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Suomalaisyritykset ovat ottaneet perinteisesti kantaa yhteiskunnalliseen keskusteluun ainoas-
taan silloin, kun aihe on koskenut Iaheisesti niiden omaa toimintaa. Maailmalla yritysten osallis-
tuminen yhteiskunnalliseen keskusteluun on ollut jo vuosia yleisempad, ja myds Suomessa ilmio
on viimeisen muutaman vuoden aikana yleistynyt. Nopeasti vilkaistuna yritysten ulostulot su-
vaitsevaisuuden tai ympariston puolesta vaikuttavat yhteisen hyvan voittokululta. Yrityksista,
jotka toteuttavat vastuullisuuttaan ulostuloilla ja teoilla ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin aihei-
siin liittyen, on alettu kayttaa nimitysta yritysaktivisti.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa yritysaktivismin kokonaisvaltaista nykytilaa Suo-
messa niin yritysten kuin kuluttajienkin nakdkulmasta ja selvittaa, millaisia keinoja kdyttaen yri-
tykset viestivat aktivistien tavoin. Tutkimusaineisto rakentui kaksiosaisena. Yritysaktivismin vii-
tekehykseen sopivista suomalaisyritysten teoista ja muista ulostuloista tunnistettiin yritysakti-
vismin teemoja ja keinoja. Suomalaisten 25—-45-vuotiaiden kuluttajien suhtautumista yritysakti-
vismiin tarkasteltiin kyselylomakkeella keratyn aineiston avulla. Tutkimuksen teoreettisessa vii-
tekehyksessa hyodynnettiin markkinointiviestinnan ja yhteiskuntavastuun teorioita seka journa-
listisen ja sosiaalisen median toimintalogiikkaa ja uutiskriteereita kasittelevaa tutkimusta.

Yritysaktivismin teemoiksi tunnistettiin sosiaalinen aktivismi, poliittinen aktivismi, talousakti-
vismi ja ymparistoaktivismi, joista sosiaalinen aktivismi oli aineistossa yleisin. Yritysaktivismin
viestinnallisiksi keinoiksi maariteltiin ensinnakin iso teko tai muutos toiminnassa. Toiseksi, yri-
tysaktivismista viestitddn huomiota herattavasti tavalla, joka sytyttda leimahduksia mediassa, ja
kolmanneksi, teot perustellaan arvo- ja strategialahtdisesti julkisissa kanavissa tarvittaessa.

Kyselytutkimuksen perusteella kuluttajat suhtautuvat yritysaktivismiin ristiriitaisin tuntein. Il-
miota pidetdadn paadsaantoisesti positiivisena, mutta kuluttajien mielesta yritysaktivismissa se-
koittuvat kaupalliset tavoitteet ja yhteisen hyvan edistaminen, mika koetaan toisinaan tekopy-
hana. Kuluttajat suhtautuivat kaikkein positiivisimmin sosiaaliseen aktivismiin ja negatiivisimmin
talousaktivismiin. Erityisen ristiriitaisesti kuluttajat suhtautuivat sellaisiin tekoihin ja ulostuloi-
hin, jotka eivat liity vahvasti yrityksen ydinliiketoimintaan. Vastauksista ilmeni myds kriittinen
suhtautuminen yritysaktivismin tavoitteisiin. Yritysaktivismi on Suomessa viela lapsenkengissa
verrattuna esimerkiksi Yhdysvaltoihin. Vaikka aineiston tekoja ja ulostuloja kasiteltiin yritysakti-
vismin viitekehyksessd, eivat kaikki aineiston yritykset valttamatta tayta yritysaktivismin maari-
telmaa. Jokainen aineiston teko tai muu ulostulo voi olla osa yritysaktivismia, mutta ei itsessdan
viela riita siihen, etta yrityksesta voitaisiin puhua yritysaktivistina.

AVAINSANAT: Yritysaktivismi, yhteiskuntavastuu, markkinointiviestinta, journalistisen me-
dian uutiskriteerit, sosiaalisen median ilmidkriteerit
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1 Johdanto

”Vote the assholes out”
-Patagonia (LeClair, 2020)

Kun Donald Trump valittiin Yhdysvaltojen presidentiksi vuonna 2016, NFL-pelaaja Colin
Kaepernick alkoi polvistua Yhdysvaltojen kansallislaulun aikana protestoiden afroamerik-
kalaisten kohtaamaa rasismia ja epdoikeudenmukaisuutta maassa. Polvistumisen herét-
taman kohun saattelemana Kepernickin edustama joukkue San Fransisco 49ers ei jatka-
nut pelaajan sopimusta joukkueessa. Kaksi vuotta myohemmin urheilubrandi Nike lan-
seerasi kampanjan, jonka keulakuvana Kaepernick toimi. Vaikka suoraa yhteyttd kansal-
lislaulun aikana polvistumiseen ei mainittu, oli Niken sanoma sloganilla “Believe in so-
mething. Even if it means sacrificing everything. Just do it.” ja Kaepernickin ldhikasvoku-
valla selva. Yritys otti kantaa presidentti Trumpia, rasismia ja jossain maarin myos NFL-
liigaa vastaan. Vuoden 2020 presidentinvaalien ldhestyessa yhdysvaltalainen vaate-
merkki Patagonia on puolestaan ommellut osaan uuden malliston vaatteistansa la-
pun ”Vote the assholes out” (LeClair, 2020). Lappu muistuttaa ihmisid adnestamisen tar-
keydesta fossiilisia polttoaineita ja muuta ymparistolle haitallista toimintaa tukevien po-
liitikkojen syrjayttamiseksi. Patagonia on tunnettu ymparistoa ja ilmastokriisin pysdytta-
mistad edistavista teoistaan ja ulostuloistaan, eika vaatteisiin lisatty lappu ole ensimmai-

nen ymparistolle haitallista politiikkaa vastustava teko brandilta.

Niken kampanjaa kritisoivat kymmenet tuhannet ihmiset ympari maailman, mukaan lu-
kien Yhdysvaltojen presidentti Donald Trump. Mydskdan Patagonian teko ei ole jaanyt
kritisoijilta huomiotta. Trumpin sanoin Niken ldhettama viesti oli kamala, eika sellaiselle
ole Yhdysvalloissa tarvetta (The Guardian, 2019). Vaikka Niken ymparillad velloi negatii-
vishenkinen keskustelu, jonka alullepanijana voidaan pitda presidentti Trumpia, neljan
pdivan aikana kampanjan lanseerauksen jalkeen Niken myynti kasvoi 31 prosenttia (Sar-

kar & Kotler, 2018).



Niken ja Patagonian ulostulojen kaltaisten yritysten yhteiskunnallisten kannanottojen
historia ei ole pitka. Yhdysvalloissa murroksen yhtena edistéjistd on pidetty juurikin Do-
nald Trumpin valitsemista presidentiksi. Kotlerin ja Sarkarin (2018, s. 16—14) mukaan
luottamus objektiiviseen ja tasa-arvoiseen poliittiseen paatoksentekoon on hiipunut, ja
yritykset ovat ndhneet mahdollisuuden kayttaa valtaansa vallan vahtikoirana. Myos luot-
tamus yhteiskunnan instituutioihin, kuten kansalaisjarjestoihin, hallitukseen, talouteen
ja mediaan on alhaisempi kuin koskaan aikaisemmin. Yhteiskunnallisen muutoksen edis-
tajan vastuu on kuluttajien mielissa siirtymassa vyrityksille, joilla koetaan olevan yha
enemman vaikutusvaltaa. Muiden yhteiskunnan instituutioiden epavakaus ja niiden epa-
luotettavuus kuluttajien silmissa ovat siis kasvattaneet yritysten roolia yhteiskunnallisina

vaikuttajina.

Suomalaisyritykset ovat ottaneet perinteisesti kantaa politiikkaan tai muuhun yhteiskun-
nalliseen keskusteluun ainoastaan silloin, kun aihe on koskenut ldheisesti niiden omaa
toimintaa. Talldinkin yritykset ovat usein ulkoistaneet kannanotot etujarjestoilleen, ku-
ten erilaisille toimialajarjestoille tai Elinkeinoelaman keskusliitolle. Suomessa yritysten
osallistuminen yhteiskunnalliseen keskusteluun nousi uudella tavalla julkisuuteen
vuonna 2014 viestintatoimisto Milttonin ja Tahdon2013-organisaation toteuttaman
#Metahdomme-kampanjan yhteydessa. Kampanjassa sadat organisaatiot esittivat tu-
kensa tasa-arvoiselle avioliittolaille. Viimeisen parin vuoden aikana ilmid on kasvanut
my0Os Suomessa, ja kestavan liiketoiminnan vauhdittaja FIBS ry:n (2018) vastuullisuustut-
kimuksessa 56 prosenttia vastanneista yrityksista ilmoitti ottaneensa julkisesti kantaa yh-

teiskunnallisiin aiheisiin vuoden 2018 aikana.

Nopeasti vilkaistuna yritysten ulostulot ihmisoikeuksien, oikeudenmukaisuuden tai sek-
suaalivahemmistojen puolesta vaikuttavat tasa-arvon voittokululta. Ulostulojen tavoit-
teiden ja vaikutusten analysoimiseksi on niita kuitenkin tutkittava tarkemmin. Yrityksista,
jotka toteuttavat vastuullisuuttaan ulostuloilla ja teoilla ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin
aiheisiin liittyen, on alettu viime vuosina kayttaa nimitysta yritysaktivisti (Kotler & Sarkar,

2017). On sanomattakin selvda, ettd Nikestd tuli Kaepernickin kanssa julkaistun



kampanjan jalkeen yritysaktivismin edelldkavija yhdessa yossd. Suomessa yhtena yri-
tysaktivismin edelldkavijoista on pidetty Finlaysonia, joka on tunnettu nakyvista ja risti-
riitoja herattavista kannanotoista ajankohtaisiin asioihin. Ulostuloista ndakyvimpia ovat
olleet muun muassa Tom of Finland -lakanat sekd naisten ja miesten valista palkkatasa-

arvoa kyseenalaistava Naisen euro.

1.1 Tavoite

Tassa tutkimuksessa nahdaan, etta yritysaktivismi sijoittuu ilmiona markkinointiviestin-
nan ja yhteiskuntavastuun valimaastoon. Yritysaktivismilla tarkoitetaan yritysten arvo- ja
strategialahtoisia, julkisissa kanavissa viestittyja tekoja ja muita ulostuloja liittyen ajan-
kohtaiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun (Wettstein & Baur, 2016; Kotler & Sarkar,
2018; Boichuk ja muut 2018). Vaikka aikaisemmassa yritysaktivismiin liittyvassa tutki-
muksessa puhutaan usein yritysten kannanotoista, nimitetdan tassa tutkimuksessa yri-
tysten toimia teoiksi tai muiksi ulostuloiksi, silla nden, ettd yritysaktivismin ytimessa on
jollakin tavalla yllattava tapa toimia ja viestia siita. Teoilla viitataan konkreettisiin toimen-
piteisiin yhteisen hyvan edistamiseksi ja ulostulolla puolestaan nadkyvaan, tavallisesta
poikkeavaan tapaan viestid aiheesta, joka edistda yhteiskunnan tai sen jasenten hyvin-

vointia.

Ulostulo on valittu teon ohella yritysten toimia kuvaavaksi sanavalinnaksi esimerkiksi
kannanoton tai kampanjan sijaan, silld Kotimaisten kielten keskuksen (2020) mukaan
ulostulolla tarkoitetaan yllattavaa julkisuuteen tuloa jossakin asiassa tai oman kannan
esittamista asiasta, josta ei ole yhteisesti sovittu. Kannanotto viittaa enemman yksisuun-
taiseen oman mielipiteen ilmaisuun ja on luonteeltaan julistava. Vaikka yritysaktivismilla
ei viitata kampanjoihin, voidaan toiminnan muuttamisesta kuitenkin viestia kampanja-
maisesti markkinointiviestinnan keinoin. Yritysaktivismi ei siis ole kertaluontoinen kam-
panja, vaan jatkuva toimintatapa, jolla tavoitellaan taloudellisen edun sijaan yhteiskun-

nallista kehitysta tiettyyn suuntaan.



Taman tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa yritysaktivismin kokonaisvaltaista nykytilaa
Suomessa niin yritysten kuin kuluttajienkin ndkokulmasta ja selvittad, millaisia keinoja
kdyttaen yritykset viestivat aktivistien tavoin. Taman tutkimuksen tavoitteena ei ole to-
distaa yksiselitteisesti tietyn yrityksen olevan yritysaktivisti, vaan tarkastella sellaisia
viestinnallisid tekoja, joiden avulla yritykset voivat toimia aktivistin tavoin. Tavoitteeseen

padsemiseksi ldhestyn tutkimusta seuraavien tutkimuskysymyksien avulla:

1. Mihin yhteiskunnallisiin teemoihin suomalaisyritykset osallistuvat?
2. Millaisin viestinnallisin keinoin yritysaktivismia toteutetaan?
3. Miten suomalaiset kuluttajat suhtautuvat yritysten yhteiskunnallisiin ulostuloihin

ja yritysaktivismiin ilmiona?

Yritysaktivismi on tuore ja toistaiseksi varsin vahan tutkittu aihe etenkin Suomessa. Mo-
net viestintdtoimistot, kuten Miltton (Havu & Talvela, 2017) ja Ahjo Communications (lIg-
natius & Malinen, 2017) ovat tehneet aiheesta selvityksia, mutta tieteellinen tutkimus
on vield hyvin vahaista. Aikaisemmissa tutkimuksissa on paneuduttu yritysten yhteiskun-
nallisiin kannanottoihin vallankdyton ja eettisyyden (ks. Huttunen 2017) ndkokulmista.
Lehmussaari (2019) on kasitellyt pro gradussaan yritysaktivismia yhteiskuntavastuun
seuraavana aaltona. Huttusen ja Lehmussaaren pro graduissa aineistona ovat toimineet
vhdysvaltalaisten Googlen ja Niken seka isobritannialaisen Airbnb:n kannanotot sosiaa-
lisiin teemoihin, kuten Prideen tai rasismiin, joten ne eivat varsinaisesti kasittele yritysak-
tivismia Suomessa. My0s yritysaktivismin keinojen ja teemojen tutkiminen on ollut va-
hdista aikaisemmin. Yritysten vastuullisuutta on tutkittu paljon pro gradu -tutkielmissa
muun muassa vastuullisuusraportoinnin ja liiketoiminnallisten vaikutusten ndkokulmista

(Kerdanen, 2014).

Muualla maailmassa yritysaktivismia ja yritysten yhteiskunnallisia ulostuloja on tutkittu
jo hieman enemman. [Imié on huomattavasti enemman ldsna yritysten ja ndin ollen
my0s kuluttajien arjessa esimerkiksi Yhdysvalloissa kuin Suomessa, joten on loogista,

ettd se on rantautunut myos tieteellisen tutkimuksen kenttddn aikaisemmin.



10

Yritysaktivismin eri tasoja ja teemoja ovat tutkineet Kotler ja Sarkar (2018). Yritysten yh-
teiskunnallisten kannanottojen ehtoja sekd eroja lobbaukseen ovat puolestaan tarkas-
telleet Wettstein ja Baur (2016). Naiden tutkijoiden teoriat toimivat tassa tutkimuksessa
osana yritysaktivismille rakennettavaa viitekehysta. Tama tutkimus tdydentaa tutkimus-
kenttaa tarkastelemalla yritysaktivismin kokonaisvaltaista nykytilaa Suomessa muun mu-
assa yritysaktivismin keinojen sekd kuluttajien suhtautumisen nakékulmista. Aikaisem-
masta tutkimuksesta huolimatta yritysaktivismille ei ole kehittynyt vield taysin selkeda
teoreettista viitekehysta viestinnan tutkimuskentassa. Tassa tyossa hahmotellaan siis yri-
tysaktivismin taustaa ja teoreettista viitekehystd, jossa yhdistyvat markkinointiviestin-
ndn toimenpiteet, journalistisen median uutiskriteerit ja sosiaalisen median ilmiokritee-

rit seka yhteiskuntavastuun kehityskaari.

1.2 Aineisto

Taman tutkimuksen aineisto rakentuu kaksiosaisena. Yritysaktivismin keinoja ja teemoja
lahestytdaan tarkastelemalla suomalaisten yritysten tekemia tekoja ja muita ulostuloja,
jotka lukeutuvat yritysaktivismin viitekehykseen. Yrityksia ei tarkastella pitkalla aikavalilla,
vaan aineistoon on valittu tekoja, joiden on tulkittu kuuluvan luonteeltaan edelld mainit-
tuun yritysaktivismin viitekehykseen. Tekojen taustalla olevien yritysten kuuluvuutta yri-
tysaktivismin viitekehykseen on siis tarkeaa tarkastella kriittisesti tutkimuksen edetessd,
silld kuten mainittu, taman tutkimuksen tavoitteena ei ole todistaa tietyn yrityksen ole-
van yritysaktivisti, vaan tarkastella sellaisia viestinnallisia tekoja, joiden avulla yritykset
voivat toimia aktivistin tavoin. Aineistoon kuuluvat aikavalilld 1/2017-12/2019 tehdyt yh-
teiskunnalliset teot ja muut ulostulot, joita on yhteensa 11. Aikavali on rajattu, silla van-
hat tapaukset eivat valttamatta ole enaa kuluttajien muistissa, ja kyselytutkimuksen luo-

tettavuus voisi karsia.

Aineiston ensimmadinen osa on esitelty taulukossa 1. Aineisto kerattiin 1.11.-15.12.2019
sen jalkeen, kun yritysaktivismin viitekehys oli maaritelty. Olen seurannut tiiviisti keskus-

telua yritysten yhteiskunnallisista ulostuloista ja teoista viime vuodet ja kerannyt ylos
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tapauksia. Lisdksi aineistonkeruun aikana tapausten etsimiseen kaytettiin mediaseuran-
nan hakukoneita seka viestinnan ja markkinoinnin ammattiryhmia. Muun muassa Priden
osalta aineistosta rajattiin kokonaan pois sellaiset ulostulot, joissa yritys ainoastaan il-
moitti osallistuvansa tai osoitti tukensa Prideen ja vaihtoi esimerkiksi sosiaalisen median
kanavan profiilikuvan sateenkaaren vareihin. Myos yrityksen arvoista taysin irralliset teot
ja esimerkiksi vastuullisuusviestinnan piiriin kuuluvat hiilineutraaliustavoitteet ja niista

viestiminen perinteisimmilld keinoilla jaivat aineiston ulkopuolelle.

Jokaisesta teosta tai muusta ulostulosta valittiin aineistoon sellaista viestinnallistd mate-
riaalia, josta ilmenee selkedsti teon pdaviesti. Naitd materiaaleja ovat muun muassa te-
koon liittyva video, kampanjasivu, lehdistotiedote sekd ulkomainos. Tutkimusaineiston
laajuuden vuoksi kustakin teosta tarkastellaan materiaalia rajatusti, eikd kaikkea teon
piirissa tuotettua materiaalia oteta huomioon. Taulukossa 1 on mainittu jokaisen aineis-

toon valitun teon tai ulostulon kohdalla, mita viestinnallistéd materiaalia on tarkasteltu.

Taulukko 1. Aineiston ensimmadinen osa, yritysten teot ja ulostulot.

Yritys

Teko / ulostulo

Aineisto

Paaviesti

Vuosi

Hesburger

Kohti tavoitetta:
2030 puolet liha-
tonta

Verkkosivuaineisto

Hesburgerin tavoitteen
mukaan perinteisesti li-
hatuotteisiin keskittyvan
brandin myymista tuot-
teista olisi puolet lihat-
tomia vuoteen 2030
mennessa. Samalla yri-
tys lanseerasi uusia kas-
visproteiinituotteita.

2019

Finlayson

Avoin kirje
TSetSenian presi-
dentille

Sosiaalisen median
julkaisu

Helsinki Priden aikaan
tehty kannanotto
TSetSenian presidentin
toimia vastaan. TSetSeni-
assa homomiehia kidu-
tetaan ja vainotaan sa-
malla, kun presidentti
kieltdd maassa olevan
homoja.

2019

Tam-Silk

Tapaus lkea & Fin-
layson

Lehti-ilmoitus

Finlayson ja Ikea nokitte-
livat toisiaan tekstii-
liensa vastuullisuudesta.
Tam-Silk otti osaa

2019




12

keskusteluun Kangas-
alan Sanomien etusi-
vulla kehottamalla teks-
tiilijatteja siirtdmaan
tuotantonsa Suomeen ja
jatkamaan sitten keskus-
telua tuotteidensa vas-
tuullisuudesta.

Hakola

Black Fridayn vas-
taisku

Lehdistotiedote

Samalla kun monet yri-
tykset laskivat hintojaan
Black Fridayn ajaksi, il-
moitti suomalainen huo-
nekaluvalmistaja leik-
kaavansa hintojensa si-
jaan muovijatetta ja lan-
seerasi samalla sohvil-
leen kestokuljetuspussit.

2018

Finlayson

Seis silpomiselle

Verkkosivuaineisto

Yritys laittoi alulle kansa-
laisaloitteen tyttdjen su-
kuelinten silpomisen
kieltamiseksi omalla eril-
lislailla.

2018a

Fazer

#pienipalarak-
kautta

Verkkosivuaineiso

Fazerin kampanjan ta-
voitteena oli vihapu-
heen keskeyttdminen ja
aggressiivisen keskuste-
lukulttuurin véhentami-
nen internetissa.

2018

Hartwall
Happy Joe

Gay Joe

Uutinen

Brandi lanseerasi rajoi-
tetun eran Gay Joe ni-
med kantavaa siideria
sateenkaarietiketeilla.
Brandi oli my6s Helsinki
Priden kumppani.

2018

Helsingin
Sanomat

The land of free
press

Lehdistotiedote,
kampanjan video,
ulkomainokset

Kannanotto presidentti
Trumpin ja Putinin toi-
mintaan ja asenteisiin
lehdistdon vapauden ra-
joittamisesta.

2018

Finlayson

Helsingin huippu-
kokous

Ulkomainos

Finlayson kehotti Espla-
nadin myymalansa nay-
teikkunan tarroilla presi-
dentti Trumpia ja Putinia
tekemaan paatoksillaan
maailmasta parempaa
paikkaa Helsingin huip-
pukokouksessa.

2018b

Finlayson

Naisen euro

Mainoskuva,
verkkosivuaineisto

Kampanjalla haluttiin
nostaa esiin miesten ja

2017
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naisten valista keskipalk-
kaeroa Suomessa.
Kalevala Kesyttamatonta Mainosvideo Yritys haastaa naiseu- 2017
Koru kauneutta teen liittyvia stereotypi-
oita ja rikastaa kasitysta
naiseudesta. Kalevala
Koru halusi my0s viestia,
etta sen tuotteet on
suunnattu kaikille suku-
puoleen, etniseen taus-
taan, vakaumukseen tai
ikdan katsomatta.

Aineiston toinen osa kerattiin kyselytutkimuksen avulla. Kyselytutkimuksen tavoitteena
on selvittda aineistoon kuuluvien tekojen ja muiden ulostulojen avulla 25—-49-vuotiaiden
suomalaisten suhtautumista yritysten tekoihin ja ulostuloihin seka yritysaktivisteina toi-
miviin yrityksiin. Kyselyn otanta on rajattu suomalaisten keskipalkan seka potentiaalisen
tulevaisuuden ostovoiman nakdkulmasta 25—-49-vuotiasiin suomalaisiin. Tilastokeskuk-
sen (2018) mukaan suomalaisten keskipalkka on korkeimmillaan 45—-49-vuotiaiden kes-
kuudessa, mutta erot ovat suhteellisen pienid 30-49-vuotiaiden valilld. Korkean ostovoi-
man nakdkulman lisdksi on mieluisaa tarkastella tulevaisuuden ostovoiman kannalta
merkittavad ryhmaa eli 25—29-vuotiaita. Rajaus 25—49-vuotiaisiin tehtiin siis seka otan-
nan koon rajaamisen vuoksi ettd B2C-yritysten kannalta mahdollisesti kiinnostavien koh-

deryhmien nakokulmasta.

Kyselylomakkeesta tehtiin kolme erilaista versiota, jotta yksittdinen lomake ei venyisi
lilan pitkaksi ja vastaajalle aikaa vievaksi. Kuhunkin lomakkeeseen valittiin kolme eri yri-
tysaktivismin teemoihin kantaaottavaa tekoa tai muuta ulostuloa, jotta suhtautumisesta
yritysaktivismiin saadaan mahdollisimman kattava kuva. Yritysaktivismin teemat ovat so-
siaalinen aktivismi, poliittinen aktivismi, ymparistoaktivismi seka talousaktivismi (Man-
fredi-Sanchez, 2019; Kotler & Sarkar, 2018; Harmaala & Jallinoja, 2012). Lisaksi lomak-
keessa oli yleisempid kysymyksia, jotka kasittelivdat kokonaisvaltaisemmin yritysaktivis-
mia ilmiona. Esimerkkilomake on esitetty liitteessa 2. Kyselylomake tehtiin Google Forms
-ohjelmalla, ja sita levitettiin sosiaalisen median yhteisdissd, kuten eri kaupunkien ja op-

pilaitosten suljetuissa ryhmissa sekd eri aiheisiin  keskittyvissd ryhmissa,
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keskustelupalstoilla sekd sahkopostien jakelulistoilla. Kyselytutkimukseen vastasi yh-
teensa 170 ihmista, joista viisi eivat kuuluneet kohderyhmaan, joten valideja vastauksia
kertyi 165. Vastaajista 109 on naisia, 53 miehia ja kolme jatti kysymyksen tyhjaksi. Kyse-

lyyn vastanneiden muut demografiset tiedot on kuvattu kuvaajissa 1-3.

Kuvaajassa 1 on esitetty vastaajien ikdjakauma. Vastaajista 53 prosenttia on 25—-29-vuo-
tiaita. Loput vastaajista jakautuvat melko tasaisesti 30—49-vuotiaisiin. My0os kuvaajissa 2
ja 3 esitetyt jakaumat eli asuinpaikka sekd koulutustausta jakautuivat melko epatasai-
sesti siten, ettd yli puolet vastaajista (57 prosenttia) asuu padkaupunkiseudulla ja valta-
osalla vastaajista (88 prosenttia) on korkeakoulututkinto. Osaltaan vastaajien epatasai-
seen jakaumaan voi vaikuttaa aiheen kiinnostavuus ja myos tuttuus nuoremmille ja kor-
keakoulutetuille ihmisille. Yritysten toiminta yhteista hyvaa edistavalla tavalla voi nayt-
taytya kiinnostavana erityisesti, jos aihe on jo jollain tavalla entuudestaan tuttu. Hankalat
tai vieraalta kuulostavat kasitteet saattavat nostaa vastaamisen kynnystd, ja pitkdhko ky-
selylomake tuntemattomasta aiheesta saattaa tuntua raskaalta, ja vastaaminen jaada

sen vuoksi valista.
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Kuvaaja 1. Vastaajien ikdjakauma.
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Kuvaaja 3. Vastaajien koulutustausta.
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Vaikka tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen, on tarkeaa tarkastella aineiston luo-
tettavuutta. Laadullista tutkimusta ei kuitenkaan voida arvioida tdysin samoja perusteita
kdyttaen kuin kvantitatiivista tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen kohdalla puhutaan
usein ennemmin teoreettisesta yleistettavyydesta kuin validiteetista tai reliabiliteetista
(Moisander & Valtonen, 2006, s. 30—31). Tavoitteena tai lahtokohtana ei ole tall6in taysin
universaalin tai yksiselitteisen teorian muodostaminen, vaan voidaan ajatella, etta kyse-
lytutkimuksesta tehdyt |6ydokset ovat niukasta koostaan huolimatta yleistettdvissa eri

teoreettisissa konteksteissa.

Kyselytutkimuksen reliabiliteetti eli mittauksen toistettavuus pyrittiin varmistamaan le-
vittamalla kyselytutkimusta erilaisissa ja eri tavoin profiloituneissa sosiaalisen median
yhteisoissd, kuten eri paikkakuntien ja opiskelijoiden keskusteluryhmissa ja esimerkiksi
Naistenhuone-keskusteluryhmaéssa. Lisdksi aineiston yritysten teot pyrittiin kuvaamaan
kyselylomakkeella mahdollisimman neutraalisti, jotta kuvaukset eivat ohjaile vastaajan
omaa suhtautumista tapaukseen. Monipuolisista levityspaikoista huolimatta kyselyn vas-
taajien demografinen jakauma oli melko yksipuolinen, mita voidaan osaltaan pitaa joh-
topaatoksena aiheen kiinnostavuudesta tietyille demografisille ryhmille. Vastaajien epa-
tasaisen demografisen jakauman vuoksi vastaajia ei ryhmitelld niiden perusteella jouk-
koihin, eikd havaintoja tai johtop&datoksia tehdd demografisten tietojen pohjalta. Otanta
ei ole tarpeeksi suuri tai moninainen luotettavien havaintojen tekemiseen demografisiin
tietoihin nojaten. Korkeakoulutettujen nuorten suuri maara saattaa myos vaikuttaa tut-

kimustuloksiin, kuten suhtautumiseen yritysten yhteiskunnalliseen osallistumiseen.

