdman aineiston valossa aktiivisempi
ilmastonmuutoksesta viestimisessa kuin samalla toimialalla toimiva Elenia. Vaikka tee-
mojen ja virkkeiden maarissa ndiden kahden yrityksen valilla onkin eroja, molemmilla

suurin teema on ymparistoystavallisyys ja teemojen sisdltd on samankaltaista.

6.2.2 Elenia

Elenian verkkosivuilla virkkeet painottuvat ymparistoystavallisyyden teemaan, ja se on-
kin Elenian verkkosivuilla suurin teema (5 virketta). Verkkosivuilla ndkyvat ymparistoys-
tavallisyyden teeman lisaksi paastottomyyden ja luonnon teemat. Luonto on yrityksen
verkkosivuilla nakyvistd teemoista pienin (1 virke). Fossiilivapauden, ilmastouhkien seka
puhtaan tulevaisuuden teemoija ei verkkosivuilla ndkynyt. Suurimman teeman osalta Ele-

nia on samankaltainen toimialansa kanssa.

Enemmistossa virkkeita ei puhutella kuluttajaa, vaan ne kasittelevat yrityksen toimintaa
ja tuotteita. Ainoastaan ymparistoystavallisyyden teemasta 16ytyy yksi virke, jossa yritys
kannustaa lukijaa tuottamaan oman aurinkosahkdnsa. Elenian verkkosivujen tekstit il-
mastonmuutoksesta ovat ratkaisukeskeisia. Paastottomyyden teema pitaa sisallaan virk-
keita Elenian hankkeista seka ilmastopadstotavoitteiden saavuttamisesta. Myds luonnon
ja ymparistoystavallisyyden teemoissa nakyy samanlaista ratkaisukeskeisyytta virkkeissa,

joissa lukijalle kerrotaan yrityksen toimintatavoista sahkéverkkojen suhteen.

Verratessa muuhun aineistoon Elenian verkkosivuilla nakyy 25 prosenttia keskiarvoa va-
hemman teemoja. Virkkeita keskiarvoon verrattuna Elenian verkkosivuilta oli I16ydetta-
vissa 48 prosenttia vahemman. Myos omaan toimialaansa verrattuna Elenian verkkosi-
vuilla oli vdhemman virkkeitd seka eri teemoja. Elenia onkin yksi aineiston pienimmista
yhtioistd, joten luvut eivat ole kovinkaan yllattavia. Verrattuna samalla toimialalla toimi-

vaan Carunaan Elenian viestiminen ilmastonmuutoksesta on tdssd aineistossa
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epaaktiivisempaa. Naiden kahden yrityksen verkkosivujen sisallot ovat kuitenkin hyvin

samankaltaisia, vaikka eroja maarissa loytyykin.

6.2.3 Fortum

Fortumin verkkosivuilta on |0ydettavissa kolmeen teemaan liittyvia virkkeita. Nama tee-
mat ovat ymparistoystavallisyyden, paastottomyyden ja puhtaan tulevaisuuden teemat.
Fossiilivapauden, ilmastouhkien ja luonnon teemat eivat olleet nakyvilla Fortumin verk-
kosivuilla. Teemat eroavat muista saman toimialan yrityksista siind, ettd puhdas tulevai-
suus on Fortumilla muista poikkeavasti suurin teema (7 virketta). Sen sijaan ymparistoys-
tavallisyys ja paastottomyys jaavat pienemmiksi, kun muilla toimialan yrityksilla nama
teemat ovat suurimmat. limastohaittojen ja luonnon teemat eivat juurikaan ndy muiden-
kaan sahkéa myyvien yritysten verkkosivuilla, eli ndiden osalta Fortum on toimialansa

kaltainen.

Fortumin verkkosivuilla enemmistd teemoihin liittyvista virkkeistd puhuttelee kuluttajaa.
Ymparistoystavallisyyden ja paastottomyyden teemoissa on nadhtavissa toimintakehot-
teita, mutta myos runsaasti kuluttajan voimaannuttamista. Kuluttaja esitetaan virkkeissa
muutoksen mahdollistajana ja valintojen tekijana. Yrityksen ollessa virkkeiden toimijana
virkkeet liittyvat yrityksen tavoittelemaan paamaaraan, puhtaampaan maailmaan. Puh-
taan tulevaisuuden teema sisaltaa tallaisia yrityksen toimintaan liittyvia virkkeita, mutta

my0s kuluttajaa puhuttelevia virkkeita l6ytyy tastakin teemasta.

Sahkoa paatoimialanaan myyviin yrityksiin verrattuna Fortum on keskiarvoa alempana.
Virkkeita Fortumilla on 50 prosenttia vdahemman kuin saman toimialan keskiarvo ja tee-
mojen maara on 29 prosenttia toimialan keskiarvoa vahemman. Koko aineistoon verrat-
tuna Fortumin verkkosivuilla ndkyy 25 prosenttia keskiarvoa vihemman eri teemoja. Sa-
moin virkkeitd on Fortumin verkkosivuilla 25 prosenttia keskiarvoa vihemman. Samalla

toimialalla toimiviin Turku Energiaan ja Vattenfalliin verrattuna Fortum on
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ilmastonmuutoksesta viestimisessa epadaktiivisempi. Kuitenkin Heleniin verrattuna For-

tumin verkkosivuilla on enemman ilmastonmuutoksen teemoihin liittyvia virkkeita.