1.3 Menetelma

Yritysaktivismin nykytilan kartoittamiseksi seka kuluttajien suhtautumisen selvitta-
miseksi tutkimusta lahestytddan monimenetelmatutkimuksena. Apuna kdytetdan niin laa-
dullisia kuin maarallisiakin menetelmia. Ensimmaiseksi yritysten tekoja ja muita ulostu-
loja ldhestytaan sisdllonanalyysin keinoin. Sisdllonanalyysissa aineistoa tiivistetdan ja tar-

kastellaan tekstistd |0ydettyjen havaintojen eroja ja yhtalaisyyksia. Sisdllonanalyysi on
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systemaattinen tapa etsia ja kuvailla sisalldistd havaittavia merkityksid, ja siind keskity-
tadn usein erilaisten teemojen tai kategorioiden tunnistamiseen (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka, 2006). Teemoittelun ja kategorisoinnin tavoitteena on tiivistaa tai korostaa
aineiston keskeista sisaltdod. Tassa tutkimuksessa teemoittelua ja kategorisointia kdyte-

tadn nimenomaan korostamaan aineistosta tehtyja havaintoja.

Aineiston ensimmadisestd osasta, eli yritysten teoista ja ulostuloista, tunnistetaan yri-
tysaktivismin teemoja ja keinoja, joiden pohjalta teot ja ulostulot rakentuvat. Aineistosta
nousevia havaintoja peilataan yritysaktivismin teemoihin (Harmaala & Jallinoja, 2012;
Kotler & Sarkar, 2018; Manfredi-Sanchezia, 2019) ja aineistosta havaittavia yritysaktivis-
min keinoja puolestaan seka yritysaktivismin teorioihin ettd journalistisen median uutis-
kriteereihin ja sosiaalisen median ilmidkriteereihin (Schoeneborn ja muut, 2020; Mahka,
2015; Lee ja muut, 2018; Gallagher ja muut, 2016; Pang, 2018; Jenkins ja muut, 2012;
Ahmavaara, 1969; Jaakkola, 2013; Suomen Tietotoimisto, 2016).

Kuluttajien suhtautumista yritysaktivismiin ldhestytdaan kyselytutkimuksen avulla. Kyse-
lyn tuloksia kasitelldan niin maarallisessa kuin laadullisessakin hengessa. Kyselyn vas-
tauksia analysoidaan ryhmittelemalld samankaltaisia havaintoja ja muodostamalla niista
teemoja. Teemoittelun avulla pyritdan saamaan kasitys siitd, millaisia tuntemuksia yri-
tysaktivismi herattda, millaisia tavoitteita yritysaktivismille voidaan tunnistaa ja toisaalta
my0s, millaisena ilmiona kuluttajat ylipaataan yritysaktivismin ndkevat. Vastauksia tee-
moitellaan sisallollisten tekijoiden avulla kysymyskohtaisesti, eikd yksittdisen vastaajan
vastauksia tarkastella kokonaisuutena. Teemoja hyédynnetdan kahden eri kysymyksen
vastausten analysoinnissa. Nama kysymykset koskevat kuluttajien tunnistamia tavoit-
teita yritysten tapauksissa sekd kuluttajien suhtautumista yritysaktivismiin ilmiona. Li-
saksi kuluttajissa herdnneita tunteita luokitellaan, kun tarkastellaan heidan suhtautumis-
tansa eri yritysaktivismin teemoihin liittyviin tekoihin ja muihin ulostuloihin. Luokkien
avulla pyritdan saamaan aineiston vastauksista kattavampi ja jasennellympi kasitys, silla
vastauksia yksittdisiin kysymyksiin kertyi satoja. Luokittelun ja teemoittelun avulla on

myo6s mahdollista tehda paatelmia kuluttajien suhtautumisesta yritysaktivismiin.
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2 Markkinointiviestinta kantaaottavan viestinnan valineena

Johdannossa mainittuja tekoja ja ulostuloja seka tutkimusaineiston tapauksia yhdistaa
se, ettd ne ovat herattaneet julkista keskustelua sosiaalisessa ja journalistisessa mediassa.
Kun yritykset viestivat omista teoistaan, kdytetddn usein markkinointiviestinnan keinoja
huomion saamiseksi ja viestin levittdmiseksi. Tata tutkimusta taustoitetaan markkinoin-
tiviestinnan kasitteistolla, markkinointiviestinndn keinoilla sekd markkinointiviestinnan
muutoksella. Yhdistamallda nama teemat luvussa kolme kasiteltaviin yritysaktivismin ja
yhteiskuntavastuun teorioihin hahmotellaan yritysaktivismin ilmidlle teoreettista viite-

kehysta.

2.1 Integroitu markkinointiviestinta ja brandipadaoma

De Pelsmacker (2013, s. 3) ja muut ovat maaritelleet markkinointiviestinnan kaikiksi
niiksi keinoiksi, joita kayttdaen yritys viestii sen eri sidosryhmille ja kohderyhmille yrityk-
sestd itsestdan tai sen tuotteista tai palveluista. Tama ndkemys on perinteinen yrityksesta
ulospain ldhtevan markkinointiviestinndn maaritelma. Kuluttajien mediankulutustapo-
jen muutos on kuitenkin luonut uusia lahestymistapoja markkinointiviestinnan tutki-
mukseen. Finnen ja Gronroosin (2015, s. 146) mukaan yrityksen ulkopuolelta ldhteva,
kuluttajien omaan toimintaan keskittyvd ndakokulma markkinointiviestintadn on nosta-
nut viime vuosina paataan. Tassa ndkokulmassa on huomioitava kuluttajien yksilolliset

tavat kuluttaa mediaa ja kohdata yritysten markkinointiviestintaa.

Integroidun markkinointiviestinndn (IMC) kasite on rantautunut markkinointiviestinnan
tutkimuskenttaan jaadakseen, ja se liittyy vahvasti kuluttajien yksilollisiin tapoihin koh-
data ja kuluttaa markkinointiviestintaa. Integroidulla markkinointiviestinnalla viitataan
yritysten monikanavaiseen viestintaan, jossa eri markkinointiviestinndn toimenpiteet,
kuten mainonta, sosiaalisen median viestinta ja vaikkapa verkkosivujen sisallot, linkitty-
vat yhteen tehokkaaksi kokonaisuudeksi, jolla eri kohderyhmat tavoitetaan (Batra &Kel-

ler, 2016, s. 123—-124; Finne & Gronroos, 2015, s. 445-446).
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Tassa tutkimuksessa yritysaktivismi ndhddan osana integroitua markkinointiviestintaa.
Yritysten teot ja muut ulostulot toimivat ikdan kuin integroidun markkinointiviestinnan
suunnittelun lahtdkohtana. Teon ymparille valitaan sopivat markkinointiviestinnan toi-
menpiteet, joilla tavoitetaan haluttu kohderyhma ja joiden avulla teosta viestitddn halu-
tulla tavalla. Toisaalta, myos teko itsessdan toimii viestinnan muotona. Integroidun mark-
kinointiviestinndn toimenpiteet voivat olla esimerkiksi ulkomainontaa, sosiaalisen me-
dian viestintad tai vaikkapa televisiomainontaa. Samalla toimenpiteet toimivat myos

ikaan kuin osana tekoa tai muuta ulostuloa.

Luxton, Reid ja Mavondo (2015, s. 37) lisdavat integroidun markkinointiviestinndn maa-
ritelmaan sen olevan prosessi, jota kehitetdan kuluttajadatan, sidosryhmien odotusten
sekd uusien ja perinteisempien median muotojen hyédyntdamisen avulla. Integroidussa
markkinointiviestinnassa on tarkeda tunnistaa, ettd kasvava brandipddaoma on onnistu-
neiden asiakas- ja sidosryhmasuhteiden tulosta. Brandipadoma on maaritelty perintei-
sesti Aakerin (1991, s. 15) mukaan muodostuvan brandiin liitettavista ajatuksista, ide-
oista tai mielikuvista, jotka joko lisdavat tai vahentavat tuotteen tai palvelun tarjoamaa
arvoa asiakkaalle ja yrityksille. Luxtonin ja muiden nakemyksiin pohjaten voidaan myos
todeta, etta yritysten teoilla ja muilla ulostuloilla on yhteys myos brandipddoman kasvat-
tamiseen. Jos sidosryhmat kohdataan oikeassa paikassa ja heille jollain tavalla yllattavalla,
mutta positiivisella tavalla, voidaan silla nahda olevan yhteys brandipadoman kasvatta-

miseen.

Monet tutkijat ovatkin tarkastelleet integroidun markkinointiviestinnan ja brandipaa-
oman suhdetta. Schultz (2004, s. 10-11) on pannut merkille, etta yksittdiset viestinta- tai
markkinointitoimet eivat itsessdan toimi brandipddaoman rakennusmateriaaleina, mutta
sen sijaan brandipddomaa voidaan hallita ja luoda sellaisen integroidun markkinointi-
viestinndn avulla, jossa viesteja valitetddn monikanavaisesti ja toisiaan tdydentdvasti.
My0ds Naik ja Raman (2003, s. 375) vaittavat, ettd integroitu markkinointiviestintad auttaa
yrityksia brandipddoman rakentamisessa eri markkinointi- ja viestintatoimien synergian

avulla.
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2.2 Markkinointiviestinnan keinot

Batran ja Kellerin (2016, s. 124) mukaan jotta integroitu markkinointiviestintd on onnis-
tunutta ja se kasvattaisi brandipadomaa, ovat kolme toimenpidettd ensisijaisen tarkeita:
johdonmukaisuus, vastavuoroisuus seka ristiin vaikuttaminen. Johdonmukaisuudella tut-
kijat viittaavat siihen, ettd samaa viestia toistetaan hieman eri tavalla eri kanavissa. Nama
viestit tdydentdvat toisiaan ja vahvistavat viestin omaksumista kohderyhmassa. Kaksi
muuta toimenpidettd ovat osittain padallekkaisia viittaavat siihen, etta yrityksen kannat-
taa luoda erilaisten markkinointitoimenpiteiden joukko, jossa toimenpiteet tdaydentavat
toisiaan. Kun kuluttajat ovat aikaisemmin altistuneet yhdelle viestintdmuodolle, jota he
eivat valttamatta suoraan mielld markkinointiviestinnaksi, voi toisen viestintimuodon
kohtaaminen myohemmin lisata kuluttajan taipumusta harkita yrityksen tuotteiden kayt-

toa.

Batran ja Kellerin (2016, s. 133) mukaan markkinointiviestintad voidaan toteuttaa mai-
nonnan, menekinedistdmisen, tapahtumien ja kokemusten tarjoamisen, PR-tyon ja jul-
kisuuden, digitaalisen markkinoinnin, kuten sosiaalisen median, erilaisten display-ban-
nereiden ja hakukonemainonnan, sekd suoramarkkinoinnin avulla. N&ita keinoja voidaan
jaotella edelleen jakamalla ne kolmeen osaan: yrityksen omaan, maksettuun ja ansait-
tuun mediaan. Oma, maksettu ja ansaittu media voidaan myos nahda kaikkina niind kos-
ketuspisteina, joissa kuluttaja kohtaa ja on yhteydessa brandiin (Stephen & Galak, 2012,
s. 625).

Stephenin ja Galakin (2012, s. 624-625) mukaan maksettu media viittaa toimintaan, jossa
yritys itse tuottaa sisilt6ja ja maksaa sen mainostilasta. Oma media puolestaan viittaa
sisaltoihin, jotka yritys tuottaa omalla, itse hallitsemallaan kanavalla. Oman median pe-
rinteisimpia esimerkkeja ovat tiedotteet, blogit, verkkosivusisallot tai sosiaalisen median
orgaaniset sisallot. Toisinaan omaan mediaan lasketaan myos esimerkiksi yrityksen tuot-
teiden pakkaukset. Ansaittu media on nykytutkimuksessa yritysten nakokulmasta tar-
keimpéana pidetty osa jaottelua. Silla tarkoitetaan sisaltoja, joita yritys ei itse tuota, vaan

ne ovat muiden tahojen, kuten asiakkaiden, perinteisen median tai WOMin (Word of
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Mouth) tuottamaa sisaltoa tai nakyvyytta yrityksille. Markkinointitoimet voivat edesaut-
taa ansaitun median saavuttamisessa, mutta markkinoijat eivat kuitenkaan suoraan ge-

neroi toimintaa.

Taman tutkimuksen kannalta edelld mainitusta markkinointiviestinndn jaottelusta an-
saittu media on kaikkein huomionarvoisin. Ansaittu mediahuomio on tarkeda yritysten
yhteiskunnallisten tekojen ja ulostulojen uskottavuuden kannalta. My6s mahdollinen yh-
teiskunnallinen muutos on helpompi saavuttaa, mikali teko saa osakseen ansaittua me-
diaa. Stephenin ja Galakin (2012, s. 624-625) mukaan ansaittu media voidaan jakaa edel-
leen sen mukaan, onko ansaitun median |ldhde sosiaalinen vai perinteinen. Sosiaalisella
ansaitulla medialla viitataan yritykseen liittyvaan sisaltoon, joka luodaan kuluttajien toi-
mesta joko digitaalisissa kanavissa tai esimerkiksi kasvokkaisissa keskusteluissa. Sosiaali-
sen ansaitun median muotoja ovat esimerkiksi kuluttajien luomat blogijulkaisut, inter-
netin keskustelupalstojen tai yhteis6jen keskustelut sekd sosiaalisen median paivitykset,
kuten twiitit tai Instagram-julkaisut. Perinteisen ansaitun median piiriin kuuluvat puoles-
taan ammattimaisen median julkaisut, kuten perinteisen median uutiset ja artikkelit tai
vaikkapa radiojuontajien keskustelut radio-ohjelmassa. Perinteisen ansaitun median si-

sallot ovat ammattimaisen mediakoneiston tuottamaa.

Etenkin sosiaalinen ansaittu media, niin kutsuttu e-WOM, on saanut tutkimuksessa pal-
jon painoarvoa viime vuosina (Stephen & Galak, 2012). Lopezin ja Sisilian (2012, s. 1090-
1091) mukaan uudet teknologiat ja kanavat ovat tehneet kuluttajille entistd helpom-
maksi tuotteisiin ja brandeihin liittyvan tiedon levittdmisen ja jakamisen toisillensa. Si-
sallot myos liikkuvat e-WOM:in kautta nopeammin ja saavuttavat nain potentiaalisia
kohderyhmia perinteistd mediaa tehokkaammin. Tutkijat toteavat, ettd sosiaalisen an-
saitun median kautta pystytadn vaikuttamaan tehokkaammin kuluttajien ostopaatoksiin
kuin perinteisen ansaitun median kautta. Ansaitun median jaottelusta on myds noussut
esiin kasite Word of Mouth Marketing eli WOMM, jolla viitataan yritysten markkinoinnil-
liseen toimintaan, jossa ne antavat ihmisille syyn puhua yrityksen tuotteista tai yrityk-

sestd itsestdan. Toiminta on jotakin sellaista, josta keskustelun on helppo saada tulta
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alleen. Tiivistettynd WOMM on viestintdvaline ja markkinointiviestinnan muoto, jota yri-
tykset voivat kayttaa rohkaistakseen kuluttajia jakamaan tietoa yrityksesta ja sen tuot-

teista.

Ansaittu media sen eri muodoissa kytkeytyy myos vahvasti yritysaktivismiin. Voidaan aja-
tella, ettd yritysten teot saavat lisdvoimaa niiden saadessa ansaittua mediahuomiota niin

perinteisen median, sosiaalisen median kuin WOMinkin kautta.

2.3 Kuluttajien muuttuneet odotukset

Kuten edellisessa luvussa mainittiin, markkinointiviestinta ei ole enada entiselldan. Batran
ja Kellerin (2016, s. 122—-123) mukaan kuluttajien ostopolku on muuttunut perustavan-
laatuisesti viime vuosina. Ostopolku on nykydan lyhyempi ja siind on yhd vahemman hie-
rarkiaa, mutta samalla se on yha monimutkaisempi — yha useampi asia vaikuttaa kulut-
tajien ostopaatoksiin. Myos uudenlaisten kanavien nousemisen myo6ta kuluttajien kayt-
taytyminen on muuttunut. Kuluttajat kdyttavat mediaa eri tavoin ja |6ytavat uusia tapoja
etsia tietoja. Uudet kanavat luovat uusia paikkoja ja tapoja kohdata brandeja, joten ne
vaikuttavat myos siihen, milloin, missa ja miten kuluttajat valitsevat niitd brandeja, joiden

tuotteita tai palveluita he haluavat kayttaa.

Kuluttajat tekevéat ostopaatoksia yha enemman arvoperusteisesti, ja samalla heidan luot-
tamustaan on yha hankalampi saavuttaa ilman radikaalia lapinakyvyyttd ja omasta toi-
minnasta viestimista (Edelman, 2018). Kun kuluttajien luottamusta on entista vaikeampi
voittaa puolelleen, nousevat briandipddaoma ja asiakasuskollisuus entistd tarkedmpiin
rooleihin. Kuluttajat suosivat brdandeja, joiden osaksi he ovat valmiita kirjoittamaan it-
sensd. Brandin kanssa samojen arvojen jakaminen kasvattaa yrityksen brandipddomaa
kuluttajien silmissa ja luo samalla asiakasuskollisuutta. Arvoista taas viestitdan yha use-

ammin juuri integroidun markkinointiviestinnan ja konkreettisten tekojen avulla.
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Kuluttajien muuttuneet odotukset, tavat tehda ostopaatoksia ja sitoutua brandeihin ovat
nousseet viime vuosina puheenaiheeksi myds markkinointia ja viestintaa kasittelevissa
uutisissa ja muissa julkaisuissa. Uunila (2017) toteaa Markkinointi & Mainonta -lehden
artikkelissa nykyajan kuluttajien vaativan yrityksiltd kannanottoja. Kuluttajat mittaavat
yritysten arvomaailmaa suhteessa ajankohtaiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun ja
yhteiskunnallisiin tapahtumiin. Yritykseen, joka ei ndytd arvojaan jokapaivaisessa toimin-
nassaan, on Uunilan mukaan vaikea kiintya. Myos viestintatoimisto Milttonin (Havu &
Talvela, 2017) tekeman selvityksen mukaan enemmisté suomalaisista toivoo yrityksilta
yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistumista seka yhteiskunnallisten ongelmien ratko-

mista — ”Pdd pois pensaasta”, lukee jo raportin otsikossakin.

Sama selvitys osoittaa, etta kuluttajat tukevat yritysten yhteiskunnallisia kannanottoja.
Tutkimukseen vastanneista suomalaisista 75 prosenttia oli sitd mielta, etta yritysten pi-
taisi osallistua yha aktiivisemmin yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseen (Havu &
Talvela, 2017). Samaan tulokseen paéatyi Yhdysvalloissa toteutettu Edelmanin Earned
Brand -tutkimus (2018), jonka mukaan ldahes kaksi kolmasosaa kuluttajista tekee osto-
paatoksia sen mukaan, minka aatteen takana brandi seisoo ja minkélaisia kannanottoja
se tekee. Edelmanin raportissa todetaan kuluttajien uskovan brandien voivan johtaa yh-
teiskunnallista muutosta. Selvitysten mukaan kannanotot edistavat kuluttajien ostoaiko-
muksia ja voivat tehda kuluttajista brandin lahettildita eli sanansaattajia. Yritykset nah-
daan myos Milttonin selvityksen (Havu & Talvela, 2017) mukaan aktiivisina yhteiskunnal-
lisina toimijoina, joilla on merkittdvasti valtaa yhteiskunnallisen muutoksen edistami-

sessa.

Siind missa perinteisesti yritysten tarkoituksena on pidetty voiton tuottamista osakkeen-
omistajille ja omasta toimintaymparistostaan huolehtimista kannattavasti ja vastuulli-
sesti, ovat kuluttajat nyt sitd mieltd, etta yritysten tulee omiin arvoihinsa pohjaten osal-
listua myos erimielisyyksia aiheuttavien ja polarisoivien asioiden kasittelyyn (Kotler &

Sarkar, 2017). Etenkin nuorilla sukupolvilla on Milttonin (Havu & Talvela, 2017)
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selvityksen mukaan kovat odotukset siita, etta yritysten pitdisi ndhda vaivaa yhteiskun-

nallisen muutoksen edistamiseksi.

Tama voidaan nahda osoituksena siita, ettd lansimaisessa yhteiskunnassa yritysten yh-
teiskunnallinen rooli ja vaikutusvalta on murroksessa. Kuluttajien muuttuneita odotuksia
voidaan pitda myos yhtena perusteluna sille, ettd markkinointiviestinndn teemat ovat
vhd enemman sidoksissa yritysten yhteiskuntavastuuseen. Perinteisellad tavalla ymmar-
retty vastuullisuusviestintad ja markkinointiviestintd ovat sekoittuneet keskendan perus-
tavanlaatuisesti, eikd vastuullisuudesta viestita enda vain vuotuisissa raporteissa, vaan

konkreettisten tekojen kautta paivittdisessa viestinnadssa.
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3 Yritysaktivismi vastuullisuus- ja markkinointiviestinnan muo-

tona

Tassa tutkimuksessa nahdaan, etta yritysaktivismi sijoittuu ilmidona markkinointiviestin-
nan ja yhteiskuntavastuun valimaastoon. Yritysaktivismi siis ndhddan yhteiskuntavastuu-
viestinndn muotona, jota toteutetaan markkinointiviestinnan keinoin. On tarkeaa pitaa
mielessa, ettd kantaaottava teko tai muu ulostulo on aina yritysaktivismin keskiossa. Ala-
luvuissa avataan ja perustellaan teoriaan nojaten tarkemmin tatd nakemysta seka sita,
miten yhteiskuntavastuuviestintd ja markkinointiviestinta kietoutuvat toisiinsa yritysak-

tivismin ilmiossa.

3.1 Yritysaktivismin maaritelma

Yritysaktivismille (brand activism) ei ole muodostunut viela tieteellisessa tutkimuksessa
taysin selkeda tai yksiselitteistd maaritelmaa. Tassa luvussa kasitelldan eri tutkijoiden 13-
hestymistapoja ilmioon ja luodaan viitekehys, jonka puitteissa taman tutkimuksen ai-
neisto rajataan. Yritysaktivismia ovat aikaisemmin tutkineet muun muassa Kotler ja Sar-
kar (2018) seka Boichukin ja muut (2018). Boichuk ja muut maarittelevat yritysaktivismin
tiivistetysti jatkuvasti suosiotaan kasvattavaksi kaytannoksi, jossa yritykset ottavat va-
paaehtoisesti kantaa siihen, mika heidan mielestdan on yhteiskunnalle hyddyllista. Kan-
nanotto tehddan ammattimaisella julkisella lausunnolla, jonka yritys mukauttaa toimin-
tatapansa ja brandinsd mukaiseksi. Manfredi-Sanchez (2019) puolestaan maarittelee yri-
tysaktivismin strategiaksi, jolla pyritddan vaikuttamaan kuluttajiin poliittisten arvojen va-
raan rakennettujen kampanjoiden avulla. Hinen mukaansa yritysaktivismin ilmiossa yri-
tysviestintd ja yritysten yhteiskuntavastuun ovat murroksessa ja lainaavat sosiaalisten

lilkkeiden tapoja vaikuttaa kuluttajien kasityksiin yhteiskunnasta ja yhteisesta hyvasta.

Kuten johdannossa mainittiin, Kotler ja Sarkar (2017) ovat esittdneet, ettd puhuttaessa

yritysten osallistumisesta yhteiskunnalliseen keskusteluun alettaisiin kayttda termia
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yritysaktivismi. He pitavat yritysaktivismia luontevana jatkumona yritys- ja markkinointi-
vetoisesta yhteiskuntavastuusta kohti arvo- ja yhteiskuntaldhtoista tapaa toimia. Taman
toimintatavan perustana on, ettd maailma, jossa eldmme, on yha epdvakaampi niin ym-
pariston, politiikan kuin taloudenkin ndakdkulmasta. Epdavarmoissa oloissa kuluttajat ha-
luavat sitoutua yrityksiin, joiden kanssa he uskovat jakavansa samat arvot ja tarkoituspe-
rat. Viestintatoimisto Milttonin (Havu & Talvela, 2017, s. 5) tuottaman selvityksen mu-
kaan yritysaktivismin taustalla ovat yritysten tunnistamat epdkohdat, joihin ne pyrkivat
kannanotoillaan vaikuttamaan. Konkreettisesti yritysaktivismia tuodaan ilmi esimerkiksi
julkisissa puheenvuoroissa ja markkinointiviestinndssa konkreettisten tekojen tai naky-

vien mielenilmausten kautta.

Yritysaktivismin |ahtokohtana eivat ole yrityksen sanat, kuten arvot verkkosivuilla, vaan
konkreettiset teot (Kotler & Sarkar, 2017). Nama teot tai muut ulostulot voivat olla mo-
nimuotoisia ja niiden tapa sekd laajuus voivat poiketa paljonkin eri yritysten vililla. Yh-
distava tekija yritysaktivismille on yrityksen arvoihin ja strategiaan sopiviin, ajankohtai-
siin ja yhteiskunnalle merkittdviin teemoihin tarttuminen (Ignatius & Malinen, 2017, s.
4-5, 9; Havu & Talvela, 2017, s. 5). Yritysaktivismissa on Havun ja Talvelan (2017, s. 5)
mukaan huomionarvoista se, ettd kannanottojen tai tekojen aiheet eivat suoraan kuulu
kyseessd olevien yritysten liiketoimintaan, vaan kannanottoja motivoi ennemmin halu

erottautua julkisessa keskustelussa aiheilla, jotka ovat tarkeita yritysten sidosryhmille.

Yritysten yhteiskunnallisia kannanottoja voidaan lahestya myos yrityskansalaisuuden ka-
sitteen kautta. Termi yrityskansalaisuus viittaa niihin oikeuksiin ja velvoitteisiin, joita yh-
teiskunta jasenilleen asettaa (Juholin, 2004, s. 22-23). Nain silla voidaan viitata myos
muuhun toimintaan kuin yritysten yhteiskunnallisiin kannanottoihin. Yritysten yhteis-
kunnalliset ulostulot ja kannanotot tulkitaan toisinaan kyynisesti ainoastaan vastuullisen
maineen rakentamiseksi tai viherpesuksi, kun taas yrityskansalaisuus viittaa positiiviseen
toimintaan (Havu & Talvela, 2017, s.6). Harvoin kuullaan puhuttavan kansalaisesta nega-
tiivisessa merkityksessa (Moon, Crane & Matten, 2003, s. 6). Yritysaktivismin kdsitteen

avulla paastdaan kuitenkin parhaiten kasiksi yritysten yhteiskunnallisten ulostulojen
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moniulotteisuuteen ja niihin liittyvaan toiminnallisuuteen. Kun yrityskansalaisuudella vii-
tataan poikkeuksetta positiiviseen toimintaan, on yritysaktivismi kasitteena kriittisempi.
Kritiikki Kotlerin ja Sarkarin (2018) yritysaktivismissa voidaan kohdistaa sen monitulkin-
taisuuteen. Kotler ja Sarkar sisallyttavat yritysaktivismiin kannanottojen ja muiden ulos-
tulojen lisdksi myos esimerkiksi lobbauksen yhteiskunnan kannalta seka positiivisiin ettad

negatiivisiin teemoihin.

Tassa tutkimuksessa yritysaktivismia lahestytdaan vahvasti nimenomaan viestinnan nako-
kulmasta, joten on huomionarvoista kasitelld myos yritysten julkisten yhteiskunnallisten
kannanottojen konseptia laajemmin. Yritysaktivismin kanssa samaan ilmidon viitataan
my0s yritysten yhteiskunnallisen kannanoton (Corporate political advocacy) kasitteen
kautta. Wettstein ja Baur (2016, s. 200—-201) nimeavat yhteiskunnallisille kannanotoille
kolme ominaispiirretta. Ensinnakin, tutkijoiden mukaan tavoitteet yritysten kannanotto-
jen takana eivat liity suoraan taloudellisen edun tavoitteluun. Toiseksi, kannanotot eivat
liity suoraan yrityksen paaliiketoimintaan, vaan teemat koskevat sellaisia arvoja ja ihan-
teita, joita yritys tai organisaatio voi tukea toimialasta tai sektorista riippumatta. Tutki-
joiden mukaan kaksi ensimmaistd piirrettd ovat ominaisia myds muunlaiselle yritysten
poliittisella osallistumiselle, kuten lobbaukselle, mutta kolmas piirre erottaa yritysten
kannanotot uudenlaisena osallistumisen tapana. Kolmannen ominaispiirteen mukaan
yritysten kannanotot tuodaan julki aina perinteisten poliittisten kanavien ulkopuolella,
jolloin ne on osoitettu suuremmalle yleisélle kuin ainoastaan poliittisille paatdksenteki-

joille ja instituutioille.

Wettstein ja Baur (2016, s. 211) esittelevat myos kolme ehtoa, joiden on taytyttava, jotta
yritys voi tehda vakavasti otettavia kannanottoja. Nama ovat johdonmukaisuus, uskotta-
vuus ja aitous. Johdonmukaisuudella he viittaavat siihen, ettd kannanotto on linjassa
briandin arvojen kanssa. Uskottavuus puolestaan saavutetaan, kun kannanotto on osa
brandin strategiaa. Toisin sanoen, irralliset ja strategian ulkopuoliset kannanotot eivat
ole sidosryhmien silmissa uskottavia. Kolmas ehto, aitous, tarkoittaa sitd, ettd koko yri-

tyksen toiminnan tulee olla linjassa kannanoton kanssa — mikali toimintakulttuuri ja -
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tavat eivat vastaa kannanottoa esimerkiksi tasa-arvon puolesta, on kannanotto parempi

jattaa tekematta.