6.2.4 Helen

Helenin verkkosivuilla on muihin sahkdnmyyntiin painottuvien yhtididen verkkosivuja
vahdisempi maara teemoihin liittyvia virkkeita. Verkkosivuilla on nahtavilla kolmea tee-
maa; ymparistoystavallisyyden, paastottomyyden seka puhtaan tulevaisuuden teemat.
Fossiilivapauden, ilmastouhkien ja luonnon teemoihin liittyvia virkkeitd ei ole. Eniten
virkkeita Helenin verkkosivuilla on ymparistoystavallisyyden teemassa. Padstottomyyden
ja puhtaan tulevaisuuden teemat ovat yrityksen osalta samankokoiset. Kuten mainitsin
Fortumin kohdalla, ymparistoystavallisyys on toinen séhkdnmyynnin toimialan suurim-
mista teemoista paastottomyyden rinnalla. Pienestd osuudestaan huolimatta Helen seu-

raa tdssa asiassa toimialansa linjaa.

Helenin virkkeet kasittelevat niin yrityksen toimintaa, kuluttajan kehottamista toimi-
maan kuin ymparistoasioita yleisesti. Teemat jakautuvat paaasiassa naihin kolmeen si-
saltoon: paastottomyyden teemassa kuluttajaa kehotetaan toimintaan ympariston hy-
vaksi, ymparistoystavallisyyden teema kasittelee ymparistdasioita yleisesti ja puhtaan tu-
levaisuuden teemassa on nahtavissa yrityksen toiminnasta kertovia virkkeita. Yritys na-

kyy virkkeissa kuljettajana kohti puhtaampaa tulevaisuutta.

Samaan toimialaan verrattuna Helenin verkkosivuilla on selvasti vahemman virkkeit3,
jopa 70 prosenttia keskiarvoa vihemman. My®0s eri teemoja sivustolla nakyy 29 prosent-
tia keskiarvoa vahemman. Koko aineistoon verrattuna Helenin osuus on hieman parempi,
mutta silti 54 prosenttia keskiarvoa alempana virkkeiden maarissa ja teemojen nakyvyy-
dessa 25 prosenttia keskiarvoa vahemman. Helenin verkkosivuilla ilmastonmuutoksesta
viestintd on taman aineiston valossa toimialansa epaaktiivisinta. Kuten suurin osa toimi-

alastaan, my6s Helen seuraa samaa linjaa suurimman teeman osalta.
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6.2.5 Oulun Energia

Oulun Energian kohdalla luonnon ja ilmastouhkien teemat jaavat uupumaan verkkosi-
vuilta. Nelja muuta teemaa nakyvat verkkosivujen teksteissa. Suurin teema Oulun Ener-
gian verkkosivuilla on ymparistoystavallisyyden teema (9 virkettd). Pienin on fossiiliva-
pauden teema (2 virkettd). Teemat ovat linjassa saman toimialan yrityksen, Teollisuuden
Voiman, kanssa. Ymparistoystavallisyys ja padstottomyys ovat molemmilla kaksi suurinta

teemaa, kun taas muut teemat jadvat vihemmalle tai puuttuvat kokonaan.

Oulun Energian verkkosivuilla teemoihin liittyvat virkkeet kasittelevat eniten energian-
tuotannon muotoja sekd yrityksen omaa toimintaa. Kuluttajalle suunnattua sisaltoa ei
virkkeista ole juurikaan l6ydettavissa. Tama on linjassa toimialan kanssa, sillad kuluttajan
puhuttelun puuttuminen ja tuotantomuotojen runsas kasittely ovat padhuomiot myos
Teollisuuden Voiman osalta. Verrattuna muihin yhtiéihin Oulun Energian sivuilla ei ollut
nahtavissa suoria toimintakehotteita tai selkeda kuluttajan voimaannuttamista. Yrityksen
toimintaa kasittelevia virkkeita oli loydettavissa lahinna yrityksestd kertovalta sivulta.
Teemojen sisdllot ovat Oulun Energian verkkosivuilla yrityksesta kertovaa sivua lukuun
ottamatta yleista ilmastonmuutokseen liittyvaa asiaa. Yritys ei niinkdan tuo esille teemoi-
hin liittyvia virkkeitd markkinointitarkoituksessa. Yritys nakyy virkkeen toimijana ympa-
ristoystavallisyyden, paastdéttomyyden ja puhtaan tulevaisuuden teemoissa. Fossiiliva-

pauden teema kasittelee pelkdstaan tuotantomuotoja.

Verrattuna muuhun aineistoon Oulun Energian virkkeiden maara on yhdeksan prosenttia
keskiarvoa suurempi. Oulun Energian verkkosivujen teemat olivat keskiarvon mukaiset.
Saman toimialan yhtidihin verrattuna Oulun Energia oli keskivertoa parempi seka virk-
keiden maadrdssa (+12 prosenttia) ettd teemojen nakyvyydessa (+14 prosenttia). Toi-
mialallaan Oulun Energia on hieman aktiivisempi viestimaan verkkosivuillaan ilmaston-
muutoksesta. Samalla alalla toimiva Teollisuuden Voima ei kuitenkaan jaa Oulun Ener-
gian madrista paljoa. Molempien verkkosivuilla suurin teema on ymparistoystavallisyys,

joskin Teollisuuden Voimalla suurimmiksi teemoiksi yltaa kaksi teemaa.
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6.2.6 Teollisuuden Voima

Teollisuuden Voiman verkkosivujen teemoihin liittyvat virkkeet kasittelevat lahestulkoon
pelkdstaan ydinvoimaa energiantuotannon muotona. Paastéttomyyden, ymparistoysta-
vallisyyden seka ilmastouhkien teemat nakyivat verkkosivuilla, kun taas luonnon, puh-
taan tulevaisuuden seka fossiilivapauden teemoja ei noussut esiin. Aineistosta ei ollut
|0ydettavissa taman yhtion kohdalla suoraan kuluttajille suunnattua sisaltda. Seka paas-
tottomyyden ettd ymparistoystavallisyyden teemat ovat Teollisuuden Voiman verkkosi-
vuilla yhta suuret (7 virkettd). Pienimmaksi teemaksi jaa ilmastouhkien teema (1 virke).
Teollisuuden Voima on toisen toimialallaan toimivan yrityksen, Oulun Energian, kanssa

samalla linjalla suurimpien teemojen seka virkkeiden aiheiden osalta.