Tassa tutkimuksessa Wettsteinin ja Baurin (2016) ehdot yritysten kannanottojen tekemi-
selle liitetdaan osaksi yritysaktivismin maaritelmaa. Wettsteinin ja Baurin teoria liitetdan
Kotlerin ja Sarkarin (2018) seka Boichukin ja muiden (2018) luomiin yritysaktivismin maa-
ritelmiin. Yritysaktivismi maaritelladn tiivistetysti seuraavasti: Yritysaktivismilla tarkoite-
taan yritysten arvo- ja strategialdhtdisid, julkisissa kanavissa viestittyja tekoja tai muita
ulostuloja ajankohtaiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun. Vaikka yritysaktivismista voi-
daan viestia kampanjamaisesti, ei yritysaktivismi kuitenkaan ole kertaluontoinen kam-
panja, vaan jatkuva toimintatapa, jolla tavoitellaan taloudellisen edun sijaan yhteiskun-
nallista kehitysta valittuun suuntaan. Yritysaktivismin kannalta olennaista on myos ansai-
tun mediahuomion saamista yrityksen teolle tai muulle ulostulolle. Jotta yrityksen teolla
olisi todella vaikutusta, pitda sen saavuttaa ihmisia julkisen keskustelun valitykselld. Ta-

man maaritelman puitteissa aineistoon rajattiin yritysten teot ja muut ulostulot.

3.2 Sidosryhmateoria

Ignatiuksen ja Malisen (2017, s. 11) selvityksen mukaan yritysaktivismi rakentuu yhtei-
sollisyydelle ja yhteisten arvojen jakamiselle sidosryhmien kanssa. Yritysaktivismista pu-
huttaessa on siis tarkeda ottaa huomioon yrityksen sidosryhmat eli se joukko ihmisia,
jolle kannanotot on suunnattu. Yritysten sidosryhmilla viitataan Freemanin (1984, s. 46—
53) mukaan kaikkiin niihin yksilihin tai ryhmiin, jotka voivat vaikuttaa yrityksen tavoit-
teiden saavuttamiseen tai joihin yritys itse vaikuttaa tavoitellessaan paamaaridan. Sidos-
ryhmateoria on yksi yritysvastuun ja yritysten eettisyyden valtavirtateorioista, ja sidos-
ryhmaéasuhteet perustuvat niihin intresseihin, arvoihin, odotuksiin tai vaatimuksiin, joita

sidosryhmilla on organisaatiota kohtaan.

Kujalan ja Kuvajan (2002, s. 59) mukaan liiketoiminnan eettiset kysymykset liittyvat yri-

tysten sidosryhmasuhteisiin. Menestydkseen yritysten on kuunneltava sidosryhmien
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mielipiteitd ja ndkemyksia. Sidosryhmien arvot ja odotukset vaikuttavat yrityksen tapaan
toimia, ja ne ovat osa sidosryhmakohtaamisen prosessia. Joosin (2016, s. 8-9) mukaan
sidosryhmateoriasta on tullut osa yritysten eettisyyden tutkimista sen jalkeen, kun sidos-
ryhmaét ovat alkaneet kiinnostua yrityksen rahallisen arvon lisdksi sen eettisista arvoista.
Joos laajentaa perinteista sidosryhmamallia kasittamalla yrityksen sidosryhmiksi myos
muun muassa poliittiset paattdjat, median, tutkijat sekd ndiden sidosryhmien kiinnos-
tuksen kohteet ja arvot. Sidosryhman kasittaminen perinteista laajemmin on Joosin mu-
kaan valttamatonta kdsiteltdessa yritysten osallistumista politiikkaan. Vaikka Joos kasit-
teleekin sidosryhméteoriaa lahinna lobbauksen ndkdkulmasta, on hdnen nakemyksensa

hyodyllinen myos yritysten muunlaista yhteiskunnallista osallistumista tutkittaessa.

Taman tutkimuksen kannalta etenkin media on sidosryhmana huomionarvoinen. Kujalan
ja Kuvajan (2002, s. 128-129) mukaan media on yrityksille tarkeéa sidosryhma, koska me-
dian avulla yritysten on mahdollista saada danensa kuuluviin suurelle, myods kansainvali-
selle yleisolle. Kriittisen journalismin tarve kasvaa entisestdan yritysten toimintaa tutkit-
taessa. Monesti yritysten hyvat teot ja pyrkimykset voidaan tulkita tiedotusvélineissa
imagotempuiksi, mika yritysten on otettava huomioon myds taman tutkimuksen aineis-
ton kaltaisissa kampanjoissa. On kuitenkin tarkead, ettd media ei ota kaikkea yrityksilta

annettuina, vaan pyrkii kriittisesti tulkitsemaan tapahtumia hyvien tekojen taustalla.

Vaikka mediaa pidetdankin usein toissijaisena sidosryhmana, sen vaikutus yrityksen mai-
neeseen ja sitd kautta liiketoimintaan voi kuitenkin olla kiistatta merkittdva etenkin, kun
tarkastellaan yritysaktivismia. Ne tavat, joilla tiedotusvalineet yritysten toiminnasta ker-
tovat, voivat vaikuttaa merkittavasti ensisijaisiin sidosryhmiin, kuten kuluttajiin ja sijoit-
tajiin, ja heidan asenteisiinsa. (Juutinen 2016, s. 81, 146—148) Tassa tutkimuksessa an-
saittua mediaa pidetddn myos ensisijaisen tarkeana yritysaktivismin toteutumisen kan-

nalta, mika entisestdaan kasvattaa median roolia tarkedna sidosryhmana.

Median lisdksi toisena valillisena sidosryhmana yritysaktivismin viitekehyksessa voidaan

nahda poliittiset paattajat. Yritysaktivismin yksi potentiaalinen tavoite voi nimittdin olla
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my0s paatoksentekoon vaikuttaminen, jolloin yritysaktivismi on myds vaikuttajaviestin-
ndan muoto. Mediatutkimuksen historiassa on puhuttu paljon median vallasta asettaa
julkisen keskustelun agenda eli niin sanotusta agenda setting -teoriasta, jonka mukaan
medialla on maardysvalta siitd, millaisia puheenaiheita julkisessa keskustelussa on (Ku-
nelius ym. 2010, s. 12). Toisaalta medialla voidaan nahda olevan myos valtaa siihen, mita
yksittdiset ihmiset pitdvat tarkeana. Tutkimus on siirtynyt tarkastelemaan myos sitd,
mitka tekijat vaikuttavat median aihevalintoihin ja kuinka paljon medialla on vaikutusta
siihen, mitka aiheet siirtyvat myos politiikan agendalle. Nykydaan agenda setting -teoria
pdtee my0s sosiaaliseen mediaan, silld perinteinen ja sosiaalinen media lainaavat aiheita
toisiltaan (Kuutti, 2015, s. 91). Mediassa vallitsevat aiheet siis vaikuttavat yksildiden seka
mahdollisesti myos paatoksenteon agendaan. Nama seikat toimivat myods perusteluna

sille, miksi poliittiset paattdjat ovat yksi yritysaktivismin valillisista sidosryhmista.

3.3 Yritysaktivismin kytkos vastuullisuusviestintaan

Viestintatoimisto Milttonin tuottaman selvityksen (Havu & Talvela 2017, s. 5) mukaan
yritysaktivismissa on kyse aktiivisesta osallistumisesta yhteiskunnalliseen keskusteluun
ja yhteiskunnallisten epakohtien ratkaisuun. Taman maaritelman mukaan yritysaktivis-
mia voidaan pitda jatkumona perinteiselle yhteiskuntavastuulle, jolla viitataan yritysten
ja yhteiskunnan valiseen tyonjakoon kansalaisten ja ympariston hyvinvoinnin rakentami-
sessa ja yllapitamisessd (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 16). Yhteiskuntavastuuviestin-
ndstd poiketen yritysaktivismissa otetaan kantaa ristiriitoja tai vastustusta herattaviin
teemoihin (Suominen, 2016, s. 45). Boichuk ja muut (2018) pitavat suurimpana erona
yritysaktivismin ja yhteiskuntavastuun valilla sita, ettd yhteiskuntavastuu liittyy aina ta-
valla tai toisella yrityksen ydintoimintaan, kun taas yritysaktivismi kohdistuu sosiaalisia,
taloudellisia tai ymparistoa koskeviin kysymyksiin, jotka eivat suoraan koske yrityksen

ydinliiketoimintaa.

Vaikka vastuullisuusviestinndssa ja yritysaktivismissa on myos perustavanlaatuisia eroja,

voidaan niitd pitdd jatkumona toisilleen sekd niitd yhdistdvien teemojen ettd
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aikaisemmin kasiteltyjen kuluttajien muuttuneiden odotusten vuoksi. Kuluttajien odo-
tusten muuttuessa myos vastuullisuudesta viestiminen muuttaa muotoaan. Juholin
(2004, s. 9) on esittanyt jo yli 15 vuotta sitten, ettd keskustelusta yhteiskuntavastuun eri
osa-alueista on edetty kohti yrityskansalaisuutta, joka pitaa sisallaan laajan tietoisuuden
omasta roolista, sen vaikutuksista ja vastuista ymparoivaa yhteiskuntaa kohtaan. Juholin
(2004, s. 246—247) nakee yrityskansalaisuuden yhteiskuntavastuun jatkumona ja tavoi-
tetilana, jossa yritys on ymmartanyt roolinsa yhteiskunnassa. Yrityskansalaisena toimiva
yritys toteuttaa vastuullisuutta kaikessa toiminnassaan ja kaikilla yrityksen tasoilla. Yri-
tyskansalaisuudessa korostuu se, etta yritys on yhteiskunnallinen toimija, jolla on seka
vastuita ja vapauksia ettd velvoitteita ja oikeuksia, jotka luovat kehykset sen toiminnalle.
Yritykset ovat kansalaisten tavoin jatkuvassa vuorovaikutuksessa ymparistonsa kanssa.
Juholinin mukaan (2004, s. 9) Yrityskansalaisuuden yksi maarittavammista tekijoista on

tietoisuus sidosryhmien olemassaolosta, heiddan odotuksistaan ja vaatimuksistaan.

Myos Moon, Crane ja Matten (2003, s. 3—4) ovat kasitelleet yritysten aktiivista roolia yh-
teiskunnassa yrityskansalaisuuden kasitteen avulla. He ovat tutkineet yritysten osallistu-
mista yhteiskuntaan tavoilla, jotka yleensd yhdistetddan demokraattiseen kansalaisuu-
teen. He eivat nde kansalaisuutta varsinaisena statuksena, joka yrityksilla voi olla. He na-
kevan kansalaisuuden ennemmin poliittisena metaforana, joka korostaa yritysten osal-
listumista yhteiskunnallisiin ja poliittisiin prosesseihin kansalaisten tavoin. Yrityskansalai-
suus sisaltaa tutkijoiden mukaan yrityksen kyvyn osallistua demokraattiseen kansalai-

suuteen kuuluviin prosesseihin.

Vaikka yritysaktivismia ja yrityskansalaisuutta kdytetdaan osittain paallekkaisina termeing,
voidaan myos ajatella, ettd yritysaktivismi on jatkumoa yrityskansalaisuudelle. Taman
tutkimuksen viitekehyksessa yhteiskuntavastuu, yrityskansalaisuus ja yritysaktivismi ei-
vét siis ole toisiaan poissulkevia ilmi6ita vaan ne toimivat ennemmin jatkumona toisil-
leen. Kyse ei myoskadn ole historiallisesta jatkumosta, jossa seuraava vastuullisuuden
muoto syrjayttaa edellisen. Yhteiskuntavastuu on ennemmin muuttanut tietyissa yrityk-

sissd muotoaan kohti yrityskansalaisuutta, jossa yritykset osallistuvat yhteiskunnan



32

rakentamiseen kohti kansalaisilleen parempaa paikkaa asua ja sita kautta kohti yritysak-
tivismia, jossa yritykset aktiivisesti puuttuvat yhteiskunnan epakohtiin. Tata jatkumoa ku-

vataan kuvaajassa 4.

Yhteiskuntavastuu Yrityskansalaisuus Yritysaktivismi

Kuvaaja 4. Yhteiskuntavastuun jatkumo yritysaktivismiin.

Schoeneborn ja muut (2020, s. 12, 18) ovat tarkastelleet yhteiskuntavastuun kdytannon
toimien ja yhteiskuntavastuuviestinnan valistd suhdetta sanojen ja tekojen vélisen suh-
teen ndkokulmasta. Heidan ndkemystensa mukaan viestinta rakentaa, ylldpitaa ja muok-
kaa yhteiskuntavastuun kdytanndn toimia. Schoenebornin ja muiden nakemykset siita,
miten perinteinen ajattelu sanojen ja tekojen vélisesta suhteesta kietoutuu vastuullisuu-
dessa ja siitd viestimisessa perustavanlaatuisesti yhteen, sopivat myos yritysaktivismiin.
He kuvaavat tata suhdetta kasitteelld t(w)alking, jonka mukaan viestintda ja varsinaisia
tekoja ei voida erottaa toisistaan, vaan teot ovat ikdan kuin viestintaa jo itsessaan. Sama
ajatus toimii myos yritysaktivismin perustana, jossa teot ovat yrityksille tapa viestia ar-

voista ja my0ds vastuullisuudesta.

3.4 Yritysaktivismin tasot ja teemat teoriassa

Kotler ja Sarkar (2018, s. 692—804) jakavat yritysaktivismin regressiiviseen ja progressii-
viseen aktivismiin. Regressiivisella yritysaktivismilla he viittaavat yrityksiin, jotka pyrkivat
teoillaan tai viestinnalladn kohti politiikkaa, joka ei ole valttamatta yhteiskunnan etujen
mukaista, mutta ajaa yrityksen omaa etua. Regressiivisen aktivismin keskiossa on yrityk-

sen oma nakdkulma. Progressiivinen vyritysaktivisti puolestaan pyrkii vaikuttamaan
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suurimpiin ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin ongelmiin, ja sen keskiossa on sidosryhmien
ndkokulmat. Nama yritykset nakevat tarkoituksensa laajemmin kuin vain voiton tuotta-
misen nakokulmasta. Kotlerin ja Sarkarin mukaan progressiivisesta aktivismista on tu-
lossa kovaa vauhtia yrityksille ympari maailman uusi tapa erottautua kilpailijoista, mutta

lopulta siita tulee myos elinehto ja oletus, jota kuluttajat yrityksiltd vaativat.

Arvioidessaan yritysaktivismin eri tasoja Kotler ja Sarkar (2018) nostavat esiin yhteisen
hyvan (common good) kasitteen seka oikeudenmukaisuuden osana strategiaa. Yhteisella
hyvalla he viittaavat siihen, mika on kyseisella hetkelld jaettua ja yhteisen edun mukaista
suurimmalle osalle tietystd yhteisosta. Yrityksille tama yhteiso voi olla paikallinen, alu-
eellinen ja maailmanlaajuinen. Tasta ndkokulmasta kdsin regressiivinen aktivismi tarkoit-
taa toimia, jotka ovat yhteisen edun vastaisia ja progressiivinen aktivismi puolestaan toi-

mia, jotka edistavat yhteista hyvaa. Tutkijat esittavat yritysaktivismille kuvaajan 1 mukai-

set tasot.
REGRESSIVE NEUTRAL PROGRESSIVE
- -
EVIL DON'T PURPOSE BRAND
iNc, ~ EXPLOMERS  FAKERS  pppyn  CMZENS  ‘ppanps  acmvists

Kuva 1. Yritysaktivismin tasot (Kotler & Sarkar, 2018, s.633).

Kotler ja Sarkar (2018, s. 633) esittavat, etta vaikka yritysaktivismin teemat voivat muut-
tua ajan myotd, talla hetkelld on havaittavissa sosiaalista, poliittista, taloudellista, ympa-
ristollista ja tyopaikkaan, paatoksentekoon tai lakeihin liittyvaa aktivismia. Sosiaalisella
aktivismilla viitataan toimintaan, joka kattaa teemoja, kuten sukupuolten, seksuaaliva-
hemmistdjen, rotujen ja eri ikdryhmien valisen tasa-arvon, koulutuksen, terveydenhoi-
don, yksityisyyden ja kuluttajasuojan. Tyopaikkaan liittyvassa aktivismissa on taas kyse
hallinnosta, esimerkiksi organisaation sisaisista asioista, toimitusjohtajan palkasta, tyon-

tekijoiden eduista, tyontekijoiden etujarjestoistd seka toimitusketjun hallinnasta.
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Poliittinen aktivismi viittaa lobbaamiseen, danestysoikeuksiin seka politiikkaan liittyvdaan
vilpilliseen toimintaan esimerkiksi vaalirahoituksissa. Ymparistdaktivismilla tarkoitetaan
ymparistonsuojelua ja -tuhoa, ilman- ja vesistOnsaasteita, paastdjenhallintaa seka ympa-
ristolakeja ja -politiikkaa. Talouteen ja liiketoimintaan liittyva aktivismi taas kasittelee tu-
lotasoon ja veropolitiikkaan liittyvia teemoja, jotka vaikuttavat epatasa-arvon muodos-
tumiseen. Viimeisin, eli paatoksentekoon ja lakeihin liittyva aktivismi viittaa lakeihin ja
poliittisiin paatoksiin, joilla on vaikutusta yrityksiin, veroihin, kansalaisiin ja tyontekijoi-

hin.

Kotler ja Sarkar (2018, s.633) kdyttavat tata kuusiportaista jaottelua teemoittelemaan
sekd progressiivista ettd regressiivista aktivismia. Myos Manfredi-Sanchez (2019) on ta-
paustutkimuksessaan tunnistanut yritysaktivismista teemoja ja nimennyt ne politiikan ja
saantelyn kategoriaksi, talouden ja liiketoiminnan kategoriaksi, ymparistokategoriaksi
sekd yhteiskunnalliseksi kategoriaksi, johon kuuluu esimerkiksi seksuaalivahemmistdjen

tukeminen.

Jotta yritysaktivismin jaottelu sopisi paremmin Suomen progressiivista yritysaktivismia
edustavan aineistoni kdsittelyyn, liitetdan se tassa tutkimuksessa perinteiseen yhteiskun-
tavastuun kolmijaotteluun. Kotlerin ja Sarkarin (2018) seka Manfredi-Sanchezin (2019)
yritysaktivismin teemojen jaottelulla voidaan ndhda olevan yhteys myos perinteiseen yh-
teiskuntavastuun kolmijaotteluun sosiaaliseen vastuuseen, taloudelliseen vastuuseen ja
ymparistovastuuseen (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 16). Esimerkiksi ymparistoon liittyva
aktivismi on vahvasti kytkoksissd myds perinteiseen yhteiskuntavastuun ymparistotee-
maan. Kolmiportaiseen jaotteluun kuitenkin lisataan Kotlerin ja Sarkarin kuvaama poliit-
tisen aktivismin teema, johon liitetdan paatoksentekoon ja lakeihin liittyva aktivismi.
Tassa tutkimuksessa kaytettava yritysaktivismin jaottelu on siis yhdistelma seka perintei-
sen yhteiskuntavastuun teemajaottelua etta Kotlerin ja Sarkarin (2018) sekd Manfredi-
Sanchezin (2019) kuvaamia yritysaktivismin jaotteluja. Teemat ovat seuraavat: sosiaali-

nen aktivismi, poliittinen aktivismi, ymparistoaktivismi seka talousaktivismi.



35

Talousaktivismilla viitataan tulotasoon liittyvaan epatasa-arvoon, verotukseen, globaa-
liin toimitusketjuun, tyopaikan sisaisiin palkkoihin tai vapaisiin markkinoihin liittyvaan
aktivismiin (Kotler & Sarkar, 2018; Manfredi-Sanchez, 2019). Poliittinen aktivismi puoles-
taan maaritelldan Manfredi-Sanchezia (2019) mukaillen julkisen vallan ja paatoksenteon
teemoihin, joista paattdjilla ja poliitikoilla on todellisuudessa valta paattaa. Tahan luok-
kaan kuuluvat myos ristiriitoja herattavat poliittiset kysymykset, joista myds Suomessa
on tehty kansalaisaloitteita. Sosiaalinen aktivismi taas ilmenee usein yritysten osoitta-
malla tukensa tai puoltamalla tietyn ihmisryhman, kuten seksuaali- tai sukupuolivihem-
mistojen tai maahanmuuttajien, oikeuksia (Manfredi-Sanchezia, 2019). Harmaalaa ja Jal-
linojan (2012, s.18) kuvailevaa sosiaalista vastuuta mukaillen sosiaalinen aktivismi liittyy
yritysten tapaan vaikuttaa positiivisesti yhteiskunnan kehitykseen ja ihmisten oloihin esi-
merkiksi puuttumalla seksuaaliseen hairintdan tai rasismiin. Ymparistoaktivismilla taas
viitataan yritysten tapaan toimia ympariston kannalta parhaalla mahdollisella tavalla,
edistaa ilmastokriisia ratkaisevia toimenpiteita ja toisaalta myos puuttua ilmastoa ja ym-
paristda tuhoavaan toimintaan (Kotler & Sarkar, 2018; Harmaala & Jallinoja, 2012, s.20;

Manfredi-Sanchezia, 2019).
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4 Leimahdukset mediassa

Luvussa 2 kasiteltiin markkinointiviestinnan keinoja oman, maksetun ja ansaitun median
ndkokulmasta ja todettiin ansaitun median saavuttamisen olevan ensisijaisen tarkeaa
yritysaktivismin ndkokulmasta. Yritysten on saatava adnensa kuuluviin, jotta yritysakti-
vismin ilmio toteutuu. Tassa luvussa kasitellddn seka perinteisen ettd sosiaalisen median
uutiskriteereja ja maaritelladn kummallekin medialla tyypilliset kriteerit, jotka tekevat

aiheista kiinnostavia ja ylittavat uutiskynnyksen.

4.1 Journalistisen median uutiskriteerit

Vaikka perinteisen median rooli on muuttunut sosiaalisen median my6ta, voidaan perin-
teiselld medialla edelleen katsoa olevan tietyt uutiskriteerit, jotka tekevat siellad julkais-
tuista sisalloista merkittavia ja ylipaataan ylittavat uutiskynnyksen joukkoviestimissa. Ah-
mavaara (1969, s. 138) jakaa perinteisen median uutiskriteerit kolmeen luokkaan: ulkoi-
seen, sisdiseen ja yleiseen kriteeriin. Jaakkolan (2013) hieman myéhemmin kirjoittaman
oppaan maarittelemat uutiskriteerit mukailevat Ahmavaaran kolmijakoa. Ulkoiset uutis-
kriteerit maaraytyvat Ahmavaaran (1969, s. 138) mukaan sen perusteella, miten ne vai-
kuttavat informaation vastaanottajan elamaan riippumatta siitd, onko uutisen vastaan-
ottaja vaikutuksesta tietoinen. Jaakkola (2013, s. 181) puolestaan nimeé&a ulkoisiksi kri-
teereiksi toistuvuuden, voimakkuuden, merkittavyyden, ajankohtaisuuden, maantieteel-
lisen ldheisyyden seka eliittikohteen. My06s Jaakkolan mukaan néissa kriteereissa huomi-
oidaan se, miten uutinen vaikuttaa vastaanottajaan. Esimerkiksi eliittikohteen kriteeriin
kuuluu julkisuuden henkildiden, kuten presidenttien ja artistien tekemiset ja niiden kiin-
nostavuus verrattuna tavallisiin ihmisiin. Voimakkuus puolestaan liittyy vahvasti siihen,
kuinka voimakkaita tunteita uutinen todennakdisesti herattaa suuren yleisén keskuu-

dessa, ja taman uutiskriteerin tayttavat esimerkiksi erilaiset katastrofit.

Sisdisten uutiskriteerien perusajatus on Ahmavaaran (1969, s. 138) mukaan se, ettd vas-

taanottajan on annettava uutiselle jokin arvo. Uutiset on siis tehtdva mahdollisimman
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mielenkiintoisiksi ja samalla vastaanottajalle ymmarrettavaksi. Jaakkola (2013, s. 181) on
nimennyt sisdisiksi uutiskriteereiksi yksiselitteisyyden, henkil6itavyyden, odotettavuu-
den, yllattavyyden ja negatiivisuuden. Sisdiset uutiskriteerit perustuvat siihen, etta ylei-
son on mielekkddampaa ja kiinnostavampaa seurata helposti ymmarrettavia ja tunteita

herattavia tapahtumia.

Ahmavaara (1969, s. 138) viittaa yleisilla uutiskriteereilld taas siihen, etta uutinen on sita
suurempi, mitd laajempaa vastaanottajajoukkoa se koskee. Jaakkola (2013, s. 182) ni-
meada yleiset uutiskriteerit ylimaaraisiksi uutiskriteereiksi ja liséa Ahmavaaran maaritel-
maan, etta itse uutistapahtuma ja sen merkittavyys yleisolle maaraytyy ulkoisten ja si-
saisten kriteerien perusteella, mutta itse julkaisu vaikuttaa myos uutisoitavien asioiden
sisaltoon. Ylimaaraiset uutiskriteerit liittyvat siis pitkalti uutisoivaan mediaan, kuten sen
takana olevaan yritykseen, julkaisun alustaan, kuten verkkolehteen, televisioon, radioon
tai painettuun lehteen, toimittajaan sekd kohdeyleisoon. Ylimaardisten uutiskriteerien
painoarvo on viime vuosina kasvanut, kun uutiskanavat ja yleisot ovat yha pirstaleisem-
pia. Sanomalehti ei muun muassa pysty kilpailemaan verkkolehden tai edes television ja

radion kanssa tuoreudella.

Uutiskriteereitd ovat Ahmavaaraa ja Jaakkolaa mukaillen nimenneet kymmenet eri tut-
kijat ja erilaisia journalistisia ohjeita laatineet tahot, mukaan lukien Suomen Tietotoi-
misto STT. STT (2016) on nimennyt viisi uutiskriteeria, jotka osaltaan mukailevat myos
yllamainittuja kriteereja. STT:n kriteerit ovat merkittavyys, yllattavyys, ajankohtaisuus,
laheisyys ja kiinnostavuus. Ahmavaaran ja Jaakkolan seka STT:n maarittelemien uutiskri-
teereiden pohjalta tassa tutkimuksessa kdytettdvat journalistisen median uutiskriteerit
ovat paikallisuus tai ldheisyys, yhteiskunnallinen merkittavyys, yllattavyys tai poik-
keavuus, ajankohtaisuus, sekad henkilon tunnettuus. Kaikki ndista uutiskriteereistad kulmi-
noituvat tavalla tai toisella kiinnostavuuteen. Uutiskriteereitd kdytetdan taustateoriana,

kun tunnistetaan yritysaktivismin viestinnallisia keinoja.
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Paikallisuudella ja Iaheisyydella viitataan Jaakkolaa (2013) mukaillen tapahtuman maan-
tieteelliseen tapahtumapaikkaan ja ldheisyyteen. Myos esimerkiksi McQuailin (2000, s.
278-282) tutkimuksissa tapahtumapaikalla on huomattu olevan vaikutusta uutiskynnyk-
sen ylittymiseen. Yhteiskunnallinen merkittavyys mukailee Jaakkolan (2013) voimakkuu-
den uutiskriteeria, ja se liittyy esimerkiksi uusiin lakeihin tai muihin poliittisiin paatoksiin.
Myos katastrofit, kuten terrori-iskut tai luonnonkatastrofit tayttavat yhteiskunnallisen
merkittavyyden kriteerin. Monet tutkijat pitdvat yllattavyytta ja poikkeavuutta tarkeim-
pana uutiskriteerina (ks. esimerkiksi McQuail 2000, s. 278-282, Arvidson 1994, s. 15).
Heiddn mukaansa tuore, uusi ja arvaamaton tapahtuma ylittda uutiskynnyksen muita
herkemmin. Samalla tutkijat perustelevat myos ajankohtaisuuden uutiskriteerin merkit-
tavyyden. Myos ajankohtaisiin aiheisiin tarttuminen korostuu ajankohtaisuuden kritee-
rissd, ja se korostuu entisestddn verkkomedioissa. Henkilon tunnettuus liittyy vahvasti

kiinnostavuuteen ja osittain myos yhteiskunnalliseen merkittavyyteen.

On huomioitava, ettd monet naista uutiskriteereista voivat tayttya yhdessa uutisessa sa-
manaikaisesti. Esimerkiksi monet katastrofitilanteet ovat seka yllattavia, poikkeavia etta
yhteiskunnallisesti merkittavia. Esimerkiksi Kunelius (2003, s. 190-191) toteaa, ettd
vaikka uutiskriteerit ohjailevat toimittajien tyota ja arvovalintoja, joiden avulla tapahtu-
mista tulee uutiskynnyksen ylittavia uutisia, ovat kriteerit kuitenkin osittain paallekkaisia

ja toisinaan myos ristiriidassa keskenaan.