Kaikki verkkosivuilla nakyvista teemoista kasittelevat ydinvoimaa ja energiantuotantoa
sen avulla. Ydinvoiman suosio kuluttajien mielissa vaihtelee jyrkasti. Erityisesti ydinvoi-
maan liittyvat onnettomuudet ja ongelmat vaikuttavat ihmisten mielipiteeseen ydinvoi-
masta, vaikkakin talla hetkelld mielipide ydinvoiman kaytostd on suurimmalta osin posi-
tiivinen (Energiateollisuus, 2019b, s. 23). Ydinvoimaan pohjautuva energiantuotanto
saattaa siis kaivata enemman perusteluja, minka vuoksi verkkosivuilla tuotantomuotoa
kasittelevat virkkeet ovat niin suuressa osassa. Mielenkiintoista onkin, ettei Teollisuuden
Voiman verkkosivuilta noussut esiin fossiilivapauden teemaa, vaikka yksi ydinvoiman po-
sitiivisista puolista on, ettd sen avulla voidaan korvata fossiilisten energialahteiden kayt-
toa. Paastottomyys ja fossiilittomuus kulkevat kuitenkin kasi kdadessa, mika voi selittaa

fossiilivapauden puuttumisen ja paastéttomyyden teeman suuruuden.

Verrattuna sahkontuotannon toimialaan Teollisuuden Voiman verkkosivuilla nakyi 14
prosenttia keskiarvoa vahemman teemoja. Koko aineistoon verrattuna teemojen naky-
vyys oli 25 prosenttia keskiarvoa pienempi. Virkkeiden maaradssa Teollisuuden Voima kul-
kee samaa linjaa; toimialaansa verrattuna virkkeita oli 12 prosenttia keskiarvoa vihem-
man ja kaikkiin aineiston yrityksiin verrattuna 14 prosenttia vihemman. Samalla toi-
mialalla toimivaan Oulun Energiaan verrattuna yritys on siis hieman epaaktiivisempi vies-

timaan ilmastonmuutoksesta verkkosivuillaan.
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6.2.7 Turku Energia

Turku Energian verkkosivuilla ndkyy viisi teemoista. Ainoastaan luonnon teema ei nous-
sut esiin. Turku Energian verkkosivuilta [6ytyi my6s aineiston suurin yksittdinen teema,
ymparistoystavallisyys, joka on my6s Turku Energian suurin teema (28 virkettd). Puhtaan
tulevaisuuden ja ilmastouhkien teemat ovat yrityksen pienimmat teemat (1 virke). Turku
Energian verkkosivuilta esiin nousee toimialansa tapaan suurimpina teemoina ymparis-
toystavallisyys, padstottomyys ja fossiilivapaus. Kahteen aineistossa pienempaan yrityk-
seen, Fortumiin ja Heleniin, erona on fossiilivapauden teema, joka Turku Energialla me-
nee paastottomyyden edelle. Vattenfallin kanssa suurimmat teemat ovat kuitenkin sa-

malla linjalla myds fossiilivapauden teeman osalta.

Turku Energian verkkosivuilta keratyt virkkeet sisaltavat paljon kuluttajalle suunnattua
sisaltoa, ja selvd enemmisto virkkeista loytyykin kotitalouksille suunnatulta sivulta. Eni-
ten toimintakehotuksia ja kuluttajan voimaannuttamista sisaltavia virkkeita nakyy ympa-
ristoystavallisyyden teemassa. Muissakin teemoissa ndkyy kuluttajalle suunnattua vies-
tintaa, lukuun ottamatta kahta pieninta eli puhtaan tulevaisuuden ja ilmastouhkien tee-
moja. Sekd ymparistoystavallisyyden etta fossiilivapauden teemoissa nakyy lisdksi mark-
kinoivaa sisaltoa yrityksen tuotteista. Myos yrityksen oma toiminta on yksi virkkeiden

padaiheista. Erityisesti fossiilivapauden teemassa kasitellaan Turku Energian tavoitteita.