Pelkka uutiskynnyksen ylittyminen ei riita laajan mediahuomion takaamiseksi. EImelund-
Preestekaer (2009, s. 195) on tarkastellut mediailmion syntymisen elementteja ja tunnis-
tanut sille nelja tunnusmerkkia. Ensinnakin, mediailmién synnyttdaman tapahtuman tay-
tyy kéasitelld asiaa, jossa on useita oikeutettuja nakdkulmia, joita voidaan esittda ja joista
voidaan keskustella avoimesti. Toiseksi, aiheesta voidaan tehda erilaisia tulkintoja. Kol-
manneksi, tapahtuman ongelma tai triggeri taytyy pystya tiivistimaan yhdeksi silmiin-
pistavaksi kuvaksi, ja neljanneksi tapahtuman uutisarvon on oltava uutiskynnyksen ylit-

tava.
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Vaikka tdssa luvussa on jaoteltu journalistisen ja sosiaalisen median kriteerit omiksi lu-
vuikseen, on tdrkedd muistaa, ettd ne lainaavat sisaltoja toisiltaan, eika jaottelu nain ole
kovin mustavalkoinen (Kuutti, 2015, s. 91). Vaikka jokin yritys ei |dhettdisi teostaan tai
ulostulostaan lehdistotiedotteita tai tekisi muuta tyota ansaitun journalistisen median
saavuttamiseksi, ei se valttamatta tarkoita, etteiko journalistista mediahuomiota tavoi-
teltaisi. Toisaalta huomionarvoinen seikka on myos se, osallistuuko journalismi yrityksen
markkinointiin tai politiikkaan uutisoimalla yritysten teoista, eli tuleeko mediasta yrityk-
sen sanoman sanansaattaja sen uutisoidessa yritysaktivismista. Journalismin objektiivi-
suutta onkin kyseenalaistettu juuri edelld mainituista syista jo pitkdan aikaisemmin (Ben-
net, 2010, s. 105—-115). Journalismi tukeutuu usein muihin toimijoihin ja on monesti riip-

puvainen lehdistotiedotteista tai asiantuntijoiden tuottamasta tiedosta.

4.2 Sosiaalisen median ilmiokriteerit

Sosiaalisen median myota perinteiset journalistiset uutiskriteerit ovat muuttuneet, ja
periteisen median rooli on muuttunut, kun yritysten ainoa keino saada danensa kuulu-
viin ei ole enda yksisuuntainen tiedottaminen tai perinteisen median uutiskynnyksen |a-
pdiseminen (Mahka, 2015, s. 33). Merazin (2009) Agenda setting -teorian mukaan perin-
teisen median valta on vahentymassa, tai ainakin muuttumassa, sosiaalisen median
myotd, kun joukkoviestintd ei ole enda yhta vaikuttava lahde kuin ennen kansalaisten
muodostaessa omia mielipiteitddn yha useampiin lahteisiin nojautuen. Kuitenkin myos
sosiaalisessa mediassa vallitsee tietynlaiset normit siitd, mitka sisallot saavat nakyvyytta.

Voidaan siis puhua myo6s erdanlaisista sosiaalisen median uutis- tai ilmiokriteereista.

Aitamurron ja muiden (2011, s. 123) mukaan sosiaalisessa mediassa ilmid syntyy, kun
kayttajat jakavat sisaltoja omille verkostoilleen. Jaoista voi syntyad tuhansien ihmisten
ketju, jossa sisalto levida myos eri alustojen valilla ristiin. On myds huomattu, etta sosi-
aalinen ja perinteinen media lainaavat sisalt6ja toisiltaan. Pang (2013, s. 333) on tutkinut
sosiaalisen median ilmi6ita (hype) ja niiden synnyttdama keskustelua yritysten toimin-

nasta aiheutuneiden kriisien aikana. Vaikka Pang tutkii sosiaalista mediaa nimenomaan
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kriisien aikana, ovat taman teoriat sovellettavissa my0ds yritysten muusta epéatavallisesta
toiminnasta herdanneeseen keskusteluun tai ilmioon. Pangin (2013, s. 333) mukaan sosi-
aalinen media synnyttaa ilmiota juuri naissa tilanteissa, silld se mahdollistaa kayttdjalta
kayttajalle ja alustalta toiselle viestimisen nopeasti ja helposti. Hin maarittelee sosiaali-
sen median ilmion kayttdjien aikaansaamaksi keskusteluksi, joka aiheuttaa suurta kiin-
nostusta muissa kdyttajissa, jonka laukaisee jokin avaintapahtuma ja jota yllapitaa sosi-
aalisen median itsedan vahvistava voima, kun jokainen kommentti ja jakaminen antavat

sille lisda nakyvyytta uusissa verkostoissa.

Ilmiot sisdltavat Pangin (2013, s. 333) mukaan avaintapahtuman, joka herattaa yleison
huomion. Yhtdakkinen huomion taso kasvaa ensimmadisen 24 tunnin aikana. Ensimmaisen
24 tunnin jalkeen ilmioéon liittyy kiinnostuksen aaltoja. Kiinnostusta voi yllapitda ja levit-
taa erilaisilla keinoilla my6s sen jalkeen, kun avaintapahtuma itsessdan on ohi. Uuden
tiedon jakaminen jo menneesté teosta tai tapahtumasta voi nostaa sen taas kiinnosta-
vaksi. Pangin mukaan sosiaalisen median alustat luovat tilaa keskustelulle, jolla on kaksi
eri motiivia. Ensinnakin, kun yritys on jo noussut keskustelun keskipisteeksi, kuluttajat
jakavat innokkaasti kokemuksiaan ja mielipiteitdan organisaatiosta. Yritysaktivismin na-
kdkulmasta on siis huomioitava, ettd niin negatiiviset kuin positiivisetkin asiat saattavat
nousta julkisuuteen, kun yritys tekee yhteiskunnallisia ulostuloja. Vaikka ulostulo tai teko
koskisi ymparistoteemoja, on yritykselld hyva olla myos esimerkiksi sosiaalisen vastuun
teemat kunnossa, jotta saatu huomio ja keskustelu eivat koidu negatiiviseksi. Toiseksi,

avaintapahtuma tai teko, joka saa keskustelun aikaiseksi, on usein mielipiteitdjakava.

Jenkins ja muut (2013, s. 13) ovat tutkineet sisaltoihin sitoutumista sosiaalisessa medi-
assa. Mediatekstin jakamiseen omassa sosiaalisessa verkostossaan liittyy monia paatok-
sid, eika yksittaista tai yksiselitteista syyta ole mahdollista maaritelld. Kayttaja voi miettia
sisaltoja jakaessaan muun muassa, millaisen sanoman tietyn sisallén jakaminen valittas,
kannattaa sisaltoa ylipaataan jakaa ja kiinnostaako jaettu sisalto tiettyja henkiloita. Myos
vastaanottajalle on merkitysta silld, kuka sisdllon on jakanut, silld jakaja vaikuttaa myos

siihen, haluavatko he jakaa sanomaa eteenpain ja niin edelleen.
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Myo0s Lee ja muut (2018, s. 28, 31-34) ovat tarkastelleet yritysten sisdltojen toimivuutta
yleisdjen sitoutuneisuuden ndkokulmasta sosiaalisessa mediassa vertailemalla erityyp-
pisid sisdltdja toisiinsa. He huomasivat, etta brandin persoonaa viestivat sisallot, sitout-
tavat ihmisia sosiaalisessa mediassa enemman. Puolestaan sisallot, jotka olivat informa-
tiilvisempia, kuten hintoja tai tuotteita sisaltavat julkaisut, saivat vahemman sitoutumisia.
Sitoutuneisuuteen Lee ja muut laskivat tykkaykset ja mahdolliset muut reagoinnit, kom-
mentit sekd jaot. Myds sesonkien ja juhlapyhien mainitseminen ja ajankohtaisen sisallon
tarjoaminen tiettyna ajankohtana kerda sosiaalisessa mediassa merkittavasti sitoutunei-

suutta. Taman selittavana tekijana voidaan pitda sisdllon ajankohtaisuutta.

Gallagherin ja muiden (2016) oppaassa sosiaalisen median sisalléntuotannosta yleison
osallistaminen ja tarttumapinnan tarjoaminen nimettiin tarkedksi sisdllontuotannon oh-
jenuoraksi. Kirjoittajat kehottavat vetoamaan yleison tunteisiin ja intohimoon, jotta si-
salto herattaa keskustelua ja alkaa levita sosiaalisessa mediassa. Toisin sanoen yritysten
on mahdollista saavuttaa WOMia tarjoamalla sisallgilladn tarttumapintaa kohderyhmal-
leen. Kun sisdltd saa kohderyhman jakamaan mielipiteensa tai kokemuksensa, tai saa
kohderyhman yhtymaan sisdllon sanomaan, on siséllolla mahdollista luoda ilmio sosiaa-

lisessa mediassa.

Edelld mainittujen teorioiden pohjalta voidaan siis ajatella, ettd myos sosiaalisessa me-
diassa patevat tietyt uutiskriteerit siind missa journalistisessakin mediassa. Uutiskritee-
reiden sijaan niistd voidaan kuitenkin puhua ilmickriteereind. Sosiaalisen median il-
miokriteereiksi voidaan tunnistaa ainakin kiinnostavuus, tunne, tarttumapinta, ajankoh-
taisuus sekd identiteetin maarittely. Kiinnostavuus on viestintdtoimisto Ellun Kanojen
(Mahka, 2015, s. 57) tuottaman oppaan mukaan sosiaalisen median sisdltdjen tarkein
kriteeri. Myds muut taman luvun teoriat tukevat vaitetta. Kiinnostavuuden lisaksi sisal-
tojen on sekd heratettava tunteita yleisdssa etta viestittdva julkaisevan tahon tunteita
(Lee ja muut, 2018, s. 31-34; Gallagher ja muut, 2016). Tarttumapinnan tarjoaminen liit-
tyy samaistuttavan sisallon luomiseen, jota ihmiset mielelldan jakavat ja kommentoivat

(Gallagher ja muut, 2016). Tarttumapintaa voi myos tarjota Pangin (2013, s. 333)
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kuvaama avaintapahtuma. Avaintapahtuma voi siis tapahtua sosiaalisen median ulko-
puolella, mutta sen herattdma vaikutus on niin suuri, ettd se tarjoaa tarttumapintaa
my0s sosiaalisen median keskustelulle ja synnyttda ilmion sosiaalisessa mediassa. lden-
titeetin maarittely puolestaan liittyy samoja arvoja viestivan sisallon jakamiseen. Ihmiset
sitoutuvat sisaltéon, joiden osaksi he haluavat kirjoittaa itsensa ja joiden sanoman he
haluavat liitettdvan myos omaan sosiaalisessa mediassa rakennettavaan identiteettiinsa

(Jenkins ja muut, 2012, s. 13).
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5 Yritysaktivismin teemat ja keinot aineistossa

Taman tutkimuksen analyysi on jaettu kahteen osaan kasiteltdvan aineiston mukaan.
Tassa luvussa vastataan tutkimusaineiston ensimmaisen osan avulla kahteen ensimmai-
seen tutkimuskysymykseen eli millaisin viestinnallisin keinoin yritysaktivismia toteute-
taan ja mihin yhteiskunnallisiin teemoihin suomalaisyritykset osallistuvat. Tutkimusai-
neiston ensimmaista osaa eli yritysten ulostuloja tarkastellaan sisdllonanalyysin keinoin.
Ensin aineisto luokitellaan teorialuvussa nimettyihin yritysaktivismin eri teemoihin. Tee-
mojen madrittely auttaa hahmottamaan yritysaktivismin nykytilaa tunnistamalla aiheet
ja aihealueet, joihin yritykset ottavat Suomessa kantaa. Seuraavaksi yritysten ulostuloista
tunnistetaan yritysaktivismin keinoja peilaamalla ja yhdistelemilld viesteja journalistisen
ja sosiaalisen median uutis- tai ilmiokriteereihin seka tunnistamalla yhtenevaisyyksia eri
teoista. Yritysaktivismin keinot ovat siis hahmotelmia yritysaktivismin tunnuspiirteista ja
yhtenevaisyyksista eri yritysten tekojen ja muiden ulostulojen vélilla. Luvun lopussa tar-
kastellaan yritysaktivismin kanavia analysoimalla lyhyesti kyselytutkimuksin tuloksia. Lu-
vussa 6 analysoidaan tarkemmin tutkimusaineiston toinen osa eli kyselytutkimuksen

vastaukset.

5.1 Aineistosta havaitut teemat

Teorialuvussa yritysaktivismin teemoiksi maariteltiin taloudellinen, poliittinen, sosiaali-
nen ja ymparistoaktivismi (Kotler & Sarkar, 2018; Manfredi-Sanchez 2019). Taman tutki-
muksen aineistosta havaittiin kaikkia nditd teemoja. Tassa analyysivaiheessa tarkastel-
laan kaikki 11 aineistoon kuuluvaa tapausta. On huomioitava, etta yksi tapaus voi kuulua
useamman kuin yhden teeman alle. Taulukossa 2 on kuvattu aineiston jakautuminen eri

teemojen vilille.
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Taulukko 2. Aineiston jakautuminen yritysaktivismin teemoihin.

Talousaktivismi

Ymparistéaktivismi

Sosiaalinen akti-
vismi

Poliittinen aktivismi

Tam-Silk: Tapaus lkea
ja Finlayson

Tam-Silk: Tapaus lkea
ja Finlayson

Fazer: #pienipalarak-
kautta

Finlayson: Huippuko-
kous

Finlayson: Naisen
euro

Hakola: Vastaisku
Black Fridaylle

Finlayson: Naisen
euro

Helsingin Sanomat:
The Land of Free
Press

Hesburger: Kohti ta-
voitetta, 2030 puolet
lihatonta

Finlayson: Seis silpo-
miselle

Finlayson: Seis silpo-
miselle

Finlayson: Avoin kirje
TSetSenian presiden-
tille

Finlayson: Avoin kirje
TSetSenian presiden-
tille

Hartwall Happy Joe:
Gay Joe

Kalevala Koru: Kesyt-
tamatonta kauneutta
Yhteensa: 6

Yhteensa: 2 Yhteensa: 3 Yhteensa: 4

Selvasti eniten tekoja ja ulostuloja tehtiin sosiaalisiin teemoihin liittyen. Kuten teoria-
osuudessa mainittiin, sosiaaliseen aktivismiin kuuluu muun muassa tietyn ihmisryhman,
usein esimerkiksi seksuaali- tai sukupuolivihemmist6jen tai maahanmuuttajien, tukemi-
nen (Manfredi-Sanchezia, 2019). Aineiston tapauksista kaksi on Helsinki Pride -viikkojen
aikana viestittyja tekoja tai kannanottoja seksuaali- ja sukupuolivihemmistdjen puolesta.
Na&ita ovat Finlaysonin (kuva 2) seka Hartwallin teot tai ulostulot, jotka ilmaisivat tukensa
seksuaali- ja sukupuolivahemmistolle konkreettisten tekojen avulla tai tuomalla ilmi yh-
teiskunnallisia epakohtia. Hartwall kertoi uutisessaan, etta yritys haluaa laajentaa Happy
Joen bradndia isoihin tekoihin ja muistuttaa, ettd onni on sita, ettd jokaisella on vapaus
valita oma kumppaninsa. Kalevala Koru ja Finlayson kahdella kampanjallaan ottivat kan-
taa naisen asemaan, tasa-arvoon sekd normeihin, joita naisille usein asetetaan esimer-
kiksi ulkonaon puitteissa. Kalevala Koru nosti esille nimenomaan normeja ja odotuksia,

joita naiseuteen ja naisellisuuteen tana paivana liitetdan (kuva 3).
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Hyva
presidentti
Kadyrov,

Olette sanonut, ettd TSetSeniassa ei ole
homoja, silti samaan aikaan maassanne
homomiehia kidutetaan ja vainotaan.

SUOMESSA ON HOMOUJA. Tadllad rakkaus kuuluu kaikille. Ehkapa
osittain siksi Suomi valittiin jdlleen maailman onnellisimmaksi
maaksi. Silld ei ole onnellisuutta ilman yhdenvertaisuutta.

ME VILPITTOMASTI USKOMME, ettd presidentin tarkein
tehtdva on luoda edellytykset onnelliselle eldmalle. Lopettakaa
tosiasioiden kiistaminen ja antakaa kansalaistenne olla mitd he
haluavat.

Ystavéllisesti,

Finlayson

ONNELLISUUDEN ASIALLA VUODESTA 1820

Kuva 2. Finlaysonin (2019) Avoin kirje TSetSenian presidentille.

Kuva 3. Kalevala Koru (2017) nosti esille ja rikkoi naiseuteen liittyvia normeja.

Finlayson puolestaan haki yhteiskunnallista muutosta Seis silpomiselle -kansalaisaloit-

teellaan. Yrityksen mukaan jokainen silvottu tyttd on liikaa, ja on ongelmallista, ettd
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nykyisen lainsdddannon puitteissa yhtakaan ihmistd ei ole tuomittu tyttdjen silpomisesta.
Naisen euro -kampanjalla Finlayson puolestaan nosti naisten ja miesten valista palkka-
tasa-arvoa yhteiskunnalliseksi puheenaiheeksi. Yritys tarjosi naisille yleista palkkaeroa
vastaavan summan alennusta ostoksistaan, mutta mainonnan eettisen neuvoston ja
tasa-arvovaltuutetun puututtua kampanjaan yritys alkoi tarjota alennusta kaikille. Jos
kuitenkin miehet halusivat maksaa ostoksistaan tayden hinnan, ja Finlaysonin mukaan
tukea nain palkkatasa-arvoa yhteiskunnassa, lahjoitti yritys summan erotuksen tasa-ar-

voa edistdavaan tyohon.

Sosiaalisella aktivismilla on myds pisimmat perinteen Suomessa. Johdannossa mainittu
Tahdon2013-kampanja oli ensimmaisia kertoja, kun suomalaiset yritykset osallistuivat
omaan toimialaansa liittymattomaan yhteiskunnalliseen keskusteluun. Tatad tapausta
voidaan pitad myos yritysaktivismin tienraivaajana Suomessa. Myos Prideen osallistumi-
nen on hyvin yleinen keino yrityksille osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun. Voi-
daan siis ajatella, etta sellaisiin teemoihin liittyen, joihin yritykset ovat aikaisemminkin
ottaneet kantaa on helpompi myo6s tehda tekoja ja muita ulostuloja. Aiheen yleisyys voi

siis madaltaa yritysten kynnysta tehda tekoja aiheeseen liittyen.

Ymparistoaktivismin teemaan kuuluvia tapauksia aineistossa oli kolme. Ymparistoaktivis-
milla tarkoitetaan yritysten tapaa toimia ympariston kannalta parhaalla mahdollisella ta-
valla, edistaa ilmastonkriisia hillitsevia toimenpiteita ja toisaalta myos puuttua ilmastoa
ja ymparistod tuhoavaan toimintaan (Kotler & Sarkar, 2018; Harmaala & Jallinoja, 2012,
s.20; Manfredi-Sanchezia, 2019). Moni suomalainen yritys, kuten vaatealan yritys Makia,
otti kantaa Black Fridayhin esimerkiksi sulkemalla verkkokauppansa yhden péivan ajaksi.
Hakola kuitenkin teki ison teon, ei vain kieltdytymalla antamasta alennusta kulutusjuh-
laksi leimautuneena paivana, vaan myos muuttamalla toimintaansa entista ymparistoys-
tavillisempéaan suuntaan lanseeraamalla sohvilleen kestokuljetuskassit (kuva 4). Samalla
Hakola nosti yhteiskunnallisen keskustelun puheenaiheeksi liiallisen kuluttamisen ongel-
mallisuutta. Hakola myos kertoi vastustavansa kertakdyttokulttuuria ja Black Fridayn so-

tivan sen vuoksi yrityksen arvoja vastaan.
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Kangasalalainen tekstiilialan yritys Tam-Silk puolestaan osallistui Finlaysonin ja Ikean kes-
kusteluun tekstiilialan kestavastd kehityksesta kehottamalla tekstiilijatteja siirtamaan
tuotantonsa Suomeen ja jatkamaan vasta sitten keskustelua toimintansa ymparistoysta-
véllisyydesta (kuva 4). Samalla Tam-Silk nosti yhteiskunnalliseksi puheenaiheeksi koti-
maisen tuotannon merkityksellisyyden tuotantoketjuista ja tuotteiden valmistuksesta ai-
heutuvien paastojen minimoimiseksi. Perinteisesti lihapainotteista tuotteista tunnettu
pikaruokaketju Hesburger puolestaan julkaisi loppuvuodesta 2019 kunnianhimoisen ta-
voitteensa, jonka mukaan puolet yrityksen ravintoloiden myymista tuotteista olisi lihat-
tomia vuoteen 2030 mennessa. Lihantuotanto on yksi eniten hiilidioksidipaastoja tuot-
tavista asioista maailmassa. Yritys haastoi ulostulollaan paitsi oman toimintansa, myos

kuluttajien ja kilpailijoiden toiminnan kohti maapallolle kestdvampéaa suuntaa.

Ikea ja Finlayson,
siirtakaa tuotanto
Suomeen, niin
jatketaan keskusteluja.

Terveisin,
Tam-Silk
Made in Kangasala

o

Kuva 4. Tam-Silk (2019) kehotti tekstiiliajan jatteja siirtdmaan tuotantonsa Suomeen.

On kiinnostavaa huomata, etta ymparistoaktivismin luokkaan kuului vain kolme tapausta.
Muissa Pohjoismaissa teemaan osallistutaan enemman. Esimerkiksi Ruotsin ja Tanskan

Ikean Facebookissa otettiin kantaa Black Fridayn kulutusjuhlaan mainostamalla



48

paikallisten kierratyssivustojen lkea-tuotteita kannustaen kuluttajia ostamaan ennem-
min kaytettynd kuin uutena, mutta vastaavaa viestia ei Suomen lkean sosiaalisesta me-
diasta loytynyt. Ikean suomenkielisiltd sivuilta sen sijaan |6ytyi sisdltdmarkkinoinnin pii-
riin lukeutuva artikkeli, jossa mainostettiin uusia tuotteista alennuksin. Suomessa voi-
daan olla vield varovaisia ulostuloissa etenkin ymparistoteemoissa, koska yritysten ym-
paristovaikutuksista on helpompi 10ytaa epdkohtia kuin esimerkiksi yritysten ihmisoi-
keuskaytannoista tai muista sosiaalisista teemoista. On siis rohkeaa esimerkiksi Hesbur-
gerilta puhua julkisesti lihantuotannon kestamattomyydesta, vaikka yrityksen toiminta
on tdhan asti perustunut lihaa sisaltdvien tuotteiden myyntiin. Monet yritykset voivat
pysya hiljaa siksi, etta ne pelkaavat kuluttajien tarttuvan epakohtiin onnistumisten sijaan.
Hesburgerin tapauksessa ulostulo perustui kuitenkin konkreettiseen tavoitteeseen pa-
rantaa omaa toimintaa, ja teot tavoitteen saavuttamiseksi pystyttiin jo osoittamaan,

mika teki ulostulosta uskottavan.

Talousaktivismin piiriin kuului vain kaksi aineiston tapauksista. Talousaktivismilla viitat-
tiin tulotasoon liittyvdan epatasa-arvoon, verotukseen, globaaliin toimitusketjuun, tyo-
paikan sisdisiin palkkoihin tai vapaisiin markkinoihin liittyvaan aktivismiin (Kotler & Sar-
kar, 2018; Manfredi-Sanchez, 2019). Molemmat tdhan teemaan kuuluvista tapauksista
ottivat samalla kantaa myds toisiin teemoihin, ymparistokysymyksiin seka epatasa-ar-
voon naisten ja miesten valilla. Finlayson nosti Naisen euro -kampanjallaan yhteiskun-
nalliseen keskusteluun naisten ja miesten valisen palkkatasa-arvon tarjoamalla naisille
palkkaeron verran alennusta tuotteistaan. Tam-Silk puolestaan nosti ulostulollaan suo-
malaisen tyon kannattamisen puheenaiheeksi ja haastoi samalla kilpailijoitaan kannatta-
maan suomalaista tyota. Talousaktivismin teemaan liittyvien tekojen tai muiden ulostu-
lojen vahaistd maaraa voidaan perustella mahdollisesti silld, ettd Suomessa on tarkat ta-
loutta koskevat lainsaddannot, joita yritysten tulee noudattaa. Monet talouteen liittyvat
asiat, kuten verotus ja tulotiedot, ovat Suomessa hyvin lapinakyvid, ja myos esimerkiksi
tuloeroja pyritadn tasapainoittamaan verotuksella. Taloudellista lainsdadantda voidaan

toki ylittaa tarjoamalla esimerkiksi erilaisia pidennettyja ja palkallisia perhevapaita
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yrityksen tydntekijoille. Suomessa on kuitenkin vield toistaiseksi totuttu nakemaan lain-

sdadantoa ylittavaa toimintaa lahinna ymparistéteemoissa.

Poliittisen aktivismin piiriin kuuluu aineiston tapauksista nelja. Poliittinen aktivismi maa-
riteltiin Manfredi-Sanchezia (2019) mukaillen julkisen vallan ja pdatéksenteon teemoihin,
joista paattajilla ja poliitikoilla on todellisuudessa valta paattad, mutta joihin yritykset
voivat teoillaan tai viestinnalldan ottaa kantaa. Tahan luokkaan kuuluvat my®s ristiriitoja
herattavat poliittiset kysymykset, joista myos usein Suomessa tehdaan kansalaisaloitteita
ja pyritaan nain vauhdittamaan aiheen paatymista poliittiselle agendalle. Suomessa yri-
tykset eivat ole perinteisesti ottaneet ndkyvasti kantaa politiikkaan verrattuna esimer-
kiksi Yhdysvaltoihin, jossa monet yritykset osoittavat esimerkiksi presidentin vaalien alla
tukensa demokraattien tai republikaanein edustajalle. Suomessakin tehdaan vaikuttaja-
viestintad tai lobbaamista, mutta usein yritykset eivat ota raikeasti julkisten kanavien va-
litykselld kantaa poliittiseen paatoksentekoon tai poliitikkojen toimintaan. Siksi onkin
osittain yllattavaa, ettd aineiston ulostuloista nelja tehtiin poliittisen aktivismin piirissa.
On kuitenkin huomionarvoista, ettd kolme neljastd ulostulosta tai teosta tehtiin ulko-

maisten presidenttien toimintaan, ja kolme oli saman yrityksen, eli Finlaysonin, tekemia.

Finlayson (kuva 5) ja Helsingin Sanomat (kuva 6) ottivat vuonna 2018 Helsingin huippu-
kokouksen aikana kantaa presidentti Trumpin ja Putinin tapoihin tehdd paatoksia koti-
maissaan ja rajoittaa muun muassa lehdiston vapautta. Molemmat yritykset kayttivat

ajankohtaisen tilanteen hyvdkseen kritisoida poliittisten paattdjien toimia.
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.

-

WELCOME TO FINLAND, PRESIDENT

TRUMP.

NE ARE SLIGHTLY WORRIED. THE GOAL OF POLITICS
IS TO MAKE THE WORLD AS GOOD AS POSSIBLE.
FOR EVERYONE. PLEASE, MAKE GOOD DECISIONS.

Kuva 5. Finlayson (2018b) ilmaisi huolensa presidenttien tavoitteisiin paatéksenteon taustalla.

HS10/20/2016

Fact checkers
find numerous
mistakesin
Trump speech

HELSINGIN SANOMAT

Welcome to the land of free press.

Kuva 6. HS (2018) kritisoi presidenttien tapaa rajoittaa lehdisténvapautta Venajalla ja Yhdysval-
loissa.

Finlayson otti vuonna 2019 Helsinki Priden aikaan kantaa TSetSenian Presidentin tapaan
kieltdd homoseksuaalien olemassaolo TSetSeniassa ja samalla vainota ja kivittaa heita

(kuva2). Kansalaisaloitteella Seis silpomiselle Finlayson sen sijaan osoitti halua vaikuttaa
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poliittiseen paatoksentekoon myods suomessa. Voidaan siis ajatella, ettd Suomessa yri-
tykset ovat yhé varovaisia ottaessaan kantaa poliittiseen paatoksentekoon tai poliitikko-
jen toimintatapoihin. Ulkomaisten poliitikkojen toimiin otetaan puolestaan selvasti roh-
keammin kantaa. Ulostulot eivat valttamatta koskaan kantaudu naiden poliitikkojen kor-
viin, ja mikali kantautuvatkin, eivat poliitikot voi vaikuttaa suomalaisten yritysten toimin-
taan negatiivisesti ulostulon vuoksi. Ulkomaisten poliitikkojen toimiin kantaa ottaminen

voidaan siis nahda ennemmin arvopohjaisena tekona kuin selvana vaikuttamisyrityksena.

5.2 Yritysaktivismin keinot

Seuraavaksi nimetdan teoriaan ja aineistoon nojaten yritysaktivismin keinoja. Taman
analyysivaiheen tavoitteena on tunnistaa, millaisia keinoja kayttaen suomalaiset yrityk-
set toimivat yritysaktivisteina. Yritysaktivismin keinot muodostetaan tarkastelemalla ta-
man tutkimusaineiston ensimmaista osaa eli yritysten tekoja ja muita ulostuloja, yri-
tysaktivismin teoreettista viitekehysta seka journalistisen median uutiskriteereita ja so-
siaalisen median ilmidkriteereits, joiden avulla yritykset voivat saavuttaa ansaittua me-

diahuomiota sekd WOMia.

Edelld mainittuja journalistisen ja sosiaalisen median uutiskriteereita, aineistosta tehtyja
havaintoja seka yritysaktivismista tehtya aikeisempaa tutkimusta yhdistelemalla voidaan
havaita, etta yritysten teot ovat aina yritysaktivismin keinojen ytimessa. Iso teko tai muu-
tos toiminnassa on ensimmainen yritysaktivismin keinoista. Yritysaktivismi kulminoituu
isoon tekoon, mika viestii jo itsessdan ulospain jotain yrityksen arvoista ja vastuullisuu-
desta. Tama nakemys perustuu Schoenebornin ja muiden (2020) ndakemyksiin sanojen ja

tekojen perustavanlaatuisesta suhteesta vastuullisuudesta viestittaessa.

Vaikka teko toimii jo itsessdan viestinnan keinona, viestitdan teosta myos usein huomiota
herattavalla, ja joka herattaa sosiaalisessa ja journalistisessa mediassa kohinaa. Kulutta-
jille teosta viestittaessa hyodynnetdaan myos integroidun markkinointiviestinndn toimen-

piteitd viestimalld eri kanavissa. Vaikka yritysaktivismiin liitettavilld teoilla yritykset
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viestivdt omasta arvomaailmastaan, tarjoavat ne myods kuluttajille tarttumapintaa omien
arvojen julistamiseen. Teot tekevat siis brandeista sellaisia, joiden osaksi kuluttajat ha-
luavat kirjoittaa itsensa. Toinen yritysaktivismin keino on siis teosta viestiminen journa-

listisen median uutiskriteerit tai sosiaalisen median ilmiokriteerit tayttavalla tavalla.

Yhdeksi yritysaktivismin ominaispiirteiksi maariteltiin teorialuvussa aitous ja uskottavuus.
Huomiota herattavan teon viestinndn lisdksi teko on perusteltava arvo- ja strategialdh-
toisesti tarvittaessa. Mikali yritys tekee nayttdvan teon ja viestii siitd nayttavasti, mutta
ei kykene perustelemaan tekoa arvoihinsa ja strategiaansa pohjaten, viesti harvoin on
uskottava. Kolmas yritysaktivismin keinoista on siis arvo- ja strategialdhtoiset, avoimet

perustelut teolle. Usein perustelijana julkisissa kanavissa toimii yrityksen johtohahmo.

Yritysaktivismin keinoiksi voidaan siis maaritelld taustalla tehty iso teko tai muutos toi-
minnassa ja siita viestiminen journalistisen median uutiskriteerit tai sosiaalisen ilmiokri-
teerit tayttavalla tavalla seka teon avoimet perustelut arvo- ja strategialahtoisesti. Vaikka
teko tai muutos toiminnassa on aina yritysaktivismin ytimessa, on ilmio kuitenkin luon-
teeltaan viestinnéllinen. Kuten perinteinen kansalaisaktivismi, myds yritysaktivismi pe-
rustuu siihen, ettd yhteiskunnan epakohtia tuodaan ilmi ja asetetaan niita julkisen kes-

kustelun areenalle.

On myos tarkeda huomata, etta vaikka yritysaktivismia toteuttaisiin yhden teeman sisalla
nama keinot tayttavalla tavalla, tulee myds muihin teemoihin kuuluvien aiheiden olla
kunnossa. Jos yritys esimerkiksi viestii muovin kdyton vahentamisestd, mutta samalla lai-
minlyo tyontekijoiden hyvinvointia tai yrityksen tuotteet ovat ymparistoa raskaasti kuor-
mittavia, ei yritysaktivismi ole valttamatta uskottavaa. Alaluvuissa avataan tarkemmin

yritysaktivismin keinoja ja peilataan niitad aineistoon.

5.2.1 Iso teko tai muutos toiminnassa

Vaikka yritysaktivismi saattaa kuluttajalle ensisilmayksellad vaikuttaa viestinta- tai mark-

kinointikampanjalta, ei kyseessa ole yritysaktivismin ilmi6, mikali viestinndn taustalla ei
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ole jokin teko, muutos tai kannanotto. Yritysaktivismin ldhtokohtana ei siis ole markki-
nointiviestinta, vaan yhteiskunnallinen teko tai muutos toiminnassa. Taman tutkimuksen
aineistossa ndkyvat teot luokiteltiin kolmeen kategoriaan: pysyvaan yhteiskunnalliseen
muutokseen pyrkiminen, yhteiskunnallisten epdkohtien esiin tuominen seka tuen ilmai-
seminen. Teot ja muut ulostulot luokiteltiin kategorioihin niiden luonteen perusteella, eli
sen, millainen on teon tai ulostulon toimintamuoto: pyritdanko sen avulla edistdmaan
suurempaa yhteiskunnallista muutosta vai tuomaan esille epakohtia muiden toimin-
nassa. On huomioitava, ettd teemat eivat sulje toisiaan pois, vaan yrityksen teko voi liit-
tya kaikkiin ndihin kategorioihin, aineiston jakautumista kategorioihin on kuvattu taulu-
kossa 3. Usein muutokseen pyrkiminen sisaltaa tavalla tai toisella epakohtien tunnista-
mista, mutta mikali teko tai muu ulostulo kuuluu tdhan kategoriaan, keskitytdan siina

enemman muutoksen edistamiseen kuin epakohdan alleviivaamiseen.

Taulukko 3. Yritysten tekojen ja ulostulojen jakautuminen kategorioihin.

Pysyvaan yhteiskunnalliseen
muutokseen pyrkiminen

Yhteiskunnallisten epakoh-
tien esiin tuominen

Tuen osoittaminen

Hesburger: Puolet lihatonta
2030

Finlayson: Avoin kirje
TSetSenian presidentille

Hartwall: Happy Joe — Gay
Joe

Hakola: Vastaisku Black Fri-
daylle

Fazer: Pieni pala rakkautta

Kalevala Koru: kesyttama-
tonta kauneutta

Finlayson: Seis silpomiselle

Helsingin Sanomat: The Land
of Free Press

Finlayson: Avoin kirje
TSetSenian presidentille

Finlayson: Naisen euro

Tam-Silk: Tapaus lkea ja Fin-
layson

Finlayson: Huippukokous

Yhteiskunnallisten epdkohtien esiintuominen on kolmesta kategoriasta yleisin. Sen ta-
voitteena on nostaa jokin aihe tai asia julkiseksi puheenaiheeksi ja samalla asemoida yri-
tys aiheen esiintuojaksi. Aineiston teoista kuudella pyrittiin nostamaan esiin yhteiskun-
nallisia epdkohtia. Ndma ovat Finlaysonin avoin kirje TSetSenian presidentille, Fazerin
Pieni pala rakkautta -kampanja, Helsingin Sanomien The Land of Free Press, Finlaysonin
Helsingin huippukokouksen aikana tekema ulostulo presidentti Trumpia ja Putinia koh-

taan, Tam-Silkin tapaus lkea ja Finlayson seka Finlaysonin Naisen euro. Kaikki naista
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kampanjoista sisdltda jonkin teon tai viestin, jonka tavoitteena on tuoda yhteiskunnallisia
epakohtia lapindkyvammiksi. Muun muassa Fazerin teon avulla vihapuhetta haluttiin pal-
jastaa ja tuoda ilmi. Voi olla, ettd monet ihmiset eivat enaa edes tunnista internetin vi-
hapuhetta sen ollessa niin yleista. Finlayson puolestaan halusi korostaa naisten ja mies-

ten valista, usein vaiettua palkkaeroa Naisen euro -kampanjallaan.

Yhteiskunnalliseen muutokseen pyrkiminen tai sen aikaansaaminen viittaa yritysten te-
koihin, joilla halutaan saada aikaiseksi pysyvd muutos yhteiskunnassa tai yrityksen
omassa toiminnassa. Muutos voi liittya tasa-arvoon tai muihin ihmisoikeusasioihin tai
esimerkiksi kestavaan kehitykseen. Yhteiskunnallista muutokseen aineiston yrityksista
pyrkii Hesburger tavoitellessaan kasvistuotteidensa suurta myynninkasvua, Finlayson
Seis silpomiselle -kansalaisaloitteellaan sekd Hakola Black Fridayn vastaiskulla, jossa yri-
tys leikkasi hintojensa sijaan muovijatteen maaraa lanseeraamalla kestokuljetuspussit
sohvilleen. Yhteiskunnalliseen muutokseen pyrkiminen voi siis olla eritasoista. Finlayson
tavoitteli teollaan yrityksista kaikkein suurinta muutosta, ja mikali lakimuutos menee lapi,
on muutos Suomessa pysyva. Hesburgerin ja Hakolan muutokset koskevat sen sijaan
enemman yrityksia itsedan, mutta vaikuttavat silti samalla ainakin pienessd mittakaa-
vassa myos yhteiskuntaan. Hesburgerin tavoitteen saavuttaminen vaatii myos kuluttajilta
kulutuskayttaytymisen muutosta, mutta yritys voi edesauttaa muutoksen tapahtumista
tarjoamalla enemman ja entistd parempia kasvistuotteita ja samalla osallistamalla kulut-

tajia muutokseen.

Myos tuen ilmaiseminen on aineiston perusteella paljon kdytetty teema yritysten teoissa.
Tahan kategoriaan kuuluvissa teoissa on paljon samaa kuin yhteiskunnallisten epékoh-
tien esiin nostamisessa, mutta se paatettiin kuitenkin nostaa omaksi teemakseen sen
yleisyyden vuoksi. Suomessa yritysaktivismi alkoi ilmiona nostaa padatdan johdannossa-
kin mainitun #Metahdomme-kampanjan aikana. Sen jalkeen eri vaestéryhmille tuen
osoittaminen on ollut suosittu teema yrityksille osallistua yhteiskunnalliseen keskuste-
luun. On kuitenkin tarkeda muistaa, etta pelkkd tuen osoittaminen sanallisesti ei viela

riitd yritysaktivismin ilmion tayttymiseen, vaan yritysaktivismi vaatii myos konkreettisia
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tekoja. Taman teeman piiriin aineiston tapauksista kuuluvat Hartwallin Happy Joe — Gay
Joe -siideri, Kalevala Korun kesyttamatontd kauneutta sekd Finlaysonin avoin kirje

TSetSenian presidentille.

5.2.2 Uutiskriteerit tai ilmiokriteerit ylittdva tapa viestia teosta

Uutis- ja ilmiokriteerit ylittdvassa tavassa viestia teosta yhdistyvat seka journalistisen ja
sosiaalisen median toimintalogiikat ettd luvussa 2 mainitun ansaitun median ja WOMin
merkitys integroidussa markkinointiviestinndssa. Luvussa 2 korostettiin ansaitun median
roolia yritysten tekojen tai ulostulojen kannalta, silla jos yritys ei saa dantaan kuuluviin,
ei yhteiskunnallista muutosta tai keskustelua ole mahdollista saada aikaan. WOMia saa-
dakseen yritysten taytyy siis viestia yritysaktivismista journalistisen median uutiskriteerit

tai sosiaalisen median ilmiokriteerit tayttavalla tavalla.

Journalistisen median uutiskriteereiksi tunnistettiin paikallisuus tai laheisyys, yhteiskun-
nallinen merkittavyys, yllattavyys tai poikkeavuus, ajankohtaisuus sekad henkilon tunnet-
tuus (Ahmavaara, 1969; Jaakkola, 2013; STT, 2019). Ndiden lisaksi EImelund-Praestekaerin
(2009, s. 195) mukaan mediailmion taustalla on ilmiota triggerdiva tapahtuma, jossa on
oltava useita oikeutettuja nakokulmia, josta voidaan esittaa erilaisia tulkintoja ja joka on
voitava helposti tiivistdd mediaesitykseksi. Sosiaalisen median ilmidkriteereiksi tunnis-
tettiin puolestaan kiinnostavuus, tunne, tarttumapinta, ajankohtaisuus seka identiteetin
maarittely (Mahka, 2015; Lee ja muut, 2018; Gallagher ja muut, 2016; Pang, 2018; Jen-
kins ja muut, 2012). Monissa aineiston tapauksista yhdistyvat useampi naisté kriteereista.
Seuraavaksi kdydaan tekokohtaisesti lapi sitd, mitkad journalistisen median uutiskritee-

reistd ja sosiaalisen median ilmiokriteereista teoissa ja ulostuloissa tayttyvat.

Hesburgerin tavoitteessa 2030 puolet lihatonta korostuu etenkin sosiaalisen median il-
miokriteereista tarttumapinta ja journalistisen median uutiskriteereista poikkeavuus tai
yllattavyys. Tavoite antaa monille tarttumapintaa tarjoamalla ilmastoahdistuksen kasva-
essa mahdollisuuden tehda kestdvampia valintoja myos pikaruokaravintoloissa. Lisdksi

yritys tarjoaa tarttumapintaa monille kasvissydjille, joiden ruokavalioon sopiva valikoima
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on ollut aikaisemmin hampurilaisravintoloissa hyvin suppea. Muun muassa nama tekijat
voivat siis saada kuluttajia keskustelemaan Hesburgerin tavoitteista sosiaalisessa medi-
assa. Kuten aikaisemmin on mainittu, Hesburgerin tavoite on yllattava, poikkeava ja roh-
keakin, silla yritys on aikaisemmin ollut tunnettu etenkin lihaa sisaltavia hampurilaisis-
taan. Ulostulo, jossa yritys ilmoittaa tavoittelevansa suurta kasvistuotteiden myynnin
kasvua, voi siis ylittda journalistisen median uutiskriteerit nimenomaan yllattavyytensa

vuoksi.

Finlayson on ollut jo muutaman vuoden ajan tunnettu rohkeista ulostuloistaan yhteis-
kunnallisiin aiheisiin liittyen. Etenkdan journalistisen uutiskynnyksen ylittyminen ei siis
valttamatta ole Finlaysonille enda yhta helppoa kuin yritykselle, jonka viestinndssa on
totuttu perinteisempiin teemoihin. Finlayson on kuitenkin onnistunut teoillaan otta-
maan kantaa nakyvasti ja rohkeasti sellaisiin aiheisiin ja keskusteluihin, joihin monet
muut yritykset eivat. Naisen euro -kampanjassa journalistisen median uutiskriteereista
yhdistyvat yhteiskunnallinen merkittavyys seka poikkeavuus. Yritysten ei ole totuttu ot-
tavan kantaa palkkatasa-arvoon, vaan se on koettu enemman esimerkiksi ammattiliitto-
jen tehtavdksi. Sosiaalisen median ilmiokriteereistd kampanjassa puolestaan toteutuu
tarttumapinta seka kiinnostavuus. Kampanja tarjoaa tarttumapintaa ennen kaikkea nai-
sille, jotka ovat kamppailleet palkkaukseen liittyvan epatasa-arvon tai epdoikeudenmu-
kaisuuden kanssa. Kampanjan kiinnostavuus liittyy vahvasti sitd seuranneeseen kohuun,
jossa mainonnan eettinen neuvosto vaati Finlaysonia muuttamaan kampanjaa sen epa-
tasa-arvoisuuden vuoksi. Epatasa-arvoisuudella viitattiin siihen, ettd alennus annettiin

vain naisille.

Seis silpomiselle -kansalaisaloite puolestaan tayttda journalistisen median uutiskritee-
reistd yhteiskunnallisen merkittdvyyden. Vuonna 2018 uutisoitiin jo ennen Finlaysonin
ulostuloa paljon tyttdjen silpomisesta, ja se tunnistettiin ongelmaksi myos Suomessa.
Finlaysonin ja World Visionin kansalaisaloite nosti aiheen entistd suuremmaksi puheen-
aiheeksi. Sosiaalisen median ilmidkriteereista Seis silpomiselle tayttda ennen kaikkea

tunteen ja osittain myos ajankohtaisuuden. Vaikka aihe oli toki ollut ajankohtainen jo
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pitkdan, osui kansalaisaloite kuitenkin hetkeen, jolloin aihe oli muutenkin julkisuudessa.
Tunteita se herattad puolestaan lapsiin ja tyttoihin kohdistuvan vakivaltaisuuden vuoksi.
Finlaysonin vuonna 2019 Helsinki Priden aikaan tekema kannanotto TSetSenian homoi-
hin kohdistuviin vakivaltaisuuksiin puolestaan ylitti sosiaalisen median ilmidkriteerit ni-
menomaan ajankohtaisuudellaan sekd journalistisessa ettd sosiaalisessa mediassa. Li-
saksi journalistisen median uutiskriteereihin se osuu kasittelemalla julkisuudesta tuttua

ja kiistanalaista henkil6a eli TSetSenian presidenttia.

Hakolan Vastaisku Black Fridaylle taas saattoi ylittda journalistisen median uutiskynnyk-
sen ajankohtaisuudellaan. Teko on itsessdan iso ja vaati yritykseltd investointeja ja suun-
nittelua, mutta siita viestiminen nayttavasti kulutusjuhlaksi leimautuneen Black Fridayn
aikana samalla, kun monet muut yritykset tarjosivat tuotteitaan alennusten kera, teki
Hakolan teosta uutiskynnyksen ylittdvan. Myos sosiaalisessa mediassa Hakolan teon
ajankohtaisuus oli valttia, mutta se antoi myos tarttumapintaa kuluttajille. Etenkin parin
viime vuoden aikana moni kuluttaja on paheksunut Black Fridayta juurikin kulutusjuh-
lana, joka saa kuluttajat ostamaan asioita, joita he eivat todellisuudessa tarvitse. Hakolan
teko luo yrityksestd samaistuttavan ja samat arvot jakavan toimijan Black Fridayta valt-
televien kuluttajien kanssa. Hakolan teon ajankohta toimii oikeastaan myds teon suurim-
pana yritysaktivismin keinona. Jos sohvien kestokassit olisi lanseerattu toisena ajankoh-
tana, ei teko valttamatta kuuluisi yritysaktivismin piiriin. Yritys olisi vain ottanut askeleen
kohti kestavampaa toimintaa, mika toki itsessdaan toimii yritysaktivismin ldhtokohtana,
mutta ei vield itsessdan riitd. Asiasta viestiminen Black Fridayn aikana saa kuluttajat
kddntamaan katseensa liialliseen kuluttamiseen laajemmassa mittakaavassa. Kun jokin
yritys toimii tdysin toisella tavalla kuin kulutusjuhlan aikana yleensa toimitaan, on kont-

rasti suuri.

Fazerin Pieni pala rakkautta -kampanja vetoaa vahvasti kuluttajien tunteisiin pyrkimalla
pysayttamaan vihapuhetta internetissa. Journalistisessa mediassa tapaus voitiin nahda
poikkeavana etenkin sen jalkeen, kun Fazeria syytettiin sananvapauden rikkomisesta

kampanjallaan (Alkula, 2018). Sosiaalisessa mediassa puolestaan tunne, identiteetin
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maarittely ja tarttumapinta tekevat teosta ilmiokriteerit ylittavan. Fazer osallisti sosiaali-
sen median kayttdjid ilmiantamaan vihapuhetta botillaan, mika osaltaan lisda teon huo-
mioarvoa. Kalevala Korun Kesyttdamatonta kauneutta -konsepti ja siihen liittyva video ei-
vat puolestaan niinkdan tayta journalistisen median uutiskriteereitd, mutta sosiaalisen
median ilmiokriteereistd se tayttda tunteiden herattamisen sekd identiteetin maarittelyn.
Konseptin videolla esiintyvat henkilot edustavat eri tavoilla naiseutta tarjoten samalla
samaistuttavuutta, identiteetin maarittelya ja tarttumapintaa monille eri ihmisille. Myos
yrityksen arvoista vahvasti viestiva sisalto toimii tarttumapintana monille kuluttajille so-
siaalisessa mediassa. Kuten aikaisemmin on mainittu, sosiaalinen ja journalistinen media
lainaavat sisdltoja toisiltaan, joten sosiaalisen median ilmidkriteerien ylittyminen voi toi-

sinaan johtaa myos journalistisen median uutiskynnyksen ldapaisyyn.

Hartwallin Happy Joe — Gay Joe -siideri sai Helsinki Priden aikaan paljon nakyvyytta pit-
kalti ajankohtaisuutensa ansiosta niin sosiaalisessa kuin journalistisessa mediassa. Hel-
sinki Prideen osallistuminen ei sindnsa ole enda journalistisessa mediassa yllattavas,
mutta nakyvalla tai rohkealla tavalla osallistuminen saa yha nakyvyyttd etenkin markki-
nointialan mediassa. Vaikka Gay Joe -siideri ei saanut valtavasti mediahuomiota journa-
listisessa mediassa, taytti se sosiaalisen median ilmiokriteerit ja saavutti valtavasti
WOMia etenkin Pride-viikolla. Hartwallin siideri ja siihen liittyva viestinta heratti tunteita,
tarjosi tarttumapintaa sekd mahdollisuuden identiteetin maarittelyyn. Siiderista jaettiin
useita kuvia sosiaaliseen mediaan ja se myytiin hetkessa loppuun vuonna 2018 Pride-
viikolla. Hartwall teki siis kampanjasiiderilladan WOMin syttymisen helpoksi ja sai samalla

itselleen valtavasti ansaittua mediaa ja keskustelua brandinsa ympdrille.

Helsingin Sanomien The Land of Free Press -kampanjassa seka Finlaysonin huippuko-
kouksen aikana tekemassa ulostulossa yhdistyvat journalistisen median uutiskriteereista
ajankohtaisuus, poikkeavuus sekd tapahtuman kohdistuminen tunnettuun henkil6on.
Suomessa, toisin kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa, ei ole totuttu siihen, ettd uutismedia
astuu pois objektiiviselta tontiltaan ja ottaa kantaa poliittiseen paatoksentekoon, mika

tekee HS:n ulosta poikkeavan. Etenkin Helsingin Sanomien ulostulo koettiin
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journalistisessa mediassa niin merkittavana, etta se saavutti mediahuomiota ulkomailla
asti. Ajankohtaisuus puolestaan liittyy Helsingin huippukokoukseen, jonka aikana Helsin-
gin Sanomat ja Finlayson tekivat ulostulonsa. Sosiaalisen median ilmidkriteereista ylitty-
vat myOs ajankohtaisuus seka tarttumapinta. Trump ja Putin ovat molemmat suomalais-
ten keskuudessa melko kiisteltyja hahmoja, mika osaltaan lisda tarttumapinnan maaraa,

kun yritys kritisoi presidenttien tapoja toimia.

Ajankohtaisuus, tarttumapinta, poikkeavuus sekd tunne ovat journalistisen median uu-
tiskriteereistd ja sosiaalisen median ilmiokriteereista selvasti suosituimpia keinoja yri-
tysaktivismissa viestimisessa. Yritysaktivismissa arvoihin liittyvat aiheet ovat keskiossa,
ja n@ma ovat usein asioita, jotka jakavat rajusti mielipiteitd. Kun yritys viestii suhtautu-
misestaan johonkin yhteiskunnalliseen aiheeseen, voidaan sitd pitdd uskottavampana
ansaitun median ja WOMin kautta. Jos yritys viestii asiasta ainoastaan itse esimerkiksi
maksetun median kautta, voidaan sita pitda egon ponkityksena. Samoin voidaan ajatella,
etta kun yritys viestii arvoistaan tai tekee ulostuloja yhteiskunnallisiin aiheisiin liittyen,
pidetdaan ansaittua perinteistd mediaa ja WOMia uskottavimpina kanavina aiheesta kuu-

lemiseen kuin esimerkiksi suurilla summilla sponsoroitu maksettu media.

Tarttumapinta on sosiaalisen median ilmidkriteereistd suosituin yritysaktivismin viiteke-
hyksessa. Tarttumapinta toimii ilmidkriteerina seka silloin, kun ihminen jakaa samat ar-
vot yrityksen kanssa etta silloin, kun ihminen on todella eri mieltd yrityksen kanssa. Mo-
lemmat tilanteet herattavat keskustelua ja tunteita sosiaalisen median kayttajassa. Iden-
titeetin rakentaminen toteutuu myos osaltaan kaikissa teoissa ja ulostuloissa, vaikka se
mainittiin vain muutamassa. Yrityksen viestiessa tavalla tai toisella arvoistaan huomiota
herattavalla tavalla, toimii sisaltdé samalla kuluttajille identiteetin rakentajana etenkin sil-
loin, jos kuluttaja kokee tarvetta kommentoida tai jakaa sisaltoa tai reagoida siihen. Ku-
ten teorialuvussa mainittiin, kuluttajat miettivat julkaisijan sanomaa ja sisaltoon liittyvia
arvoja ennen mahdollista reagointia, kommentointia tai jakamista (Jenkins ja muut, 2013,

s. 13). Ajankohtaisuus toimii puolestaan vahvana kriteerind sekd journalistisessa etta
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sosiaalisessa mediassa. Teon tai muun ulostulon liittdminen ajankohtaiseen teemaan vai-

kuttaa olevan yksi yritysaktivismin eniten kdytetyista keinoista.

5.2.3 Arvo- ja strategialdahtoiset perustelut

Kuten teorialuvussa todettiin, yritysaktivismista viestitdan usein kampanjamaisesti
markkinointiviestinnan keinoin. Tekojen ja muiden ulostulojen on kuitenkin oltava myos
uskottavia, arvoldhtoisia seka aitoja. Jotta teon ymparille rakennettu markkinointivies-
tintd on uskottavaa, taytyy teko myos tarvittaessa perustella hyvin. Vaikka tekoon liitty-
vassa viestinndssa ja mahdollisessa kannanotossa yritys toimii puhujana, on peruste-
luissa kommentoijana usein yrityksen johto. On myos alettu puhua toimitusjohtaja-akti-
vismista, jossa toimitusjohtaja ottaa kantaa muun muassa sosiaalisiin ja poliittisiin tee-

moihin (Chatterji & Toffel, 2018).

Edustavan aineiston tapauksista kahdeksasta |0ytyi uutisia tai lehdistotiedote, jossa yri-
tyksen johtohahmo, kuten toimitusjohtaja tai viestintdjohtaja kommentoi ulostuloa ja
sen taustoja. Ainoastaan Finlaysonin vuoden 2019 kannanottoon TSetSenian presidentin
toimia vastaan ei l6ytynyt lausuntoa, jossa yrityksen johto perustelisi ulostuloa. Esimer-

kit 1-3 kuvaavat eri tekojen perusteluja.

(1) “Haluamme osoittaa tukemme niille kollegoille, jotka joutuvat kamppailemaan
pdivittdin yhé vaikeammissa olosuhteissa sekd Vendjdllé ettd Yhdysvalloissa.
Tavoitteenamme on nostaa lehdisténvapauden merkitys puheenaiheeksi ympdri
maailmaa”, -Kaius Niemi, Helsingin Sanomien pddtoimittaja. (liitteet, Kaius
Niemen lausunto)

(2) “Kestokassit ovat yksi tapa ratkoa tuotteiden pakkaamiseen liittyvié ekologisia
kipupisteitd. Tavoitteen myétd olemme tilivelvollisia asiakkaillemme ja toivotta-
vasti inspiroimme samalla myés muita alan toimijoita kohti kestévédmpid toimin-
tatapoja. Meille tdmd on ensimmdinen monista aloitteista, silld haluamme osal-
tamme kantaa vastuun myds tulevista sukupolvista” — Annaleena Hamalainen,
Hakolan luova johtaja. (liitteet, Annaleena Hamaldisen lausunto)

(3) “Jokainen silvottu tytté on liikaa, eikd nykyinen laki ole riittévd. Yhtdkddn ih-
mistd ei ole tuomittu nykyisen lainséédddnndn puitteissa, vaikka asiantuntijoiden
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mukaan suomalaisten tyttéjen silpomista tapahtuu yhd. Olen iloinen, ettd
olemme voineet antaa asialle nékyvyyttd. Meille on tirkedd tehdd konkreettisia
tekoja arvojemme mukaisesti ja on ilo avata latua myds muille yrityksille tehdd
hyvdd.” Jukka Kurttila, Finlaysonin luova johtaja (liitteet, Jukka Kurttilan
lausunto)

Yritysten johtajien perusteluista voidaan havaita, ettd niiden avulla teolle haetaan uskot-
tavuutta, ja samalla perustelut toimivat keinona liittaa teko vahvemmin yrityksen toimin-
taan. Strategia- ja arvolahtdiset perustelut sopivat myods Wettsteinin ja Baurin (2016, s.
211) nakemykseen siitd, ettd yritysten yhteiskunnallisten kannanottojen on oltava joh-
donmukaisia, uskottavia ja aitoja. Helsingin Sanomien Kaius Niemi perustelee esimer-
kissa (1) kampanjan merkityksellisyyttd osana isompaa, todellista ongelmaa ja liittda
teon samalla osaksi suomalaisten uutismedioiden yhta isoimmista arvoista, lehdisténva-
pautta. Hakolan luova johtaja Annaleena Hamaldinen viittaa esimerkissa (2) yrityksen
kokonaisvaltaisen toiminnan muuttamiseen perustellessaan muovisista ja kertakayttoi-
sistad kuljetuspakkauksista luopumista. Esimerkissa (3) Finlaysonin Jukka Kurttila puoles-
taan liittda muuten yrityksen toimintaan liittymattoman kansalaisaloitteen yrityksen toi-
mintaa viittaamalla Finlaysonin arvoihin. Yksittdisen teon liittdminen osaksi kokonaisval-

taisempaa toimintatapaa lisaa teon uskottavuutta.