Turku Energian verkkosivuilta oli |0ydettavissa eri teemoja 25 prosenttia keskiarvoa
enemman verrattuna kaikkiin muihin aineiston yrityksiin. Verrattuna sahkonmyynnin
alaan Turku Energian sivuilta oli I0ydettavissa 18 prosenttia keskiarvoa monipuolisem-
min teemoja. Toimialaansa verrattuna Turku Energialla on 52 prosenttia enemman virk-
keita ja kaikkiin yrityksiin verrattuna 130 prosenttia keskiarvoa enemman. Muihin toi-
mialallaan toimiviin yrityksiin verrattuna Turku Energia on aktiivisempi viestimaan ilmas-
tonmuutokseen liittyvista teemoista verkkosivuillaan. Vattenfall on ainoana Turku Ener-

giaa aktiivisempi.
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6.2.8 Vattenfall

Kuten jo aiemmin mainitsin, Vattenfallilla on tdssa aineistossa eniten teemoihin liittyvia
virkkeitd. Vattenfall on myos tdssa aineistossa ainoa, jonka verkkosivuilta oli l6ydetta-
vissa kaikki kuusi teemaa. Tassa tutkimuksessa Vattenfallin osuus aineistosta on kaikista
monipuolisin monella tapaa. Teemoihin liittyvat virkkeet vaihtelevat kuluttajille suunna-
tusta viestinnasta yrityksen tuotteiden ja tavoitteiden viestintdaan. Vattenfallin verkkosi-
vuilla suurin teema on fossiilivapauden teema (13 virkettd). Kaksi pieninta teemaa, il-
mastouhkat ja luonto, ovat samankokoiset (3 virkettd). Vattenfallin kolme suurinta tee-
maa — fossiilivapaus, padstottomyys ja ymparistoystavallisyys — seuraavat toimialan lin-

jaa.

Paastottomyyden, fossiilivapauden ja luonnon teemoissa markkinointia esiintyy erityi-
sesti sellaisissa virkkeissa, joissa yritys puhuu tietystd tuotteestaan. Toimintakehotteita
ja kuluttajan voimaannuttamista nakyy monissa teemoissa. Vain fossiilivapauden ja il-
mastouhkien teemoissa tallaisia virkkeitd ei ole nakyvissa. Yrityksen tavoitteista ja toi-
minnasta kertovia virkkeita loytyy padstottomyyden ja puhtaan tulevaisuuden teemoista.
Puhdas tulevaisuus, fossiilivapaus ja paastottomyys kasittelevat lisdksi energiantuotan-

non muotoja.

Seka koko aineistoon etta toimialaansa verrattuna Vattenfall on keskiarvon ylapuolella
teemojen monipuolisuudessa kuin myos virkkeiden maarassa. Kaikkiin yrityksiin verrat-
tuna Vattenfallin virkkeiden maara on 152 prosenttia keskiarvoa enemman. Samoin tee-
mojen esiintyvyys on Vattenfallin verkkosivuilla 50 prosenttia korkeampi verrattuna mui-
hin aineiston yrityksiin. Toimialaansa verrattuna virkkeiden maara on 68 prosenttia kes-
kiarvoa korkeampi ja teemoja oli l6ydettavissa toimialaan verrattuna 41 prosenttia
enemman. Tassa aineistossa Vattenfall on niin toimialallaan kuin muutenkin aktiivisin

viestimaan ilmastonmuutoksesta verkkosivuillaan.
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6.3 Yhteenveto yritysten vertailusta

Tassa luvussa kavin ldapi analyysini toisen vaiheen. Aluksi pohjustin yritysten vertailua tar-
kastelemalla pinnallisemmin teemojen ja virkkeiden maaria tutkimukseeni kuuluvien yri-
tysten verkkosivuilla. Sen jalkeen siirryin tarkastelemaan yrityksia yksitellen. Eniten virk-
keita oli Vattenfallin verkkosivuilla. Myds teemoja nakyi Vattenfallin sivuilla monipuoli-
semmin kuin muiden yritysten sivuilla. Vattenfall oli yrityksista ainoa, jonka sivuilta oli
loydettavissa kaikki kuusi teemaa. Vahiten virkkeita ja yksipuolisimmin teemoja oli Hele-
nin verkkosivuilla. Jokaisen yrityksen verkkosivuilta oli 16ydettavissa vahintaan kolme

teemaa.

Teemoihin liittyvien virkkeiden sisallot vaihtelivat. Ne oli kuitenkin mahdollista jakaa nel-
jaan paatyyppiin, eli asiakkaille suunnattuihin, yrityksen tuotteista ja toiminnasta kerto-
viin, energialdhteista kertoviin seka yleisesti iimastonmuutosta kasitteleviin sisaltéihin.
Yritysten toimiala nayttaytyi yrityksia yhdistavana tekijana teemojen osalta, silla samalla
toimialalla toimivien yritysten teemat olivat useimmiten linjassa keskendan. Virkkeiden
ja teemojen maarat seka virkkeiden sisallot vaihtelivat enemman myods saman toimialan

sisalld. Seuraavassa luvussa kdyn syvemmin lapi analyysini havainnot ja tulokset.
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7 llmastonmuutoksen teemat yritysten verkkosivuilla

Lopuksi kdyn lapi edellisten lukujen havainnot ja vedan analyysini tulokset yhteen. Koska
jaoin analyysini kahteen vaiheeseen, on erillinen luku havaintojen esittelylle tarpeen,
jotta kummankin vaiheen havainnot on mahdollista liittda yhteen ja johtaa niista tutki-
muksen tulokset. Tutkimukseni tavoitteena oli selvittaa, miten ilmastonmuutos nakyy

yritysten verkkosivujen tekstissa. Jaoin tavoitteen kahteen tutkimuskysymykseen.