5.3 Yritysaktivismin kanavat

Vaikka tdman analyysiosion padaasiallisena aineistona toimii yritysten tekemat teot, tar-
kastellaan tdssa vaiheessa myos lyhyesti kyselytutkimuksen tuloksia. Varsinainen laadul-
linen analyysi kyselytutkimusaineistosta tehddan seuraavassa luvussa, mutta yritysten
tekojen ja yritysaktivismin kannalta on tdrkeda tarkastella, missad kuluttajat kohtaavat
viestintad yritysten teoista tai missa he itse muistavat sitd kohdanneensa. Kyselytutki-
muksessa kysyttiin vastaajilta, missa he muistavat tormanneensa yritysten tekoja kasit-
televaan viestintdan. Vastaaja pystyi valitsemaan useamman kuin yhden vastausvaihto-
ehdon. Kysymykseen vastasivat vain ne henkil6t, jotka muistavat ndhneensa kyseisen

teon. Kuvaaja 5 osoittaa, kuinka moni vastaajista muistaa minkakin tapauksen ja taulukko
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4 puolestaan sen, missa vastaaja muistaa ndahneensa tapausta koskevaa viestintda tai

markkinointia.

Kalevala Koru
Finlasyon 2017
Helsingin Sanomat
Hartwall Happy Joe
Fazer

Finlayson 2018
Hakola

Finlayson 2019

Hesburger

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kylla mEn mEn osaasanoa

Kuvaaja 5. Kuinka moni vastaajista muistaa yritysten teot.

Kuten kuvaaja 5 osoittaa, aineistosta vain nelja tapausta on jaanyt yli puolien vastaajista
mieleen. Tapaukset on listattu vanhimmasta uusimpaan, joten teon ajankohdalla ei vai-
kuta olevan merkitysta tapauksen muistamisen kannalta. Sen sijaan markkinointiviestin-
nan kanavalla voidaan nahda olevan merkitysta muistettavuuden kannalta. Hesburger
mainosti tavoitettaan radiossa ja Helsingin Sanomat sen sijaan ulkomainospinnoissa, ku-
ten bussipysakeilla. Perinteiselld medialla ja ulkomainonnalla voidaan mahdollisesti ta-
voittaa volyymiltaan suurempia yleisoja kuin esimerkiksi tarkkaan kohdennetulla digitaa-
lisella mainonnalla, joten niiden huomioarvon voidaan myds nahda olevan suurempi.
Finlaysonin vuonna alkanut 2017 Naisen Euro -kampanja puolestaan heratti laajalti kes-
kustelua, kun sen miehiin kohdistuva epatasa-arvoisuus nousi puheenaiheeksi. Kam-
panja myos nakyi Finlaysonin myymaldissa pitkaan. Happy Joen Gay Joe -siideri taas on

myynnissa kesdakuussa monissa paivittaistavarakaupoissa, mika osaltaan vaikuttaa teon
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muistamiseen. Siideri saavutti myods merkittdvdan maaran WOMia, ainoastaan In-

stagramissa #gayjoe-aihetunnisteella merkittyja kuvia on julkaistu yli 1000.

Taytyy muistaa, ettd edelld mainitut syyt ovat monilta osin pohdintaa, eivatka valtta-
matta taysin oikeita syita sille, miksi juuri nama nelja tekoa muistetaan parhaiten. Olivat
syyt mitd tahansa, on tulos melko yllattava, ja se korostaa ennestaan yritysaktivismin
keinoksi nimettya perinteisen median uutiskriteerit ja sosiaalisen median ilmiokriteerit
ylittavaa tapaa viestia teosta. WOMin merkitys on kiistaton my0s siitd ndkokulmasta, etta
Finlaysonin Naisen Euro -kampanja on yksi eniten muistettu tapaus. Tapaus heratti pal-
jon ristiriitoja niin kuluttajissa kuin yhteiskunnan instituutioissa ja jai varmasti osittain

kuluttajien mieleen juuri ristiriitaisuutensa vuoksi.

Taulukko 4. Kanavat, joissa kuluttajat ovat ndhneet tekoon liittyvaa viestintaa.

Yrityksen Mainonta | Uutinen Kaverin / tu- Muu,
omat kana- tun keromana | mika?
vat
Hesburger: puo- | 28 27 23 12 -
let lihatonta
Finlayson: 3 3 5 1 -
Avoin kirje
TSetSenian
presidentille
Hakola: Vas- 2 7 1 - -
taisku Black Fri-
daylle
Finlayson: Nai- 2 9 6 2 -
sen euro
Fazer: #pieni- | 4 11 5 4 -
palarakkautta
Helsingin Sano- | 22 21 34 4 -
mat: The Land
of Free Press
Hartwall Happy | 18 35 2 15 14
Joe: Gay Joe
Finlayson: Seis 14 21 29 10 -
silpomiselle
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Kalevala Koru: | 8 9 3 2 -
Kesyttama-

tonta kau-

neutta

Yhteensa 101 143 108 50 14

Kuluttajien nimedamat kohtaamispaikat jakautuivat kyselyssa yllattavan tasaisesti. Kyse-
lyn vastauksissa on myos melko tasaisesti edustettuna markkinointiviestinnan eri kana-
vat tai keinot viestid omasta toiminnastaan eli oma, ostettu ja ansaittu media. Vastausten
tasainen jakautuminen eri kanavien ja kohtaamispaikkojen valilld korostaa luvussa 2 esi-
tellyn integroidun markkinointiviestinnan merkitysta yritysaktivismissa. Happy Joen Gay
Joe teossa kaikki Muu-luokkaan kuuluvat vastaukset kuuluvat oman median piiriin, silla
niissa vastaaja kertoi kohdanneensa Gay Joe -pulloja kaupanhyllylla tai ravintolassa. Yh-
teenlaskettuna ansaittu media (uutinen + kaverin / tutun kertomana) on suurimmassa
roolissa vastauksissa (38 prosenttia), mika osaltaan vahvistaa sosiaalisen ja journalistisen
median uutiskriteereita ylittdvan viestimistavan merkitysta yhtena yritysaktivismin kei-

nona. Usein markkinointiviestinnalliset keinot ovat juuri naita tapoja.

Toiseksi eniten vastaajia (35 prosenttia) oli tormannyt tekoihin mainonnan valityksella.
Mainontaan lasketaan seka mainokset perinteisessd mediassa ettad sosiaalisessa medi-
assa. Vahiten vastaajia (24 prosenttia) kertoi ndhneensa teon yrityksen omissa kanavissa.
Sosiaalisen median kanavista esimerkiksi Facebook ei ndyta algoritminsa vuoksi yritysten
sisaltéja yhta kuin toisten kuluttajien sisdltdja, mika voi osaltaan vahentda kuluttajien
tormaamista tekoihin yritysten omissa kanavissa (Zuckerberg, 2018). On kuitenkin myos
muistettava, ettd etenkin vanhempien tekojen kohdalla voi olla hankalaa muistaa tarkasti,

oliko esimerkiksi sosiaalisessa mediassa nahty julkaisu mainos vai orgaaninen julkaisu.

Integroidun markkinointiviestinnan merkitys voidaan nahda kiistattomana eri kohderyh-
mien tavoittamisessa. Riippuen yrityksen maarittelemasta kohderyhmasta ja esimerkiksi
sen ikdhaarukasta, voi mediankayttotavat vaihdella paljonkin eri kohderyhmien keskuu-
dessa. Mikali ansaittua mediaa ei onnistuta saavuttamaan riittdvasti, jad maksetun ja

oman median merkitys teosta viestimisessad suureksi. Aineiston yritysten joukossa on
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my0s hyvin eri kokoisia ja tunnettuustasoltaan vaihtelevia yrityksid. On siis taysin luon-
nollista, ettd esimerkiksi Hakolan tekoon on térmatty vihemman yrityksen omissa kana-
vissa kuin esimerkiksi Hesburgerin. Voidaankin ajatella, etta pienemmille ja mahdollisesti
pienemman budjetin omaaville yrityksille huomiota herattava tapa viestia teosta on viela
suuremmassa roolissa kuin isommilla yrityksilla, joiden toiminta ylittdd muutenkin her-
kemmin perinteisen median uutiskriteerit, ja joiden toimintaa kuluttajat seuraavat sosi-

aalisessa mediassa.

5.4 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassa luvussa analysoitiin tutkimusaineiston ensimmainen osa, seka tarkasteltiin jo hie-
man kyselytutkimuksen tuloksia, ja vastattiin kahteen ensimmaiseen tutkimuskysymyk-
seen: mihin yhteiskunnallisiin teemoihin suomalaisyritykset ottavat kantaa ja millaisin

viestinndillisin keinoin yritysaktivismia toteutetaan.

Yritysaktivismin teemoja olivat sosiaalinen ja poliittinen aktivismi seka talous- ja ympa-
ristdaktivismi. Suosituin teema yritysaktivismissa on sosiaalinen aktivismi, jonka piiriin
kuului kuusi aineiston tapausta. Muiden teemojen piiriin kuului kahdesta neljaan ta-
pausta. On tdrkeda muistaa, etta yksi tapaus voi kuulua useamman kuin yhden teeman
piiriin. On mahdollista, ettd tapausten jakaumaa voidaan selittda silla, ettd yritysten so-
siaalisen vastuun teemoista on hankalampaa |6ytda epakohtia kuin esimerkiksi ymparis-
toteemoista. Yritykset voivat siis pelatd, ettd onnistumisten tai parannettujen asioiden
sijaan kuluttajat kaivavat esille epakohtia tai asioita, joissa yritykselld on viela kehitetta-
vaa. Ndin ollen on helpompi ottaa kantaa teemoihin, joista on hankalampaa nostaa esiin
epakohtia. On kuitenkin tarkeda muistaa, ettd vaikka yritys ottaisi kantaa vain yhteen
teemoista, tulee muidenkin asioiden olla kunnossa. Jos suuria epdkohtia nousee teon

jalkeen ilmi, syo se uskottavuutta varsinaiselta teolta, vaikka aihe olisikin eri.

Viestinnallisia keinoja yritysaktivismille tunnistettiin kolme. Ensinndkin kaiken taustalla

oleva muutos tai teko, jollaisiksi tunnistettiin pysyvdan yhteiskunnalliseen muutokseen
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pyrkiminen, yhteiskunnallisen asian esiin nostaminen seka tuen osoittaminen. Toiseksi
keinoksi tunnistettiin journalistisen median uutiskriteerit tai sosiaalisen median ilmidkri-
teerit ylittdva tapa viestid teosta. Kriteereista suosituimmat yritysaktivismissa viestimi-
sessd olivat ajankohtaisuus, tarttumapinnan tarjoaminen, identiteetin maarittely, poik-
keavuus seka tunteiden valittdminen. Etenkin ajankohtaisuus ja tarttumapinta korostui-
vat aineistossa ansaitun mediahuomion saamiseksi teolle. Kolmas keino yritysaktivis-
mille oli teon perustelut arvo- ja strategialdhtoisesti. Perustelijan on hyva olla yrityksen
johdon jasen, mikali perusteluja julkisissa kanavissa tai esimerkiksi lehdistotiedotteissa
tehdaan. Lahes kaikki keinot tunnistettiin kaikista edustavan aineiston tapauksista. Aino-
astaan Finlaysonin Avoin kirje TSetSenian presidentille -tapaukseen liittyen ei 10ytynyt

perusteluja ulostulolle.

Yritysaktivismin piiriin voi kuulua tapauksia, joissa kaikki keinot eivat tayty, mutta lahto-
kohtaisesti ainakin ensimmaisen keinon on aina taytyttava. Vaikka joitain aineiston ta-
pauksia kutsutaan teon sijaan ulostuloiksi, liittyy niihinkin jollain tavalla yllattava tapa
toimia. Tallainen tapaus on esimerkiksi Tam-Silkin ilmoitus Kangasalan Sanomien etusi-
vulla seka Finlaysonin Avoin kirje TSetSenian presidentille. Kumpikin yritys asetti yhteis-
kunnalle haitallisen tai jollain tavalla epdeettisen toiminnan suurennuslasin kohteeksi.
Tallaisissa ulostuloissa on kuitenkin tarkeaa, ettd oma toiminta on kunnossa. Ensimmai-
nen keino erottaa yritysaktivismin viher- ja pinkkipesun kaltaisista ilmioista ja tekee yri-
tyksen viestinnasta uskottavaa. On helppoa viestia toimivansa vastuullisesti ja yhteiskun-
taa kehittden, mutta teot viestinnan taustalla todistavat sanat todeksi. Myos yrityksen
johdolta tulleet arvo- ja strategialahtoiset perustelut teolle luovat uskottavuutta ja ai-

toutta, jotka on maaritelty teorialuvussa yhdeksi yritysaktivismin tunnuspiirteeksi.

Yritysaktivismin teemat ja keinot ovat osittain toisiinsa lomittuvia asioina, vaikka toisis-
taan erilliset jaottelut ovatkin. Muutos tai iso teko -keinon alle kuuluva tuen osoittami-
nen liittyy etenkin tdman tutkimuksen aineistossa aina yritysaktivismin sosiaalisiin tee-
moihin. Nden kuitenkin, etta se voisi liittyd myos esimerkiksi talousaktivismiin. Finlayso-

nin Naisen euro -teon voidaankin ajatella hatarasti kuuluvan tuen osoittamisen
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kategoriaan, vaikka sitd ei aikaisemmassa jaottelussa sen piiriin virallisesti luokiteltukaan.
Vaikka teemat ja keinot lomittuvat toisiinsa, on tarkeda pitaa ne erillisina jaotteluina, silla
teemat ovat aiheita, joihin yritysten teot tai ulostulot liittyvat, kun taas keinot ovat konk-

reettisia tapoja toteuttaa yritysaktivismia.

Kanavat, joissa kyselyyn vastanneet muistavat kohdanneensa yritysaktivismia, korosta-
vat integroidun markkinointiviestinnan merkitystd osana yritysaktivismia. Vaikka kysely-
tutkimusta ei voida pitda taysin luotettavana lahteena tdmankaltaisten asioiden selvitta-
miseen, antaa se kuitenkin suuntaviivoja siitd, missa kuluttajat muistavat kohdanneensa

yritysten tekoja ja niistad kaytavaa keskustelua.
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6 Kuluttajien suhtautuminen yritysaktivismiin

Analyysin ensimmaisessa vaiheessa tarkasteltiin aineiston ensimmaista osaa eli yritysak-
tivismin piiriin kuuluvia yritysten tekoja tai muita ulostuloja. Tama luku koostuu analyysin
toisesta vaiheesta, jossa analysoidaan kyselytutkimuksen tuloksia tarkemmin. Taman
analyysivaiheen tavoitteena on vastata kolmanteen tutkimuskysymykseen: Miten suo-
malaiset kuluttajat suhtautuvat yritysten yhteiskunnallisiin ulostuloihin ja yritysaktivis-
miin ilmiénd. Tahan tutkimuskysymykseen vastataan analysoimalla kyselytutkimuksen
tuloksia hyodyntaen kuluttajien suhtautumista yksittaisiin tekoihin tai muihin ulostuloi-

hin, niiden syihin tai tavoitteisiin seka yritysaktivismiin ilmiona.

Vastaajien maarad ja demografinen jakauma kuvattiin johdannossa. Demografisen ja-
kauman epatasaisuuden vuoksi tdssa tutkimuksessa ei eritelld vastauksia esimerkiksi
koulutustaustan, idn, sukupuolen tai asuinpaikkakunnan mukaan, vaan vastauksia kasi-
tellddan massana. Havaintoja siis tehddan 25—-49-vuotiaista suomalaisista yleisella tasolla
samalla huomioiden, ettd otanta edustaa vain hyvin pientd osaa tastd ryhmasta, eika
paatelmat ole taysin yleistettavissa. Kyselya levitettiin erilaisissa sosiaalisen median ryh-
missa seka keskustelupastoilla. On kiinnostavaa havaita, etta kysely kiinnosti [ahinna kor-
keasti koulutettuja, alle 30-vuotiaita padkaupunkiseutulaisia, vaikka sita levitettiin myos
ryhmissa, joissa on jasenend ainoastaan paakaupunkiseudun ulkopuolella asuvia, kuten

eri kaupunkien Facebook-ryhmissa.

6.1 Kuluttajien suhtautuminen yritysaktivismiin ilmiona

Seuraavaksi tarkastellaan, miten kuluttajat suhtautuvat yritysten tapaan osallistua ajan-
kohtaiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun, ja millaisena he kokevat yritysten yhteis-
kunnallisen roolin. Ensin tarkastellaan toivovatko kohderyhman jasenet yrityksilta tekoja
yhteisen hyvan edistamiseksi ja nakevatko he tata ylipaataan yritysten tehtavana. Seu-
raavaksi analysoidaan vastaajien nimeamia syita sille, miksi yritykset osallistuvat yhteis-

kunnalliseen keskusteluun. Taman analyysivaiheen tavoitteena on tunnistaa kuluttajien
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suhtautumista yritysaktivismiin ilmiona ilman, ettd he identifioivat ilmiota tiettyyn tee-
maan, yritykseen tai ulostuloon. Lisdksi timan vaiheen avulla halutaan tarkastella sita,
kuinka vilpittomina kuluttajat pitavat yritysten tekoja ja ulostuloja tai millaisia tavoitteita

kuluttajat tunnistavat niiden taustalta.

6.1.1 Toivovatko kuluttajat yrityksiltd tekoja yhteisen hyvan puolesta?

Kyselytutkimukseen vastanneista 79 prosenttia oli sitd mieltd, etta yritysten tulisi ottaa
kantaa ajankohtaiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun, vaikka se herattaisi ristiriitoja.
14 prosenttia ei osannut sanoa ja 7 prosenttia oli sitd mielta, ettd yritysten ei tulisi osal-
listua tallaiseen keskusteluun. Yhteensad 137 eli 83 prosenttia vastaajista perusteli vas-
tauksensa. "Kylld” vastanneista 110 perusteli vastauksensa, “ei” vastanneista 10 ja “en
osaa sanoa” vastanneista 17. Silla kylla vastanneita oli selvasti eniten, luokitellaan nai-
den vastausten perustelut eri teemoihin, jotta perusteluista saadaan kattavampi kasitys.
Teemat, joihin vastaukset luokitellaan, ovat liiketoiminta, sananvapaus, arvoista viesti-
minen sekd yhteiskuntavastuu. On tarkeda huomata, etta yksi vastaus voi kuulua useam-
paan kuin yhteen teemaan. Vastauksista yhdeksan sopi useamman kuin yhden teeman

alle. Kuvaajassa 6 on esitetty vastausten jakauma eri teemojen valilla.

Sananvapaus
Liiketoiminta 5%
13%
Yhteiskuntavastuu
50 %
Arvoista
viestiminen
32%

Kuvaaja 6. Kuluttajien perustelut sille, miksi he toivovat yrityksilta tekoja.
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Yhteiskuntavastuun teemaan kuuluu selvasti eniten vastauksia. Niissa korostuu yritysten
velvollisuus nostaa yhteiskunnallisia epdkohtia esille ja edistda yhteiskunnan yhteista hy-
vaa. Tassa teemassa korostuu ennen kaikkea teorialuvussa kuvattu yhteiskuntavastuun,
yrityskansalaisuuden ja yritysaktivismin suhde. Yritysaktivismissa siis korostuvat seka yh-
teiskuntavastuun toteuttamisen ettad ndkemykset siita, ettd yritykset toimivat yhteiskun-
nan jasenind ja aivan kuten yksililla ja muilla yhteiskunnan instituutioilla, myos yrityk-
silld on vastuu ymparoivasta yhteiskunnasta. Yritysaktivistit vain vievat tdman ajatuksen
pidemmalle kehittdmalla yhteiskuntaa progressiivisesti kohti haluamaansa suuntaa. Yh-
teiskuntavastuun teemaan kuuluvissa vastauksissa ei ndhda yhteiskunnalliseen keskus-
teluun osallistumista vapaaehtoisena valintana, vaan ennemmin yritysten, etenkin suu-
rempien yritysten, velvollisuutena. Tahdn teemaan kuuluvissa vastauksissa korostuu
kaksi aihetta erityisen vahvasti: yritysten mahdollisuus vaikuttaa julkisen keskustelun
agendaan seka yritysten valta ja mahdollisuus muuttaa asioita tiettyyn suuntaan yhteis-

kunnassa. Esimerkit 4—6 kuvaavat yhteiskuntavastuun teeman vastauksia:

(4) Mielestdni vuonna 2020 on pakko tehdd valintoja ja ottaa kantaa. Yritykset ovat
yhteiskunnallisia toimijoita, jotka eivdt voi piiloutua minkddn taakse. Yritys joka
ei ota kantaa / kanna vastuutaan, vaikuttaa epdilyttdvdltd tai jotenkin védhd-
dlyiseltd.

(5) Organisaatioilla on etu tavoittaa suuret yleisét, sen avulla tulisi ottaa kantaa
ajankohtaisiin asioihin

(6) Tietenkin, yritykset muokkaavat yleistd mielipidettd, tdmd on vastuunkantoa.
Ilhmiskunnan kaikkia haasteita ei voi ratkaista pelkdstddn valtiokoneiston ja
kansainvdlisten poliittisten instituutioiden kautta. Valtakoneisto on hidasta, ja
jumiutuu usein eri sidosryhmien vdlisiin erimielisyyksiin. Yritysten tulee kdyttdd
resurssejaan ndiden haasteiden ratkaisemiseen - meillé on eettinen vastuu
tehdd asioita yhteisen hyvdn puolesta mikdli meilld on siihen kyky.

Esimerkkivastauksissa 4—6 korostuu tekojen ja muiden ulostulojen merkitys yhteiskun-
nan ja yhteisen hyvan kannalta. Esimerkissa (4) korostetaan osittain samoja teemoja kuin
esimerkissa (6), eli sitd, kuinka tdna paivana yritysten on pakko osallistua yhteiskunnalli-
seen keskusteluun pysydkseen lapindkyvana seka kiinnostavana. Esimerkissa (6) paino-

tetaan myos yritysten roolia paatoksentekijoind tilanteessa, jossa poliittinen
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valtakoneisto ei kykene tekemaan paatoksia tarpeeksi nopealla pulssilla, vaan paatokset
jumiutuvat sidosryhmien erimielisyyksiin. Esimerkissa (4) puolestaan korostetaan yritys-
ten nakyvyydellistad valtaa, jota hyodyntamalld ne voivat vaikuttaa julkisen keskustelun
agendaan ja yksittaisten ihmisten mielipiteisiin. Yritykset ovat siis osa isompaa kokonai-
suutta, yhteiskuntaa, jolloin maapallon elinolot, oikeudenmukaisuus ja taloudellinen
kestdvyys on myos niiden vastuulla. Tatd ndkemysta korostaa muun muassa se, etta esi-
merkissa (6) yrityksistd puhutaan osana "meijtd”. Esimerkissa (5) puolestaan vedotaan
yritysten etuun tavoittaa suuria yleisdja ja perustellaan silla yritysten velvollisuutta kayt-

taa vaikutusvaltaansa yhteiskunnan yhteisten asioiden edistamiseen.

Arvoista viestimisen teema kytkeytyy osittain yhteiskuntavastuun teemaan, mutta ar-
voista viestimisen teemaan kuuluvissa vastauksissa korostetaan enemman niin yritysten
kuin kuluttajienkin omaa agendaa, ei niinkdan laajaa yhteiskunnallista merkitysta. Taman
teeman vastauksissa korostuu siis kuluttajien oma halu tehda arvopohjaisia kulutusva-
lintoja ja halu tukea niita yrityksid, jotka toimivat eettisesti ja jotka jakavat samat arvot.
Vastauksissa korostuu se, etta yritysten pitéisi osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun,
jotta kuluttajat saavat tietoa siitd, millaiset arvot yritykselld on ja kuluttajat voivat tehda
vastuullisempia ja omiin arvoihinsa sopivia valintoja. Arvoista viestimisen luokan vas-

tauksia kuvaavat esimerkit (7) ja (8).

(7) Kuluttajana haluan tietdd millaista yhteiskuntaa yritys haluaa olla
rakentamassa
(8) Minua kiinnostaa yrityksen arvot, ja mielelléni tuen sellaisia yrityksic

(kuluttajana tai mahdollisena tulevana tyéntekijénd), joiden arvot kohtaavat
omat arvoni. Sehdn on mielikuvamainontaa parhaimmillaan. Ristiriidat ja
mielipiteiden jakautuminen tuovat ansaittua mediandkyvyyttd, mistd
yritys/organisaatio hyétyy. Toki tdmd vaatii uskallusta, koska kaikkia on vaikea
miellyttdé ja varmasti tulee myés kuraa niskaan. Arvostan yrityksid, jotka
normalisoivat vihemmist6jen asiaa tai tasa-arvokysymyksid, tai jotka todella
toimivat vastuullisesti ja muistavat myéds kertoa siité. On puhuttu "viherpesusta"
ja "pinkkipesusta”, ja on hyvd, ettd kuluttajat osaavat suhtautua yritysten
markkinointiin/viestintddn kriittisesti. Toivon aina, ettd yritysten tukemat aiheet
toteutuvat todella yrityksen arvoissa syvillisesti ja osana arjen
toimintakulttuuria — eivét vain pintapuolisesti positiivisen ndkyvyyden toivossa.
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Esimerkeissa (7) ja (8) ilmenee kuluttajien halu tietda yritysten arvoista ja tahtotilasta
tukea tiettyja asioita tai teemoja, jotta he voivat tehda arvopohjaisia kulutusvalintoja.
Vastauksissa korostuu myos se, etta yrityksilla on valtaa rakentaa ja muuttaa yhteiskun-
taa tiettyyn suuntaan. Sen lisdksi, ettd yritysten arvot kiinnostavat myos kuluttajia, on
toinen kohderyhma yrityksen nykyiset ja potentiaaliset tyontekijat, joiden arvoja yrityk-
set myOs voivat elda todeksi kannanotoillaan ja teoillaan. Voidaan siis paatella, etta ar-
vojen viestimiselld rohkeasti on vaikutusta myos tyonantajamielikuvaan. Esimerkissa (8)
nostettiin my0s esiin viherpesun ja pinkkipesun kasitteet, jotka ovat olennaisia myos ta-
man tutkimuksen nakokulmasta. Esimerkissa tuodaan ilmi, ettd sanojen ja tekojen on
oltava linjassa, jotta yrityksen teot eivdt olet viherpesua tai pinkkipesua teemasta riip-

puen.

Liiketoiminnallisten syiden teemaan kuuluvat ne vastaukset, joissa korostetaan taloudel-
lisen kannattavuuden merkitysta teoissa. Tahdan teemaan kuuluvissa vastauksissa koros-
tetaan yritysaktivismin ja markkinoinnin valistd epaselvdaa suhdetta seka sita, ettd yri-
tysaktivismi ei saa olla yrityksen liiketoiminnalle haitallista. Kuitenkin monissa vastauk-
sissa nakyy myos se, ettd arvopohjaiset teot ja kannanotot ovat usein hyvaa markkinoin-
tia ja ndin myos liiketoiminnalle kannattavia. Esimerkit 9—11 kuvaavat liiketoiminnallisten

syiden teeman vastauksia.

(9) Yrityksen tarkoitus on tuottaa arvoa omistajilleen, ja yrityksen arvot on hyvd
tapa sitouttaa asiakkaita ja profiloida markkinaa.

(10) Jos yritys nikee sen liiketoiminnalleen kannattavaksi, niin miksi ei. Yritysten
ensisijainen tavoite on kuitenkin tuottaa voittoa omistajilleen, eli kannanottojen
tulisi palvella sitd tarkoitusta. Esim en sijoittajana hyppisi riemusta jos ostaisin
firman A osakkeita, jonka jélkeen kurssi ldhtisi laskuun kun firman toimari
laukoisi julkisuudessa jyrkkié kannanottoja kansaa jakaviin aiheisiin. Siité
huolimatta ettd olisin toimarin kanssa tdysin samaa mieltd.

(11) Yritykset ja organisaatiot ottaa kantaa yleensd asioihin markkinointimielessd,
jolloin usein myés negatiivinen huomio on hyvdstd.
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Esimerkeissa (9) ja (10) korostetaan perinteistda nakemysta siitd, ettad yritysten ensisijai-
nen tavoite on tuottaa voittoa osakkeenomistajille. Esimerkissa (9) yritysaktivismi nah-
daan positiivisena asiana, silld sen avulla voidaan viestia yrityksen arvoista ja arvot taas
ovat tapa sitouttaa asiakkaita yritykseen. Se kuitenkin ndhdaan voiton tavoitteluna ja
ndin arvon tuottamisena osakkeenomistajille. Esimerkissa (10) taas korostetaan sitd, etta
mikali yritys osallistuu yhteiskunnalliseen keskusteluun, on sen oltava liiketoiminnalle
kannattavaa, eika liian jyrkkid kannanottoja kannata tehda. Esimerkki (11) puolestaan
edustaa vastauksia, joissa yritysten osallistuminen yhteiskunnalliseen keskusteluun nah-

daan markkinointina, jolloin kaikki ndkyvyys on jollain tavalla positiivista.

Liiketoiminnallisten syiden teeman vastaukset edustavat yritysaktivismin markkinoinnil-
lista puolta. Vaikka yritysaktivismissa ensisijaisena tavoitteena ei pitdisi olla taloudellisen
hyodyn tavoittelu, ndhdaan kuitenkin usein vahintaan valillisena tavoitteena, ettd osal-
listuminen nakyy my®os viivan alla. Joissain tilanteissa voidaan my0s ajatella, ettd yritysak-
tivismi ja yhteiskunnallinen osallistuminen ovat liiketoiminnan jatkumisen edellytys, silla
jossain vaiheessa vastuullisemmasta toiminnasta ja yhteiskunnan odotuksiin vastaami-

sesta voi tulla yritysten toiminnan elinehto.

Sananvapauden teemaan kuuluu yhteensa viisi aineiston vastausta. Esimerkkivastauk-
sissa viitataan siihen, ettad yrityksilla, kuten myos muilla yhteiskunnan jasenilld, on oikeus
ilmaista mielipiteensa asiaan kuin asiaan. Vaikka tdhan teemaan lukeutuvat vastaukset
ovat sdvyltdan melko valinpitdmattomia verrattuna aikaisempien luokkien vastauksiin,
tee samat oikeudet kuin yksil6ihin. Esimerkit (12) ja (13) kuvaavat sananvapauden tee-
man vastauksia. Molemmissa esimerkeissa korostuu demokraattinen ajattelutapa siita,

ettda myos yrityksilla on oikeus mielipiteisiin ja niiden ilmaisuun julkisissa kanavissa.

(12) Siitd vain. Yrityksilld on oikeus téhdn.

(13) Kaikki ovat vapaita esittdmddn mielipiteitd
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Seuraavaksi analysoidaan niita vastauksia ja perusteluja, joiden mukaan yritysten ei tulisi
ottaa kantaa ajankohtaiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun. Yhteensd 12 vastaajista on
sita mielta, ettd yritysten ei tulisi osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun ja 10 heista
perusteli vastauksensa. Samat teemat eivat taysin pade ei vastanneiden vastauksin, vaan
vastauksista |0ytyi ainoastaan sananvapauden ja liiketoiminnallisten syiden teemaan so-
pivia vastauksia. Osa vastauksista ei sopinut mihinkdan edelld mainituista teemoista,
vaan ne luokiteltiin muut-teemaan. Vastauksista kolme kuuluu sananvapauden teemaan,
nelja lilketoiminnallisten syiden luokkaan ja kolme muut-teemaan. Sananvapauden tee-
man vastauksia kuvastaa esimerkki (14). Sananvapauden teeman perusteluissa ei ole
eroavaisuuksia kylld ja ei vastanneiden kesken. Vastauksissa ilmenee sama vapaaehtoi-

suuden piirre kuin kylld vastanneiden perusteluissa.

(14) Mielestdni ne voivat halutessaan ottaa kantaa, mutta ei ole pakollista.

Sananvapauden teemaan kuuluvat ei-vastaukset olivat savyltdan neutraalimpia seka yri-
tysaktivismiin postitiivisemmin suhtautuvia kuin muiden teemojen vastaukset. Esimer-
kiksi liiketoiminnallisten syiden teemaan kuuluvat vastaukset nakivat yritysten osallistu-
misen yhteiskunnalliseen keskusteluun negatiivisena liiketoiminnan ja voiton tuottami-
sen kannalta. Samalla kun sananvapauden teemassa tunnistetaan yritysten rooli yhteis-
kunnan aktiivisena jasenend, jolla on sama oikeudet kuin muillakin yhteiskunnassa, on
lilketoiminnallisten syiden teemassa yritysten rooli perinteisempi. Esimerkit (15) ja (16)

kuvaavat liiketoiminnallisten syiden teeman vastauksia.

(15) Yritykset on yrityksid. HeillG on oma tuote tai palvelu jota tuovat kuluttajille ja
yrityksille. Se on yrityksen idea, ei kannanotto yhteiskunnallisiin asioihin.

(16) Kannanotot voivat olla riski yritykselle. Nykyddn keskusteluissa pyérii joidenkin
keskustelijoiden “oikeiksi julistamia” mielipiteité (jotka eiviit todellisuudessa ole
tieteellisestikédn aivan riidattomia, vaan pikemminkin subjektiivisia ja poliittista
agendaa ajavia) ja ndmd keskustelijat uskovat niihin aika vankasti - jos tdllaisia
henkilbitd istuu yrityksen pddttdvissd elimissd, voivat toimijat harhautua
julistamaan tétd todellisuudessa subjektiivista ja poliittista ajatusta yrityksen
nimissd, mikd saattaa karkoittaa asiakkaita. En itse kuulu esitettyjen brédndien
asiakaskuntaan joten ne eivdt juuri minua ole hetkauttaneet. Yrityksen
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kannattaisi kuitenkin huomioida, ettd asiakaskunta voi olla yhteiskunnan
ldpileikkaus ja tietyt kannanotot voivat heikentdd yrityksen tulosta.

Molemmissa vastauksissa nahdaan, ettd yritysten tehtava ei ole ottaa kantaa ajankohtai-
seen yhteiskunnalliseen keskusteluun tai ajaa yhteiskunnallista muutosta. Sen sijaan yri-
tysten tehtdva ja rooli yhteiskunnassa ndhdaan yksiselitteisesti tuotteiden tai palvelui-
den tarjoajina ja sen kautta voiton tuottamisena. Esimerkissa (14) pidetaan haitallisena,
jos yritys viestii voimakkaasti tiettyjen arvojen tai ajattelutapojen puolesta tai esimer-
kiksi ajaa tiettya poliittista agendaa. Muut-teeman vastauksissa on samoja piirteitd liike-
toiminnallisten syiden luokan vastausten kanssa, mutta niissa ei kuitenkaan tuoda esille
yhteiskunnallisten ulostulojen negatiivista vaikutusta liiketoimintaan. Yrityksilld ei myos-
kdan ndhda olevan erityista yhteiskunnallista roolia. Esimerkit (17) ja (18) kuvaavat muut-

luokan vastauksia.

(17) ... Yksiléiden tarpeet ja marginaaliryhmdt erottuvat jo liikaa, yhteiskunnalliseen
keskusteluun osallistumisen tulisi téhddtd yhteiskunnan  hyvinvoinnin
liséémiseen. Ei siis esimerkiksi individualismiin, ddriajatteluun tai muuhun
yhteiskuntaa heikentdvddn.

(18) Jos se ei koske omaa alaa, on outoa pyrkyriyttd tunkea mukaan keskusteluun.

Esimerkissd (17) nahd&an, ettd marginaaliryhmien oikeuksia edistdvat teot ja ulostulot
eivat valttamatta ole yhteisen hyvan kannalta oikeita teemoja, vaan ne ennemmin hei-
kentavat muuta yhteiskuntaa. Esimerkissa (18) puolestaan ndhdaan, ettd teot ja ulostu-
lot, jotka eivat koske yrityksen omaa toimialaa ja toimintaa, ovat outoja, eika yritysten
pitaisi nditd tehda. Vastauksissa siis korostuu yritysten perimmaisen merkityksen ja mie-
lipiteitd tai arvoja ilmaisevien ulostulojen tai tekojen ristiriitaisuus. Ristiriitaisena nah-
daan se, ettd ulostulot ja teot eivat koske suoraan yritysten omaa toimintaa seka eridvat

mielipiteet siitd, mika on hyvaksi yhteiskunnan kehitykselle kenenkin mielesta.

Kyselyyn vastanneista 23 vastaajaa ei osannut sanoa, tulisiko yritysten ottaa kantaa ajan-
kohtaiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun vai ei. 17 heistd perusteli vastauksensa.

Naista vastauksista |oytyy kaksi liiketoiminnallisten syiden ja kolme sananvapauden
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teemaan sopivaa vastausta. Lisaksi nelja vastausta kuuluu muut-teemaan. Kahdeksassa
vastauksessa perustellaan en osaa sanoa -vastaus silla, ettd mielipiteeseen vaikuttaa ky-
seessa oleva organisaatio sekd teema, johon organisaatio ottaa kantaa. Néama vastaukset
muodostavat oman luokkansa, joka nimetdan toimialasta riippuvaksi teemaksi. Esi-
merkki (19) kuvaa sananvapauden teeman vastauksia ja esimerkki (20) puolestaan liike-

toiminnallisten syiden teeman vastauksia.

(19) Monet organisaatiot tavoittavat valtavia mddrié ihmisid, ja niilld on jo
ldhtokohtaisesti nédkyvyyttd, auktoriteettié ja vaikutusvaltaa, jolloin olisi sddli
olla kdyttimdttd sitd vaikeiden asioiden edistdmiseen ja mielipiteiden
muuttamiseen. Toisaalta, ymmdrrén myds hyvin, mikdli politiikkaa tai
mielipidekeskusteluja ei haluta sekoittaa kaikkiin toimialoihin — jokaisella on
oikeus henkilékohtaiseen mielipiteeseensd, eikd niistd tarvitse keskustella
kaikkialla.

(20) Yritysten pddasiallinen tavoite on toimia kannattavasti, jolloin ne osallistuvat
esimerkiksi suomalaisen  hyvinvointivaltion ylldpitédmiseen maksamalla
verotuloja ja tyéllistdmdlld ihmisid. Mielestdni yritysten tulisi pyrkié toimimaan
kestdvdsti ja eettisesti ja oman toimintansa kautta tekemddn mahdollisesti
uusia avauksia (esim. nyt lyhennetyn tyéajan kokeilut). En katso, ettd
yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen on vdlttdmdttd tarpeen, mutta
voi kylld olla yrityksille myés hyvin kannattava strategia.

Esimerkissa (18) ymmarretadn yritysten nakyvyydestd saama hyoty yhteiskunnallisten
asioiden edistdmisend, mutta ilmaistaan silti yritysten vapaus tehda itse omat valinnat.
Kuten ei ja kylld vastanneiden sananvapauden teeman perusteluissa, myos en osaa sa-
noa vastanneiden perusteluissa mielletdan yritykset yhteiskunnallisiksi toimijoiksi, joilla
on oikeus ilmaista mielipiteensa julkisesti, mutta myos oikeus olla sitd tekematta. Liike-
toiminnallisten syiden teeman vastauksissa puolestaan korostettaan jalleen ajatusta yri-
tysten ensisijaisesta roolista tuottaa voittoa. Yritysten yhteiskunnalliseen keskusteluun
osallistuminen nahdaan osana tita strategiaa, jolloin se voi olla joko kannattavaa tai olla
olematta, ja paatoksessa tehda ulostuloja taytyy ottaa huomioon sen liiketoiminnalliset

vaikutukset.
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Toimialasta ja teemasta riippuvaan teemaan kuuluvia vastauksia yhdistaa siis se, ettd vas-
taajan mielipiteeseen vaikuttaa, kuinka vahvasti teema, johon osallistutaan, liittyy yrityk-

sen toimialaan. Esimerkit (21) ja (22) kuvaavat tdman teeman vastauksia.

(21) Minusta yritykset voivat ottaa kantaa ajankohtaiseen keskusteluun, mutta
tuntuisi loogiselta, ettd keskustelu jotenkin liittyisi yritykseen tai sen toimialaan.
Muuten on vaarana, ettd kannanotot tuntuvat viherpesulta tai asiakkaiden
kalastelulta.

(22) Riippuu organisaatiosta. En jollain tavalla néde tarpeelliseksi, ettd kaikkiin
asioihin otetaan kantaa. Priden tukeminen oli mielestdni rohkea veto monelta
ja on hienoa, ettd sitd tuetaan. En kuitenkaan koe tarpeelliseksi ottaa kantaa
tuollaisiin asioihin..

Kuten esimerkeistd (21) ja (22) voidaan nahda, toimialasta ja teemasta riippuvan teeman
vastauksissa suhtaudutaan melko neutraalisti yritysaktivismiin. Sitd ei koeta tarpeel-
liseksi, mutta siihen ei suhtauduta myoskadan kielteisesti. Tarkeda on kuitenkin se, etta
aihe, johon osallistutaan, sopii yrityksen toimialaan tai toimintaan tavalla tai toisella. En
osaa sanoa vastanneille ylipaataan on tyypillistd se, ettd yritysten yhteiskunnalliseen
osallistumiseen suhtaudutaan melko neutraalisti, vaikka osallistumista ei pidetd kovin

tarpeellisena.

Lahes jokaisessa perustelussa teemasta ja vastaajan mielipiteesta riippumatta nousee
esiin yritysaktivismin moniulotteisuus ja monitulkintaisuus. Toisaalta, yhteiskunnallisia
ulostuloja ja tekoja pidetdan positiivisena asiana, mutta kuluttajat myos tiedostavat sen,
etta niitd saatetaan kayttaa myynninedistamisen keinona. Vastauksista voidaan paatella,
etta onnistunut yritysaktivismi on monen tekijan summa. Monissa vastauksissa korostuu,
etta teot ja ulostulot tuntuvat tekopyhiltd, jos niista paistaa liian selvasti lapi mainonnal-
liset tarkoitusperat, vaikka itse ilmioon vastaaja suhtautuisikin positiivisesti. Toisaalta,
teot myos ndhdaan suurimmassa osassa vastauksista hyvana liiketoiminnallisena strate-

giana, vaikka eriavidkin mielipiteita toki [oytyy.
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6.1.2 Kuluttajien nimeamat syyt ja tavoitteet yritysaktivismille

Kuluttajien suhtautumisen selvittdamiseksi on tarkeaa tarkastella myos sita, millaisia ta-
voitteita tai syitd he nimeavat yritysten teoille ja muille ulostuloille. Kyselylomakkeessa
kysyttiin, miksi yritykset mielestdsi osallistuvat ajankohtaiseen yhteiskunnalliseen kes-
kusteluun. Vastaus pyydettiin myos perustelemaan tarvittaessa. On jalleen huomioitava,
etta tdssa vaiheessa kyselylomaketta vastaajat olivat nahneet jo kolme esimerkkia eri
teemoihin liittyvista teoista tai muista ulostuloista, mika toisaalta antoi heille suuntavii-
voja siitd, mistd ilmidssa on kyse, mutta toisaalta voi myos vaikuttaa vastausten luontee-

seen.

Yhteensa 135 kohderyhman jasenta vastasi kysymykseen. Aineiston kasittelyn helpotta-
miseksi ja vastausten sisallon analysoimiseksi ne luokiteltiin vastausten luonteen ja sisal-
6n perusteella seuraavaan kuuteen teemaan: nakyvyyden tavoittelu, markkinointi tai
muu taloudelliseen hyoétyyn tahtddminen, arvojen esiintuominen, trendi, aito halu vai-
kuttaa seka pakon edessa osallistuminen. Nama teemat ovat osittain linjassa edellisessa
luvussa kuvattujen teemojen kanssa, joilla vastaajat perustelivat sitd, pitaisiko yritysten
heiddan mielestdan osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun. Vastauksista neljassa tuo-
tiin ainoastaan ilmi, ettd vastaaja ei osaa sanoa syytd, minkd vuoksi ne jatettiin luokitte-
lun ulkopuolelle. Lisdksi 44 vastauksessa eriteltiin useampi kuin yksi syy teoille ja muille
ulostuloille, jolloin ne osuvat useamman teeman alle. Avaan seuraavaksi jokaista teemaa
tarkemmin esimerkkivastausten avulla. Kuvaaja 7 esittda aineiston jakauman eri teemo-

jen valilla.
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Taloudellisen hyddyn tavoittelu - Arvojen todeksi elaminen Nakyvyyden tavoittelu
Aito halu vaikuttaa = Trendi m Pakon edessa osallistuminen

Kuvaaja 7. Vastausten jakautuminen eri tavoitteiden valilla.

Taloudellisen hyddyn tavoittelun teeman alle kuuluvat vastaukset (yhteensa 41 prosent-
tia vastauksista), joissa korostetaan taloudellista etua, erottautumista, brandin tai mai-
neen kasvattamista seka uusien asiakkaiden hankkimista. Lisdaksi tahdan teemaan kuulu-
vat vastaukset, joissa mainitaan viherpesu tai tekopyhyys, silld ndiden mielikuvien voi-
daan ajatella yritysaktivismin viitekehyksessa olevan lilan markkinoinnillisten toimenpi-
teiden tulosta. Voidaan ajatella, ettd nakyvyys ja omien arvojen elaminen todeksi ovat
viimekadessa myos taloudellisen hyodyn tavoittelua, mutta tassa tutkimuksessa paadyt-
tiin kuitenkin pitdmaan ne omina teemoinaan, jotta vastaajien omat kasitteellistamiset

ja painotukset yritysten tavoitteista sailyvat mahdollisimman todenmukaisina.

(23) Valitettavan usein tuntuu, ettd yritykset ottavat ajankohtaiseen keskusteluun
kantaa vain silloin kun siité on niille jotain, viime kddessé taloudellista, hyétyd.
Témd tuntuu toisinaan tekopyhdltd.

(24) Todenndkoisesti sen takia, ettd ovat huomanneet ettd kuluttajat/ asiakkaat
ddnestdvdt jaloillaan, joten he haluavat brénddtd itsensd uudelleen ja néyttdd
vdlittdvénsd. Toisaalta mielestdni joillakin esim. Finalyson on ollut niin rohkeita
vetoja, ettd he ovat menettineet asiakkaista sen vuoksi. Silloin koen, ettd kyse
on todella asiasta, jossa heilld ko. arvo on tdrked.

(25) Markkinointi ja yritysvastuu. Niin kauan kuin sanat konkretisoituvat teoiksi,
joilla toimintaa parannetaan, molemmat ovat ok.
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Esimerkit 23—-25 havainnollistavat siis liiketoiminnallisen edun tavoittelun teemaan kuu-
luvia vastauksia. Monissa vastauksissa korostuu, ettd useimpien yritysten osallistuminen
yhteiskunnalliseen keskusteluun on markkinointildhtoista ja etta niista paistaa myynnil-
liset tavoitteet lapi. Vaikka monissa vastauksissa, kuten myos esimerkeissa (23) ja (24),
toistuu negatiiviinen ja pettynyt savy siitd, ettd monetkaan teot eivat tunnu aidoilta vaan
lahinna asiakkaiden tai paremman myynnin tavoittelulta, on vastausten joukossa myos
sellaisia perusteluja, joissa vastaajan mielesta tarkoitus hyvittda keinon. Eli vaikka teko
ndhtaisiin markkinointina, jos yritys aidosti toimii tekojensa mukaisesti, ndhdaan asia silti

positiivisena. Esimerkki (25) havainnollistaa nditd vastauksia.

Arvojen todeksi elamisen teemaan kuuluu toiseksi eniten vastauksia. Yhteensd 40 vas-
taajan nimeamat syyt ulostulojen ja tekojen taustalla sopivat tdhdan teemaan. Vastauk-
sissa korostuu ulostulojen aitous, arvot ja uskottavuus. Myds osallistumisen vapaaehtoi-
suus ja tarkasti valitut teemat tai aiheet, joihin osallistutaan, korostuvat arvojen todeksi

elamisen teeman vastauksissa. Esimerkit 26—27 kuvaavat taman teeman vastauksia.

(26) Progressiiviset yritykset osallistuvat omasta tahdosta, silld se on tapa toteuttaa
tai painottaa omaa arvolupaustansa. Hieman jéljessd olevat yritykset tietdvdt,
ettd keskusteluun osallistumisesta on jotain hyétyd, mutta eivét aina ymmdrré
miksi he niin tekevdt. Osa yrityksistd ei osallistu, ja tdmd on myds selked sanoma
vaikeuksien viilttelystd.

(27) Yritykset ottavat osaa keskusteluihin, jotka kokevat itselleen arvomielessé
térkeiksi.

(28) Tyoénantajamielikuvan, sidosryhmien odotusten sekd organisaation arvojen
korostamiseksi ja ylldpitdmiseksi. Organisaatiokulttuurin ja maineen luominen
ja ylldpito.

Esimerkissad (26) korostetaan edellakavijayritysten ymmartavan, ettd osallistuminen yh-
teiskunnalliseen keskusteluun on tapa elda todeksi arvoja, ja ettd osallistumatta jattami-
nen viestii myds omalta osaltaan yrityksen arvoista. Esimerkissa (27) viestitdan osittain
samoja teemoja kuin esimerkissa (26). Esimerkissa (27) korostetaan sita, ettd keskuste-

luihin osallistuminen on arvoldhtoistd toimintaa. Keskustelut, joihin osallistutaan,
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edustavat yrityksen arvomaailmaa. Esimerkki (28) puolestaan vie ajatuksen vield pidem-
malle esittamalla, etta yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistumalla rakennetaan tyon-

antajamielikuvaa ja vastataan sidosryhmien odotuksiin arvoista viestimisen lisaksi.

Nakyvyyden tavoittelun teemassa korostuu nimenomaan huomion tavoittelu niin me-
diahuomion kuin sosiaalisenkin median ndkyvyyden kannalta. Ndkyvyyden tavoittelun
teeman vastauksissa korostuu WOMin merkitys yritysaktivismissa seka siitd keskustelua
herattavalla tavalla viestiminen. Myos kyselyn vastaajat ovat siis havainneet, ettd yri-
tysaktivismi herattda usein keskustelua ja saa osakseen mediahuomiota. Nakyvyyden ta-
voittelun teemaa havainnollistavat esimerkit (29) ja (30), joissa korostuu sekd journalis-
tisen etta sosiaalisen median merkitys ndkyvyyden tavoittelussa. Vastauksessa (30) ko-
rostuu myos se, etta rohkeilla teoilla on mahdollista herdttda WOMia seka saada osak-
seen ansaittua mediaa. Vastauksessa nahdaan nakyvyyden tavoittelu osittain negatiivi-
sena asiana, silla vastaajan mielestd Hakolan teko vaikutti vilpittomalta, eika pelkalta na-

kyvyyden tavoittelulta.

(29) Ndyvyyden tavoittelu: mediahuomio, keskustelu somessa jne.

(30) Ndkyvyyden takia pddasiassa. Silld pddsee lehtien sivuille ja ihmiset tulevat
tietoiseksi yrityksen toiminnasta. Mutta on tédssd myds poikkeuksia, esim
Hakolan toiminnasta jéi minulle rehellisesti vilpitén kuva ja halu muuttaa asioita.

Trendien teemassa korostuu tekojen ja muiden ulostulojen ajankohtaisuus ja niiden syn-
nyttama trendi, joka saa yhad useammat yritykset ottamaan kantaa ajankohtaiseen yh-
teiskunnalliseen keskusteluun. Trendien teemaan kuuluu yhteensa kuusi vastausta, joita
edustavat esimerkit (31) ja (32). Vastauksissa teot ja osallistuminen yhteiskunnalliseen
keskusteluun nahdaan trending, joka saa yritykset vaikuttamaan ajankohtaisilta, ja johon
osallistutaan, koska muutkin tekevat niin. Voidaan siis ajatella, ettd trendin teemaan kuu-
luvissa vastauksissa yritysaktivismia pidetdan yritystoiminnan ja markkinoinnin ajankoh-
taisena ilmiong, joka luultavasti syrjaytyy jossain vaiheessa toisen trendin nostaessa suo-

siotaan.
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(31) Se on tdtd pdivdd. Uskon, ettd suurin osa tekee sité siksi, koska muutkin tekeviit.

(32) Ollakseen pinnalla ja saadakseen trendikkddn ja ajanhermolla olevan kuvan
itsestddn.

Pakon edessa osallistumisen teeman vastauksissa korostuu kaksi eri ndakékulmaa. Toi-
sessa ndkokulmassa nakyy se, ettd kantaaottamattomuus ja hiljaisuus tulkitaan usein ku-
luttajien silmissa asioiden vastustamiseksi ja yritys tuomitaan vastuuttomaksi (esimerkki
33). Esimerkiksi Suomessa Priden puolesta tehdyt ulostulot ovat jo niin yleisia, ettd osal-
listumattomuus tai karjistetyimmassa tapauksessa, kuten esimerkissa (33) ilmaistussa
tapauksessa, osallistumisesta kieltaytyminen, voidaan nahda myos arvovalintana ja kan-
nanottona itsessaan. Toisessa nakdkulmassa puolestaan korostuu omaan toimialaan liit-
tyvat asiat, joihin yritysten on otettava kantaa mahdollisen kriisin tai vastuuttomaksi lei-
mautumisen valttamiseksi (esimerkki 34). Tama toinen nakdkulma ei kuulu yritysaktivis-
min ilmioon, koska talléin teot tai muut ulostulot eivat ole vapaaehtoisia ja yrityksen

omaan toimialaan liittymattomia.

(33) Koska se nédhdddn mahdollisuuteena vaikuttaa maailmaan ja luoda mielikuvia
yrityksestd. Liséiksi kantaaottamattomuus voidaan ndhdd suurempana uhkana,
koska jos kantaansa ei sano, voi se jdddd tulkinnan varaan. Esim. Ratinan
kauppakeskus Tampereella ei halunnut tarjota tilojaan Pride-marssin
ldhtopaikkana, jolloin moni tulkitsi tdmdn jonkinlaiseksi statementiksi, vaikka
alkuperdinen idea oli kdsittddkseni pysyd "neutraalina”

(34) Oman toiminnan oikeutus, on se yrityksen toimesta kdytdvd keskustelu sitten
gitoa tai tarkoituksella harhaanjohtavaa. Ehkd myds tahtomattaankin ovat
pakotettuja osallistumaan keskusteluun, kun jokin aihe koskettaa toimialaa, sen
toimintaa tai arvoja.

Lopulta kuitenkin ldhes neljanneksessa vastauksista korostuu myos aito vaikuttamisen
halu. Aidon vaikuttamisen halun teemaan kuuluvat vastaukset, joissa yritysten mahdol-
lisiksi tavoitteiksi tai syiksi yritysaktivismin taustalla nimetdan mielipidevaikuttaminen tai
yhteiskunnalliseen muutokseen pyrkiminen. Esimerkit 35—37 kuvaavat aidon vaikuttami-
sen halun teeman vastauksia. On huomionarvoista, ettd yhdessakaan aidon vaikuttami-

sen halun teeman vastauksessa, se ei ollut ainoa nimetty tavoite. Vastauksissa mainitaan
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my0s, ettd usein taustalla on aidon vaikuttamisen halun lisaksi markkinoinnillisia tai
muita tavoitteita. Vastauksissa korostetaan johdon halua vaikuttaa yhteiskunnan kehi-
tykseen ja tulevaisuuteen seka halua nostaa vaikeitakin aiheita julkisen keskustelun aree-
nalle. Esimerkissa (37) nostetaan esiin myos tarked ndkokulma siitd, ettd vaikka teon
taustalla olisi markkinoinnilliset tavoitteet, luovat ne yritykselle paineen toimia viesti-
malldan tavalla myds jatkossa. Sanojen ja tekojen valisesta ristiriidasta olisi yritykselle

enemman haittaa kuin hyotya, vaikka teko olisikin viestitty onnistuneella tavalla.

(35) Uskon osan johdossa olevan tarpeeksi humaaneja yksil6itd, ettd taustalla on
halu parantaa yhteiskuntaa ja tulevaisuutta. Suurimmalla osalla tosin taustalla
on raha, imagon parannus ja markkinointitarkoitukset.

(36) ...useasti varmasti parantaakseen julkikuvaansa, mutta on niillé myés todellista
kykyé ainakin nostaa aiheita pinnalle, jos ei nyt tuoda vdliténtd muutosta

(37) Varmasti hyvdd promoa, mutta saa kai sitd uskoa ettd siind halutaan myds
saavuttaa aitoa muutosta puhuttuihin aiheisiin. Sehdn ndissd on, ettd vaikka
kuinka Idhtékohtana olisi imagon Kkiillottaminen, niin se pakottaa yrityksen
jatkossakin toimimaan aatteen mukaisesti. Jos yleisé huomaa, ettd yritys toimii
ristiriidassa tuettujen aiheiden kanssa, niin siitéihén nousee hirved haloo ja
bisnes kdrsii. Pakko siind on siis olla yrityksen jossain mddrin sitoutunut
kannatettujen asioiden mukaisesti toimimisen kanssa.