Ensimmaisena tutkimuskysymyksenani oli, millaisia ilmastonmuutokseen liittyvia tee-
moja yritysten verkkosivuilta on |0ydettavissa. Vastasin tdhan tutkimuskysymykseen lu-
vussa 5. Toisena tutkimuskysymyksenani oli selvittad, miten yritysten verkkosivujen tee-
mat eroavat toisistaan. Tahan tutkimuskysymykseen vastatakseni muodostin ensiksi tar-
vittavan pohjan luvussa 6.1 ja syvensin vertailua luvussa 6.2. Tassa luvussa tuon edellisen
luvun vertailun tulokset yhteen ja pohdin niiden syitd ja merkityksia syvemmin, liittden

ne myos yhteen ensimmaisen vaiheen tulosten kanssa.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastatakseni kerdsin aineistosta, eli valittujen yri-
tysten verkkosivuilta, ilmastonmuutokseen liittyvia virkkeita, joiden pohjalta muodostin
kuusi teemaa. Nimesin teemat ymparistoystavallisyyden, paastottomyyden, puhtaan tu-
levaisuuden, fossiilivapauden, ilmastouhkien ja luonnon teemoiksi. Edeltdvassa analyy-
siluvussa esittelin nama teemat tarkemmin. Tutkimustavoitteeni saavuttaakseni kuvailin
teemoihin liittyvia virkkeitd omien havaintojeni, aikaisemman tutkimuksen ja tutkimuk-

seni teorian pohjalta.

Teemojen sisallot vaihtelivat seka yrityksittdin etta yksittaisten yritysten sisalla. Paaasi-
assa teemoihin kuuluvien virkkeiden sisallot voi jakaa neljaan kategoriaan: energianlah-
teista tai tuotantotavoista kertoviin, kuluttajille suunnattuihin, yrityksesta kertoviin ja
yleisesti ilmastonmuutoksesta kertoviin virkkeisiin. Yu ja muut (2013, s. 212—-213) kirjoit-
tavat, etta yritysten ymparistoviestintaa on yleisesti ottaen kahdentyyppista: yrityksen
tuotteisiin ja toimintaan liittyvaa seka imagoon ja faktoihin liittyvaa. Tamankin tutkimuk-

sen virkkeet voidaan jakaa ndihin kahteen tyyppiin. Edella mainituista kategorioista kaksi
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ensimmaista voidaan nahda kuuluvan Yun ja muiden esittelemista tyypeista ensimmai-
seen, tuote- ja toimintaviestintdan, ja kahden jalkimmaisen toiseen, imagoon ja faktoihin

liittyvaan tyyppiin.

Yritysten verkkosivujen teksteissa oli huomattavissa paljon niin sanottua call-to-action -
viestintaa eli toimintakehotteita. Monet eri teemojen virkkeista pyrkivat saamaan lukijan
tekemaan jotakin, esimerkiksi vaihtamaan sahkdsopimustaan tai pienentamaan hiilija-
lanjalkedan. Nama virkkeet kuuluivat edelld mainittuun kuluttajille suunnattuun ryh-
maan. Kuluttajille suunnatuilla sivustoilla sisallon tarkoitus on yleensa myyda tuotetta tai
palvelua (Kananen, 2018, s. 69), mika lienee suurin syy sille, ettd yritysten verkkosivu-

viestinndssa oli ndhtavissa kyseisenlaista viestintaa.

Koska viestinta oli niin suuressa maarin call-to-action -viestintda, voidaan toisaalta miet-
tid, kuinka paljon yritysten viestinnan taustalla on sisdistda motivaatiota kehittda energia-
teollisuutta ja edistdd puhtaamman tulevaisuuden rakentamista, ja kuinka paljon moti-
vaatiota on vain myynnin edistamiseen. Kuten aiemmin todettu, ymparistdasiat voivat
toimia niin kilpailukeinona kuin pelkkdna markkinointikeinonakin. Ymparistotietoisiin ku-
luttajiin vetoaa ympaéristosta valittdva viestinta ja markkinointi, minka takia ymparisto-
asioista viestiminen usein pyrkiikin saamaan ymparistoasioista kiinnostuneet ihmiset toi-
mimaan (Kronrod ja muut, 2012, s. 100). Tallaisten johtopaatosten tekeminen on kuiten-
kin mahdotonta ilman, etta tutkimuksessa otettaisiin tarkasteluun monipuolisempi ja

laajempi aineisto.

Toisaalta monessa tapauksessa call-to-action -viestinnan saattoi nahda myos kuluttajan
voimaannuttamisena. Ottmanin (2011, s. 110) vihredn markkinoinnin periaatteista sy-
vimpiin kuuluu se, ettd tuotetta markkinoidaan tavalla, joka saa kuluttajan tuntemaan,
ettd han voi tuotteen ostamalla vaikuttaa ja olla osa muutosta. Kuten Ottman toteaa,
kuluttaja tuskin ostaisi ymparistoystavallisemman tuotteen, jos ei uskoisi voivansa sen
kautta vaikuttaa maailmaan jollakin tapaa. Kuluttajille, jotka eivat ole yhta ymparistotie-

toisia, tdllainen toimintaan kehottava, joskin voimaannuttava, viestinta ei valttamatta
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toimikaan (Kronrod ja muut, 2012, s. 100). Jos viestinnan kohderyhmana on siis laajempi
ja vdhemman vihrea yleiso, ei call-to-action -viestit tai kuluttajan voimaannuttaminen

tuo haluttua lopputulosta.

Analyysin vertailuvaiheessa 16ytyi eroavaisuuksia edelld kuvatun kaltaisten virkkeiden
osalta. Call-to-action -viestintdd nakyi enemman sellaisten yritysten verkkosivuilla, joi-
den toimialana oli sahkdnmyynti. Muutenkin markkinoiva viestinta oli yleisempaa sah-
kdoa myyvien yritysten sivuilla. My6s voimaannuttavat sisallot olivat yleisempid tdman
toimialan yrityksissa kuin muissa. Sen sijaan energian tuotantotavoista kertovia virkkeita
nakyi eniten toimialanaan energiaa tuottavien yritysten sivuilla ja yrityksen toimintaan
seka tavoitteisiin liittyvia virkkeitd sahkonjakeluyritysten verkkosivuilla. Nakyvin ero yri-
tysten kesken oli virkkeiden maarat, jotka vaihtelivat laajasti. Eroa suurimman (Vattenfall)
ja pienimman (Helen) virkemaaran valilla oli 36 virketta. Vattenfallin verkkosivuilla oli yli

viisinkertainen maara teemoihin liittyvia virkkeitd verrattuna Helenin sivuihin.

Teemoissa yritysten valilld oli my6s jonkin verran eroja. Ymparistoystavallisyyden ja paas-
tottomyyden teemat nakyivat kaikkien kahdeksan yrityksen verkkosivuilla, mutta loppu-
jen neljan teeman ndakyminen vaihteli yrityksittain. Vain yhdella yritykselld nakyi kaikki
kuusi teemaa verkkosivuillaan. Puhdas tulevaisuus nakyi eniten sahkénmyyntiin painot-
tuvien yritysten sivuilla. Luonnon teemaa oli puolestaan nahtavilla molemmissa sahkon-
jakelun toimialalla toimivissa yrityksissa, mutta ei niinkdan muiden yritysten sivuilla. Tee-
mojen sisalla oli myods vaihtelua. Eroavaisuuksia oli virkkeiden sisalldissa; esimerkiksi ym-
paristoystavallisyyden teemassa oli niin yrityksesta itsestdaan kertovia virkkeita, markki-
noivaa viestintaa kuluttajalle kuin informatiivisempaa sisaltoa energialahteista ja tuotan-
totavoista. Yrityksittdin teemoissa nakyi enemman yhtenevaisyyksia ja usein teemat seu-
rasivat toisiaan yleisvaikutelmaltaan. Jos siis yhdessa teemoista oli paljon markkinoivaa
sisaltéad, todenndkoisesti muissakin yrityksen teemoissa nakyi samantyylisia virkkeita.
Esimerkiksi Fortumin verkkosivujen teemoista jokainen sisalsi ainakin yhden kuluttajalle
suunnatun virkkeen, kun taas Carunalla teemat eivat sisadltaneet ollenkaan kuluttajalle

suunnattua sisaltoa, vaan kasittelivat yritysta itsedaan seka ilmastonmuutosta yleisesti.
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Tuloksista voidaan siis havaita, etta yrityksen toimialalla on vaikutusta siihen, miten il-
mastonmuutos nakyy verkkosivujen teksteissa. Kuten Pohjola (2003, s. 40) kirjoittaa, ym-
paristovastuu painottuu hieman eri tavalla riippuen yrityksen toimialasta ja siita, mitka
ovat yrityksen merkittdvimmat ymparistolle aiheutetut kuormitukset. Tasta syysta eroa-
vaisuudet sdahkdnjakeluun painottuvien ja sahkdntuotantoon tai -myyntiin keskittyvien
yritysten valilla ovat ymmarrettavid, silla luonnollisesti yritysten ymparistokuormitukset
liittyvat eri asioihin. Analyysista kavi ilmi, ettd sahkontuotantoon ja -myyntiin painottu-
vien yritysten verkkosivuilla oli enemman fossiilivapauteen ja paastottomyyteen liittyvia
virkkeitd ja sdhkonjakeluun painottuvien yritysten verkkosivuilla oli muuhun aineistoon
verraten hieman enemman luonnon teemaan liittyvia virkkeita. Naiden tulosten pohjalta
voidaan ajatella fossiilisten energialdhteiden ja paastojen olevan erityisesti sahkdntuo-
tannon ja -myynnin vakavimpia ymparistokuormituksia, kun taas sahkonjakelussa ympa-

ristokuormitukset liittyvat luontoon ja ymparistonsuojeluun.

Kuvio 6 kuvaa sitd, miten toimialat vertautuvat toisiinsa ja toimialojen keskiarvoon tee-
moittain. Sahkonmyynti ndkyy kuviossa selkeasti laajimpana, mika ei ole yllattavas, silla
tassa aineistossa sahkonmyynnin toimialalla toimivat yritykset johtivat selvasti virkkei-
den maarissa. Kuten kuviosta nakyy, sahkénmyynnilla oli muihin toimialoihin verrattuna
huomattavasti enemman fossiilivapauden ja puhtaan tulevaisuuden teemoihin liittyvia
virkkeita. Sahkonjakelun toimialalla puolestaan selkeimpana erona muihin nakyy luon-
non teema. Sen lisaksi ilmastouhkien teema nousee sahkdnjakelulla esille erityisesti sah-
kdntuotantoon verrattuna. Sdhkéntuotannon suurimmat teemat, ymparistoystavallisyys
ja paastottomyys, nakyvat kuviossa selkeimmin, joskin aineiston jattildiseen, sahkon-

myyntiin, verrattuna vahaisesti.
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@ Sahkdonmyynti @ Sdhkontuotanto  ==@==S3hkdnjakelu

Ympadristoystavallisyys

Luonto paastottomyys

lImastouhkat ° Fossiilivapaus

Puhdas tulevaisuus

Kuvio 6. Toimialojen eroavaisuudet suhteessa keskiarvoon.

Toimialoilla oli eroavaisuuksia myods teemoihin kuuluvien virkkeiden siséllissa. Sahkon-
jakelun toimialalla ymparistoystavallisyyden teema sisalsi yrityksesta itsestdan, sen ta-
voitteista ja toiminnasta kertovia virkkeitd. Sahkénmyynnin toimialalla kyseiseen tee-
maan liittyvat virkkeet olivat puolestaan kuluttajille suunnattuja ja selkeasti markkinoi-
viksi tarkoitettuja. Sdhkontuotannossa ymparistoystavallisyyden teema nakyi enemman
sahkonjakelun kaltaisesti, eli virkkeet kertoivat yrityksestd itsestddn mutta myos ener-
gian tuotantotavoista. Paastottémyyden teema seurasi lahestulkoon samaa kaavaa, tosin
tassa teemassa sahkonmyyntiyritysten virkkeet sisalsivat vahemman kuluttajalle suun-
nattua viestintdaa ja enemman yrityksen toiminnasta kertovaa sisaltéa. Pienemmissa tee-
moissa korostuivat enemman yritykseen liittyvat sisallot seka tuotantotavoista ja ener-

gialahteista kertovat virkkeet.

Toimialan lisaksi myds yhtion omistajuus saattaa vaikuttaa verkkosivujen sisaltéihin. Ai-
neistossa osan yhtidistd omistaa valtio tai kunta, osa on yksityisessa omistuksessa. Aberg
ja muut (2016, s. 229) toteavat erityisesti kuntaomisteisten seka valtion omistamien yri-
tysten keskittyvan merkittavammin poliittisiin tavoitteisiin. Heidan tutkimuksessaan sel-
visi, etta esimerkiksi ymparistotavoitteita tarkeina pitavat 30 prosenttia kunnan omista-

mista ja 27 prosenttia valtion omistamista kaukoldampda tuottavista ja myyvista
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yrityksistd, kun vain 12 prosenttia yksityisessa omistuksessa olevista yrityksista pitaa niita
tarkeind. Tassa tutkimuksessa selvasti aktiivisimmin ilmastonmuutoksesta viestivat Ruot-
sin valtion omistuksessa oleva Vattenfall seka Turun kaupungin omistama Turku Energia,
mik& on linjassa edelld mainitun Abergin ja muiden tutkimuksen kanssa. Samoin yksityis-
omisteiset yritykset nayttaytyivat tassakin tutkimuksessa vahemman aktiivisina, vaikka-
kin ndiden yritysten osalta myds toimialalla voi olla vaikutusta aktiivisuuteen. Toisaalta
taas Helenin omistaa Helsingin kaupunki, mutta yhtiolla oli tdssa aineistossa kaikista va-

hiten virkkeita ja verkkosivuilla esiintyi vain puolet teemoista.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yritysten verkkosivujen teksteissa esiintyi kuuden-
laista ilmastonmuutoksen teemaa, joiden sisallot kasittelivat yrityksen tuotteita, toimin-
taa ja imagoa seka ilmastonmuutosta faktojen kautta. Saman toimialan yritysten teemat
ja virkkeiden aiheet seurasivat suhteellisen samanlaista linjaa. Eroavaisuuksia 16ytyi toi-
mialojen valilla teemojen nakyvyydessa ja teemoihin liittyvien virkkeiden maarissa seka
sisalldissa. Kaikista aktiivisimmin verkkosivuillaan ilmastonmuutoksesta viestivat sahkon-
myynnin toimialalla toimivat, julkisessa omistuksessa olevat yritykset. Nama& havainnot

ovat perusteltavissa aiempien tutkimuksien samansuuntaisilla tuloksilla.
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8 Paatanto

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin kahdeksan energiayhtion verkkosivujen sisaltoja ilmas-
tonmuutoksen nakokulmasta. Tutkimuksessa hyddynnettiin sekd maarallista etta laadul-
lista menetelmaa. Analyysimenetelmana kaytettiin aineistoldhteista temaattista analyy-
sia. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten ilmastonmuutos nakyy kotimaassa toi-
mivien energiayhtididen verkkosivujen tekstissa. Tavoite jaettiin kahteen tutkimuskysy-
mykseen, joiden avulla pyrittiin saavuttamaan tutkimukselle asetettu tavoite. Tutkimus

vastasi sille asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja ndin ollen tutkimuksen tavoite tayttyi.

Aineistosta muodostui kuusi ilmastonmuutokseen liittyvad teemaa, jotka koostuivat
verkkosivuilla olevista virkkeista. Teemoihin kuuluvien virkkeiden maarat vaihtelivat laa-
jasti yritysten kesken. Vahiten virkkeitd aineistossa oli Helenin verkkosivuilla (8 kappa-
letta) ja eniten Vattenfallin verkkosivuilla (44 kappaletta). Teemat nakyivat yritysten verk-
kosivuilla virkkeitad tasaisemmin, silla jokaisen yrityksen sivuilta oli I6ydettavissa vahin-
tdan puolet teemoista. Ainoastaan Vattenfallin verkkosivuilta oli 10ydettavissa kaikki
kuusi teemaa. Ymparistoystavallisyys ja paastottomyys olivat kaksi aineiston suurinta

teemaa ja samalla ainoat teemat, jotka nakyivat kaikkien yritysten verkkosivuilla.

IImastonmuutos nakyi valittujen energiayhtididen verkkosivujen teksteissa paaasialli-
sesti seuraavasti: kuluttajille suunnatussa viestinnassa kuluttajan voimaannuttamisena
ja toimintakehotteina, yrityksesta kertovana viestintana yrityksen toimintaan ja tavoit-
teisiin liittyen, energiantuotannosta ja energialdhteista kertovissa teksteissa seka ylei-
sena ilmastonmuutoksen vaikutuksista ja tarvittavista toimenpiteista kertovana viestin-
tana. Aiempaan tutkimukseen pohjaten ilmastonmuutokseen liittyvat sisall6t voitiin tas-
sakin tutkimuksessa jakaa kahteen ryhmaan, tuote- ja tuotantoaiheisiin sekd imago- ja

faktapohjaisiin aiheisiin (Yu & muut, 2013, s. 212-213).

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta ilmastonmuutos nakyi yhtididen verkkosivu-
teksteissa suhteellisen samankaltaisesti. Tama havainto puoltaa aiemman tutkimuksen

tuloksia, silla Feller (2004, s. 67) on havainnut, etta yritykset useimmiten omaksuvat
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kilpailijoidensa kanssa samanlaiset aatteet ja retoriikan huolimatta siitd, kuinka vihrea
yritys itse on. Suurimmat eroavaisuudet yritysten valilla olivat perusteltavissa yritysten
toimialalla ja omistajuudella. SGhkénmyynnin toimialalla markkinoivaa viestintda, johon
kuului kuluttajalle suunnattuja toimintakehotteita ja voimaannuttamisen pyrkimysta, oli
selkedsti enemman kuin muilla toimialoilla. Sahkonjakelun toimialalla luonnon teema
nousi puolestaan esille muita toimialoja selvemmin. Julkisessa omistuksessa olevien yh-
tididen verkkosivuilla oli padasiassa enemman teemoihin liittyvia virkkeita kuin yksityis-
omisteisten yritysten sivuilla. Yritysten teemat erosivat siis toisistaan siten, etta eri toi-
mialat suosivat eri teemoja verkkosivuillaan ja keskittyivat enemman toiseen Yun ja mui-

den (2013) esittelemaan ymparistoviestintatyyppiin.

Vaikka sahkonmyyntiyritykset nousivat tdssa aineistossa esille aktiivisimpina ilmaston-
muutoksesta viestimisen saralla, on tarked huomioida, ettd osa ryhmista tai organisaa-
tioista saattaa vain puhua tietystd aiheesta muita enemman. Tama voi merkita sita, etta
aihe on puhujalle tarked, mutta se voi myos tarkoittaa yksinkertaisesti sitd, ettd puhuja
kykenee ja on halukas puhumaan aiheesta muita enemman. (Vaismoradi ja muut, 2013,
s. 401) Ihlen (2009, s. 258) muistuttaakin, etta vaikka yritys mainitsisi tietyn aiheen use-
aankin kertaan, ei siitd voi paatelld, pyrkiikod yritys tekemaéan tarvittavia toimenpiteita
vahentaakseen ymparistokuormitustaan. Taman vuoksi ei tutkimuksen tuloksista voida-
kaan paatella, mita yritykset oikeasti tekevat ympariston eteen. Paatelmia ja pohdintoja
voidaan esittda vain siita, miten yritys kirjoittaa verkkosivuillaan ilmastonmuutoksesta ja

mita syita sen taustalla voi olla.

Kuten aiemmin mainitsin luvussa 3, verkkosivujen tarkasteluun tuo haasteita niiden
muuttuvuus. Yritykset paivittavat sivujaan, mika vaikuttaa taman tutkimuksen aineiston
ajantasaisuuteen. Tasta karsii erityisesti tutkimuksen toistettavuus, silla verkkosivujen si-
sallot ovat voineet paivittya aineistonkeruun ja aineiston analyysin jalkeen. Paivityksista
huolimatta tutkimuksen tarjoamat nakékulmat ja [6ydokset rakentavat silti osaltaan ku-
vaa energia-alan verkkosivuviestinndsta. Ajantasaisuus on kuitenkin otettava huomioon

taman tutkimuksen yhtena suurimmista rajoitteista. Verkkosivujen muuttuvuuden lisaksi
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tutkimukselle asettaa rajoitteita my0s aineiston suhteellisen pieni koko. Sen vuoksi tut-
kimusten tuloksista ei voi muodostaa yleispatevia paatelmia, mutta tulokset tarjoavat

silti uutta tietoa ja perusteet lisatutkimukselle.

Taman tutkimuksen aineiston rajallisuuden vuoksi jatkotutkimuksessa olisikin hyva tar-
kastella aihetta laajemman aineiston kautta. Nakisin aineiston laajentamisella olevan
paljon mahdollisuuksia jatkotutkimuksen ndakokulmasta. Verkkosivujen sisaltda olisi mie-
lenkiintoista verrata yritysten ilmastoraportteihin ja syventya tarkemmin huomioimaan
viherpesuun viittaavia sisdlt6ja etenkin suomalaisten yritysten osalta, silla kotimaan tut-
kimuksessa sita ei ole viela kovin aktiivisesti tarkasteltu. Sdhkoyhtididen lisaksi tutkimuk-
sen aineistoa voisi laajentaa koskemaan muitakin energia-alan yhtioitd. Myos erilaiset
aineistot voisivat tuoda lisad syvyytta aiheeseen. Esimerkiksi yhtididen haastatteluilla
tutkimukseen voisi saada toisenlaista nakdkulmaa ja vertailukohdetta. Aiheen kannalta
mahdollisuudet jatkotutkimukselle ovat siis moninaiset. lImastonmuutoksen, ihmisten
tietoisuuden ja vihreiden tuotteiden seka yritysten tuleva kehitys tuovat varmasti lisda

syvyytta ja myos uusia ndkdkulmia aiheen tutkimiseen.
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