Lahes neljdsosa vastauksista sopii useamman kuin yhden teeman alle. Naissad vastauk-
sissa korostuu ennen kaikkea se, ettd vastaajien mielestd osa yrityksista pyrkii aidosti
muuttamaan maailmaa ja tuomaan arvojaan esille konkreettisilla teoilla, kun taas osa
yrityksista osallistuu keskusteluun ainoastaan nakyvyyden tai muun yrityksen omaa etua
ajavan tavoitteen vuoksi. Samoin kuin edellisessa luvussa, myods tdman luvun vastaukset
korostivat ilmion ristiriitaisuutta. Yritysaktivismin maaritelmassa ja keinoissa korostettu
uskottavuus ja arvolahtoisyys ovat siis myos kuluttajien mielesta tarkedssa roolissa teko-
jen syita tai tavoitteita maariteltdessa, vaikka kuluttaja |ahtokohtaisesti toivoisikin yrityk-

siltd tekoja ja muita ulostuloja yhteisen hyvan puolesta.
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6.2 Kuluttajien suhtautuminen aineiston yritysten tekoihin ja muihin

ulostuloihin

Seuraavaksi tarkastellaan kuluttajien suhtautumista yksittaisiin yritysten tekoihin ja mui-
hin ulostuloihin teemoittain. Teot yhdistetdan kokonaisuuksiksi yritysaktivismin teemo-
jen mukaan. Ne teot, jotka kuuluivat luvun 5 jaottelussa useamman kuin yhden teeman
alle, luokitellaan teon ensisijaisen teeman mukaan. Talloin Finlaysonin Naisen euro kuu-
luu talousaktivismiin ja Finlaysonin Avoin kirje TSetSenian presidentille seka Seis silpomi-
selle poliittiseen aktivismiin. Kuluttajien vastaukset kysymykseen “millaisia tuntemuksia
teko X sinussa herdttdd?” luokitellaan vastauksista nousevien havaintojen perusteella
seuraaviin tunnetiloihin: arvostus, liikuttunut, muu positiivinen tunnetila, yllattynyt,

neutraali, ristiriitainen, artynyt sekd muu negatiivinen tunnetila.

Vastaukset on keratty kolmen kyselylomakkeen avulla, joissa on ollut sekaisin eri yri-
tysaktivismin teemoihin liittyvia tekoja. Tassa analyysivaiheessa tarkastellaan 499 vas-
tausta. Vastauksista 10 ei kuvannut mitdan tunnetilaa, joten ne jatettiin analyysin ulko-
puolelle. Taulukko 5 kuvaa aineiston jakautumista tunnetiloihin ja kuvaaja 8 puolestaan
tunnetilojen ja vastausmaarien jakautumista positiivisiin, negatiivisiin ja neutraaleihin
tunnetiloihin paremman kokonaiskuvan saamiseksi. Positiivisiin tunnetuloihin kuuluvat
arvostus, liikuttunut ja muu positiivinen -luokkiin kuuluvat vastaukset. Negatiivisiin puo-
lestaan artynyt ja muu negatiivinen -luokkiin kuuluvat vastaukset, ja neutraaleihin taas

yllattynyt, neutraali ja ristiriitainen-luokkiin sopivat.
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Taulukko 5. Vastauksista ilmenevat tunnetilat suhteessa yritysaktivismin teemoihin.

Sosiaalinen ak- | Talousaktivismi | Ympadristéakti- Poliittinen akti-

tivismi vismi vismi
Arvostus 19 2 3 4
Liikuttunut 10 1 - -
Muu positiivi- 145 19 78 39
nen
Yllattynyt 4 - 1 -
Neutraali 33 4 9 7
Ristiriitainen 45 21 9 3
Artynyt 3 2 2 -
Muu negatiivi- 16 8 6 6
nen
Yhteensd 275 57 108 59

27 %
64 %
Positiivinen Neutraali = Negatiivinen

Kuvaaja 8. Vastausten jakautuminen positiivisiin, neutraaleihin ja negatiivisiin tunnetiloihin.

Vastaustausten jaottelu tehtiin tunnistamalla eri tunnetiloja tai tunnetiloihin viittaavia
sanavalintoja tai sdvyja vastauksista. Luokkien suuren maaran rajaamiseksi positiivisiin ja
negatiivisiin tunnetiloihin viittaavia vastauksia yhdisteltiin samoihin ryhmiin. Muut posi-
tiiviset tunnetilat -luokkaan kuuluu vastauksia, jotka viittaavat iloon ja onneen seka tyy-
tyvdisyyteen siitd, ettd vaikeitakin asioita nostetaan julkiseen keskusteluun yritysten toi-

mesta. Muut negatiiviset tunnetilat -ryhmaan puolestaan kuuluvat vastaukset, joissa
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viitataan aineiston tapausten olevan turhia tai herdttdvan vastaajassa muita negatiivisia
tunnetiloja kuin artymystd, joka on oma luokkansa. Seuraavaksi avataan tarkemmin vas-

taajien suhtautumista eri yritysaktivismin teemoihin.

6.2.1 Suhtautuminen sosiaaliseen aktivismiin

Sosiaalisen aktivismin teemaan kuuluvia tapauksia on aineistossa kaikkein eniten, ja vas-
tauksia niiden herattamista tunnetiloista kertyi yhteensa 275. Selvda enemmisto (63 pro-
senttia) vastaajista kertoi sosiaalisen aktivismin teemaan kuuluvien tapausten heratta-
van positiivisia tunteita. Toiseksi eniten vastaajia (16 prosenttia) kerasi ristiriitaisten vas-
tausten luokka, ja kolmanneksi eniten (12 prosenttia) neutraalien tunteiden luokka. Ne-

gatiiviseksi luokiteltuja vastauksia on seitseman prosenttia.

Yllattavaa vastauksissa on se, ettd ldhes kukaan vastaajista ei ole kirjoittanut kovin nega-
tiivisia vastauksia, vaikka vastauksia on ldhes 300 ja muissa vastauksissa korostuu myos
negatiivinen suhtautuminen yritysten tapaan tehda yhteiskunnallisia tekoja ja ulostuloja.
Ristiriitaisten vastausten suuresta suhteellisesta maarasta voidaan siis ehka paatelld, ettad
kuluttajat eivat halua ilmoittaa, etteivat kannata tiettyjen ihmisten oikeuksia, vaan paa-
tyvat ennemmin vastaamaan ristiriitaisista tunteista. Sosiaalinen aktivismi liittyy usein
vahvasti tietyn ihmisryhman oikeuksiin, satuttamiseen tai epatasa-arvoon, jolloin aiheet
ovat monille henkilokohtaisia ja intiimejakin. Talloin jyrkkien negatiivisten mielipiteiden

ilmaiseminen voi olla haastavaa, vaikka kyseessa olisikin anonyymi kyselylomake.

Suhteellisen iso maara (28 prosenttia) vastauksista luokiteltiin kuuluvaksi neutraalin tai
ristiriitaisten tunnetilojen piiriin. Monissa vastauksissa kerrotaan esimerkiksi tapauksen
aiheen olevan tarkea, mutta ei ymmarreta, miksi yritysten kuuluu puuttua siihen tai etta
vaikka vastaaja ei kannata esimerkiksi seksuaalivihemmistdjen oikeuksien parantamista,
ei yrityksen ilmaisu herdta minkaanlaisia tuntemuksia. Nama vastaukset luokiteltiin kuu-
luvaksi ristiriitaisten tunnetilojen luokkaan, silld vastaaja ei selvasti ilmaise esimerkiksi

tuohtumusta tai inhoa yrityksen tekoa kohtaan.
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6.2.2 Suhtautuminen ympaéristéaktivismiin

Ymparistoaktivismia koskevissa vastuksissa ilmaistiin eniten positiivisia tunnetiloja (75
prosenttia), kun lasketaan yhteen arvostukseen ja liikuttuneisuuteen viittaavat seka
muut positiiviset vastaukset. Negatiivisiin tunnetiloihin viittaavia vastauksia on sen sijaan
seitseman prosenttia. Negatiivisten vastausten suhteellisen pieni maara voi johtua esi-
merkiksi siitd, ettd moni vastaajista varmasti nykymaailmassa tiedostaa muovin ja lihan-
tuotannon haitalliset ymparistovaikutukset, joihin myds aineiston teot liittyvat. Voidaan
ajatella, ettd niiden haitallisuus ei ole niinkdan mielipide- tai arvokysymys vaan fakta.
Vaikka kaikki eivat ilmastonkriisiin vakavasti tai huolestuneesti suhtaudukaan, on se kui-
tenkin kaikkia tavalla tai toisella koskettava aihe, mikd voi myos osaltaan vaikuttaa ym-

paristdaktivismiin suhtautumiseen.

Ymparistoaktivismin teemaan kuuluvat teot ovat myods melko yksiselitteisia. Yritykset
viestivat niiden avulla selvasti omasta toiminnastaan ja omaan toimintaansa liittyvista
muutoksista, mikd varmasti myos osaltaan vahentaa ristiriitaisia tunnetiloja sisaltavien
vastausten maaraa. Monet tahan luokkaan kuuluvista vastauksista viittaavat ristiriitai-
suudella juurikin siihen, etta eivat ymmarra, miksi aineiston yrityksen pitda ottaa kantaa

asiaan, joka ei sen toimialaan kuulu.

6.2.3 Suhtautuminen poliittiseen aktivismiin

Poliittiseen aktivismiin suhtautuminen oli melko ldhelld ymparistdaktivismiin suhtautu-
mista. Positiivisiin tunnetiloihin viittaavia vastauksia oli 73 prosenttia kaikista vastauk-
sista ja negatiivisiin taas 10 prosenttia. Vastaajia, joissa aineiston tapaus heratti negatii-
visia tunnetiloja, oli kolme prosenttia enemman kuin ymparistoaktivismissa. Tama voi
mahdollisesti johtua siita, etta poliittiseen aktivismiin liittyvat teot ja ulostulot henkildi-
tyy vahvasti kahteen presidenttiin, jolloin niiden voidaan ajatella olevan henkilokohtai-
sempia ja rohkeampia. Osa vastaajista on sitd mieltd, etta esimerkiksi Donald Trump on
hyva presidentti, eivatkd he ymmarra, miksi tatd kritisoidaan. Osa taas suhtautuu tekoi-

hin negatiivisesti siksi, ettd ne vaikuttivat tekopyhiltd, silla presidentit tuskin koskaan
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nakivat ulostuloja tai jos ndkivatkin, niilld tuskin on vaikutusta suurvaltojen presidenttien
paatoksentekoon. Helsingin Sanomien ulostuloa ei myoskdaan nahda taysin objektiivisen

journalismin mukaisena kaikissa vastauksissa.

Positiivisia tunnetiloja sisaltdvien vastausten maara on myos poliittisen aktivismin tee-
massa suurin. Suuri osa naista oli nimenomaan arvostusta herattavia vastauksia. Mo-
nissa Helsingin Sanomia koskevissa vastauksissa korostetaan ylpeyttda suomalaisesta
journalismijarjestelmastd ja sananvapaudesta sekd Helsingin Sanomien rohkeudesta
viestia tarkedsta aiheesta. Vastauksissa, joissa ilmaistaan ristiriitaisia tunteita, viitataan
muun muassa Helsingin Sanomien julkaisemaan Kiinan valtion propagandailmoitukseksi
leimatun mainoksen julkaisemiseen (Numminen, 2019). Tama entisestadn vahvistaa lu-
vussa 5 esitettya vaitettd siita, etta vaikka yritysaktivismiin liittyva teko koskisi vain pie-
nempaad asiaa tai teemaa, tulee myos muiden asioiden olla kunnossa, jotta teko on us-

kottava.

6.2.4 Suhtautuminen talousaktivismiin

Talousaktivismiin suhtautuminen on kaikkein negatiivisinta taman tutkimuksen aineiston
teoista. Vastanneista 18 prosenttia kertoi teon herattavan negatiivisia tuntemuksia, 39
prosenttia positiivisia ja 37 prosenttia ristiriitaisia. Vastausten jakauma on siis yritysakti-
vismin teemoista kaikkein suurin talousaktivismissa. Tahdn vaikuttanee se, etta aineis-
tossa ollut Finlaysonin Naisen euro -kampanja heratti paljon keskustelua jo sen ollessa
kdynnissa. Markkinoinnin eettisen neuvottelukunnan lausunto kampanjan epéatasa-ar-
voisuudesta miehid kohtaan herétti tunteita myos vastauksissa, etenkin niissa, jotka luo-

kiteltiin kuuluvaksi ristiriitaisia tunteita viestiviin vastauksiin.

Teko heratti kuitenkin my0s postitiivisa tunteita. Finlaysonia pidetadn vastauksissa roh-
keana keskustelunavaajana ja tekoa my0s arvostetaan, silld palkkatasa-arvosta ei kayda
usein avointa julkista keskustelua. Monissa vastauksissa korostetaan myas sita, etta vas-
taajan mielestd naisten tulot ovat automaattisesti pienempia, koska naisia on miehia har-

vemmin johtotason tehtavissa, ja monilla naisvaltaisilla aloilla, kuten hoitoalalla,
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palkkataso on yleisesti melko alhainen. N&issa vastauksissa tekoa pidetaan siis melko tur-
hana tai keinotekoisena. Yleisesti Suomessa raha- ja palkka-asioita pidetdan yksityisena
ja henkilokohtaisena asiana, joten uuden asian nostaminen julkisen keskustelun aree-
nalle herattaa luonnollisesti seka ihailua ja tunteita sen esiin nostaneen tahon rohkeu-

desta ettd arvostelua ja kritiikkia.

6.2.5 Yhteneviisyydet eri teemoissa

Vastaajien suhtautumista eri teemoihin yhdisti positiivisten ja ristiriitaisten tunteiden
suuri maara. Negatiivisten vastausten maara oli kaikissa teemoissa suhteellisen pieni,
vaikka talousaktivismissa se nousikin lahemmas 20 prosenttia. Ristiriitaisia tunteita sisal-
tavat vastaukset viittaavat samaan paatelmaan kuin aikaisemmissa luvuissa kuvatut vas-
taukset: tekoja ja muita ulostuloja pidetdan toisaalta positiivisena ja toivottuna ilmiona,
mutta usein markkinointi ja myynnin edistaminen vievat uskottavuutta hyvilta tarkoitus-
periltd. Monissa vastauksissa ihmeteltiin myos sitd, miksi yritykset ylipaataan osallistuvat
teoilla ja ulostuloilla niiden toimialaan liittymattomaan keskusteluun. Sita pidettiin jois-

sain vastauksissa jopa tekopyhana ja naurettavana.

Vaikka tdssa luvussa tehtiinkin havaintoja yritysaktivismin eri teemojen alla, on huomi-
oitava, ettd kovin pitkélle tuloksia ei voi yleistaa, silla esimerkiksi poliittisen aktivismin ja
talousaktivismin piiriin kuului tassa vaiheessa ainoastaan yhdet teot. Vastaukset kuvaa-
vat siis ennemmin suhtautumista naihin kyseisiin tekoihin kuin koko teemaan. Ndiden
vastausten perusteella voidaan kuitenkin paatelld, ettd sosiaaliseen aktivismiin, ymparis-
toaktivismiin ja poliittiseen aktivismiin suhtaudutaan melko positiivisesti. Sen sijaan ta-
lousaktivismi herattad hieman enemman negatiivisia ja ristiriitaisia tunteita. Kuluttajat
eivat myoskaan valttamatta taysin ole sisdistdneet yritysten roolia yhteiskunnallisina kes-
kustelijoina ja vaikuttajina, silld tekoja ja muita ulostuloja ihmetelldan paljon. Selvasti
eniten ihmettelyd ja ristiriitaisia tunteita herattivat ne teot, jotka eivat liity vahvasti yri-
tyksen liiketoimintaan, kuten Finlaysonin Seis silpomiselle -kampanja ja Fazerin vihapu-

hetta vastustava tekodlybotti.



90

6.3 Yritysaktivismin vaikutus kulutuskayttaytymiseen

Tassa luvussa on tarkasteltu kyselytutkimuksen vastausten perusteella kuluttajien suhta-
tumista yritysaktivismiin. Seuraavaksi kasitelldan vastausten luomaa kokonaiskuvaa seka
sita, voidaanko yritysaktivismilla ndhda olevan vaikutuksia vastaajien kulutuskayttayty-
miseen. Vastaajilta kysyttiin jokaisen tapauksen kohdalla, uskovatko he teolla olevan vai-
kutusta heidan kulutuskayttaytymiseensa kyseisen yrityksen tuotteiden tai palveluiden
kohdalla. Seuraavaksi pyritdan 16ytamaan yhdenmukaisuuksia kyselyyn vastanneiden

suhtautumistavassa yritysaktivismiin seka yritysaktivisteina toimiviin yrityksiin.

Kysymykseen ”Kdyttdisitko yrityksen tuotteita tai palveluita néhtydsi ilmoituksen?” kertyi
yhteensa 501 vastausta, ja vastauksista ilmeni sama suhtautuminen yrityksiin kuin muis-
takin tdman luvun analyysivaiheista. Selvda enemmisto ilmoitti siis kayttavansa yrityksen
tuotteita tai palveluita myos jatkossa, ja yli 30 prosenttia vastaajista kertoi yrityksen teon
vaikuttavan positiivisesti paatokseen kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Vain kah-
deksan prosenttia vastaajista kertoi, etta ei aio luultavasti kayttaa yrityksen tuotteita tai
palveluita ndhtyaan ilmoituksen, ja yksi prosentti vastaajista ilmoitti, ettd ei aio kayttaa
yrityksen tuotteita tai palveluita etenkadn ilmoituksen nahtyaan, jos tarjolla on toinen

vaihtoehto. Vastausten jakauma on kuvattu kuvaajassa 9.
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Kylld, etenkin ilmoituksen nahtyani
m Kylla, mutta ilmoituksen ndkeminen ei vaikuta valintaani
B En osaa sanoa
M Luultavasti en

M En, etenkdan ilmoituksen nahtyani, jos on tarjolla muu vaihtoehto

Kuvaaja 9. Tekojen vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin.

Kuten sanottu, myos tassa analyysivaiheessa toistuu kyselyyn vastanneiden positiivinen
suhtautuminen yritysaktivismiin. Ristiriitaisten tai monitulkintaisten vastausten maara
on sen sijaan tdssa vaiheessa olematon, silla ennalta maaratyt vastausvaihtoehdot eivat
jattaneet tilaa moniulotteisille vastauksille yhta paljon kuin avoimet vastauskentat. Mo-
niulotteisuudella viitataan edellisten kysymysten vastauksiin, joissa tuotiin ilmi monta eri
nakokulmaa tai tunnetilaa yritysten tekoihin suhtautumisessa, kuten se, etta vaikka aja-
tusta teon taustalla pidetaan hyvana, jyradvat toteutuksessa markkinoinnilliset tavoit-
teet sen yli. On siis kiinnostavaa, etta pyydettdessa vastaajilta yksiselitteisempaa vas-
tausta, monet kuitenkin kallistuivat siihen, etta vaikka yritysaktivismin voidaan nahda
olevan ristiriitoja herattava aihe, ei se silti vaikuta negatiivisesti ostopaatoksiin — pdinvas-
toin. Monet kyselyyn vastanneista kuluttajista selvasti pohtivat yritysaktivismin eri puolia
kriittisesti ja tunnistivat ilmion moniulotteisuuden. Vastaajista suurella osalla (87 prosen-
tilla) on koulutustaustana vahintaan alempi korkeakoulututkinto, mika varmasti osaltaan

vaikuttaa ilmion kriittiseen tarkasteluun.
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Vaikka kokonaiskuvassa positiivinen suhtautuminen yrityksiin ja niiden tekoihin on ta-
man tutkimuksen tuloksissa vallitseva, on vastausten joukossa myos todella jyrkasti yri-
tysten tekoja tuomitsevia ja negatiivisesti niihin suhtautuvia mielipiteitd. Esimerkit 38—

40 kuvaavat naita vastauksia.

(38) Yritysten  viestintdtiimit — ovat  tdyttyneet  poliittisesti  vdrittyneilld
vihervasemmistolaisilla, jotka haluavat levittdd sanomaansa ja luulevat
kuplansa sisdlld ettd muut jakavat heiddn mielipiteensd.

(39) Omasta mielestd turhaa marginaaliryhmien tuputtamista.

(40) Naurettavaa jeesustelua.

On muistettava, ettd vaikka kyselyyn vastasi yhteensa 165 henkil63, on vastaajien demo-
grafinen jakauma suppea. Suuri osa vastaajista on 25-30-vuotiaita padkaupunkiseudulla
asuvia korkeakoulutettuja, joita usein pidetaan tiedostavina kuluttajina, eikd heidan po-
sitiivista suhtautumistaan yritysaktivismiin voida valttamatta pitda kovin yllattavana. Joh-
dannossa mainitut viestintatoimisto Milttonin (Havu & Talvela, 2017) ja Ahjo Commu-
nicationsin (Ignatius & Malinen, 2017) selvitykset tukevat samaa vaitetta siita, ettad ku-
luttajat suhtautuvat yritysaktivismiin padsaantoisesti positiivisesti, silla selvitysten mu-

kaan kuluttajat toivovat yrityksilta rohkeita kannanottoja.

Yleistettyna positiivisen suhtautumisen sijaan yllattavaa kyselytutkimuksen tuloksissa on
se, kuinka monisyisend ja monitasoisena ilmiona kuluttajat yritysaktivismin nakevat. Ris-
tiriitaisten ja monta tavoitetta tai tunnetta sisdltavien vastausten maara oli jokaisessa
kysymyksessa merkittava. Yllattavaa on myos se, ettd 58 prosenttia vastaajista pitaa yri-
tysten tekoja liiketoiminnallisen edun tai nakyvyyden tavoitteluna ja vain 37 prosenttia
arvojen todeksi elamisena tai aitona yrityksena vaikuttaa yhteiskunnan kehityksen suun-
taan. On muistettava, ettd vaikka kuluttajat pitdisivat tekoja taloudellisen hyédyn tavoit-
teluna esimerkiksi ndkyvyyden kautta, ei se tarkoita, ettd he suhtautuisivat yritysaktivis-
min ilmioon negatiivisesti, ennemmin kriittisesti. Tama havainto nakyy myos siind, etta
vain yhdeksan prosenttia kyselyyn vastanneista kertoi, ettei kayttaisi tai ei luultavasti

kayttaisi kyselyn yritysten tuotteita tai palveluita enaa jatkossa.
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Jo luvussa 6 esitelty jakauma tekojen muistaneiden kesken on myds osaltaan melko yl-
lattava tulos, ja kuten mainittu, se korostaa entisestdan sosiaalisen median ilmiokriteerit
jajournalistisen median uutiskriteerit ylittavaa tapaa viestia teoilla ja teoista. Teosta vies-
timisen kanavat ja kohderyhmat on siis tarkeda miettia tarkkaan yritysaktivismin koko-
naisuutta suunniteltaessa. Vaikka yritysaktivismin taustalla on aina iso teko tai muutos
toiminnassa, on lahes yhta tarkeda viestia teosta ja teon avulla tavalla, joka herattad mie-
lenkiintoa ja saa mahdollisesti myds kuluttajien suhtautumisessa tai kdytoksessa aikaan
muutosta. Etenkin, jos yritys haluaa teollaan tai ulostulollaan saada aikaan laajempaa
yhteiskunnallista muutosta kuin vain muutoksen omassa toiminnassaan. Ndma keinot
ovat usein markkinointiviestinnallisida toimenpiteitd, mikad voi osaltaan vaikuttaa siihen,

ettd monet kyselyn vastaajat ndkevat yritysaktivismin taloudellisen hyodyn tavoitteluna.

Kuten sanottu, kyselyn vastauksista valittyy kuluttajien kriittinen suhtautuminen yri-
tysaktivismiin. Kriittinen suhtautuminen on tarkeaa, sillda mikali kuluttajat ottaisivat yri-
tysten viestinndn teoista ja vastuullisesta toiminnasta annettuna, olisivat esimerkiksi
pinkki- ja viherpesu varmasti huomattavasti nykyistakin yleisempia ilmioita. Kriittinen

suhtautuminen auttaa erottamaan yritysaktivismin ja edelld mainitut ilmiot toisistaan.
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7 Pa&atanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa yritysaktivismin kokonaisvaltaista nykytilaa
Suomessa niin yritysten kuin kuluttajienkin ndkokulmasta ja selvittad, millaisia keinoja
kdyttaen yritykset viestivat aktivistien tavoin. Tutkimuksen tavoitteena ei siis ollut yksi-
selitteisesti todistaa tietyn yrityksen olevan yritysaktivisti, vaan tarkastella sellaisia vies-
tinnallisia tekoja, joiden avulla yritykset voivat toimia aktivistin tavoin. Tavoitteeseen

padsemiseksi analyysin tukena kaytettiin kolmea tutkimuskysymysta:

1. Mihin yhteiskunnallisiin teemoihin suomalaisyritykset osallistuvat?
2. Millaisin viestinnallisin keinoin yritysaktivismia toteutetaan?
3. Miten suomalaiset kuluttajat suhtautuvat yritysten yhteiskunnallisiin ulostuloihin

ja yritysaktivismiin ilmiona?

Aineiston analyysi jakautui kahteen osaan. Ensimmaisessa osassa yritysten yhteiskunnal-
lisia tekoja ja muita ulostuloja Iahestyttiin tarkastelemalla yhteiskuntavastuun ja yritysak-
tivismin aikaisempaan tutkimukseen nojaten mihin yritysaktivismin ja yhteiskuntavas-
tuun teemoihin suomalaiset yritykset ottavat kantaa. Yritysaktivismin teemoja olivat so-
siaalinen ja poliittinen aktivismi sekd ymparisto- ja talousaktivismi. Ndistd teemoista eni-
ten tekoja tai ulostuloja tehtiin sosiaaliseen aktivismiin liittyen, mita osittain selitti tee-
man yleisyys laajemmassa yhteiskunnallisessa keskustelussa. Seuraavaksi samasta ai-
neistosta tunnistettiin teoriaan peilaten niita keinoja, joilla yritysaktivismia toteutetaan.
Yritysaktivismin keinoiksi maariteltiin iso teko tai muutos toiminnassa, median uutiskri-
teerit ja ilmidkriteerit ylittdva tapa viestia asiasta seka arvo- ja strategialdhtoisen perus-

telut. Nama keinot toteutuivat ldhes kaikissa aineiston tapauksissa.

Analyysin toisen osan aineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla. Tassad analyysivaiheessa
selvitettiin kuluttajien suhtautumista yritysaktivismiin ja sen eri teemoihin, seka kulutta-
jien nimeamia tavoitteita yritysaktivismin takana. Vastauksissa korostui ristiriitainen suh-
tautuminen seka yritysaktivismiin ilmiona etta yritysten tarkoitusperiin tekojen ja mui-

den ulostulojen taustalla. Léhtékohtaisesti yritysaktivismia pidettiin positiivisena ilmiona,
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mutta vastauksista ilmeni myos kriittinen suhtautuminen muun muassa siihen, pyri-
taanko teoilla ja ulostuloilla edistdmaan yhteiskunnan yhteistd hyvaa vai ainoastaan kiil-
lottamaan omaa mainetta tai tekemaan taloudellista voittoa. Vastaajat nimesivat erilai-
sia tavoitteita yritysaktivismille. 41 prosenttia vastaajista naki, ettd yritysaktivismilla ta-
voitellaan ennen kaikkea taloudellista hyotya, ja 17 prosenttia ajatteli sen olevan ennen
kaikkea nakyvyyden tavoittelua. 22 prosenttia sen sijaan piti yritysaktivismia keinona
elda yrityksen arvoja todeksi, ja 15 prosenttia naki yritysaktivismin taustalla olevan aito
halu vaikuttaa. Loput viisi prosenttia vastaajista ndkivat yritysaktivismin olevan trendi tai

yritysten osallistuvan keskusteluun pakon edessa.

Kyselyyn vastanneista 79 prosenttia toivoi yritysten osallistuvan avoimesti yhteiskunnal-
liseen keskusteluun ja toimivan yritysaktivisteina. Tatd perusteltiin yritysten yhteiskunta-
vastuulla, arvoista viestimiselld, liiketoiminnallisina hyotyina seka yritysten oikeudella sa-
nanvapauteen. Kyselytutkimuksen tuloksista voidaan paatelld, ettd onnistunut yritysak-
tivismi on monen tekijan summa. Analyysissa korostui se, ettd teot ja ulostulot vaikutta-
vat kuluttajien silmissa tekopyhilta, jos niista paistaa liian selvasti Idpi mainonnalliset tar-
koitusperat, vaikka itse ilmiéon vastaaja suhtautuisikin positiivisesti. Toisaalta, teot myos
ndhtiin suurimassa osassa vastauksista hyvana liiketoiminnallisena strategiana. Teema,
johon teko tai muu ulostulo liittyi, ei vaikuttanut merkittavasti kuluttajien suhtautumi-
seen. Sosiaaliseen aktivismiin, ymparistoaktivismiin seka poliittiseen aktivismiin suhtau-
duttiin melko positiivisesti. Sen sijaan talousaktivismi heratti hieman enemman negatii-

visia ja ristiriitaisia tunteita.

Kyselytutkimuksen tuloksissa on kiinnostavaa se, kuinka monitahoisena ja monitulkintai-
sena ilmiona vastaajat yritysaktivismia pitavat. lImiotd pidetdan tarkedna, mutta samalla
suhtautuminen siihen on melko kriittista ja ristiriitoja herattavaa. Yritysaktivismin maa-
ritelmassa ja keinoissa korostettu uskottavuus ja arvolahtoisyys ovat myos kuluttajien
mielestd tarkedssa roolissa tekojen syita ja tavoitteita maariteltdessa, vaikka kuluttaja
lahtokohtaisesti toivoisikin yrityksiltd tekoja ja muita ulostuloja yhteisen hyvan puolesta.

Yritysaktivismia pidetdan arvojen viestimisen, yhteisen hyvan tavoittelun ja muutoksen
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edistamisen seka liiketoiminnallisen hyddyn tavoittelun kamppailuna. Tutkimustuloksiin
vaikuttaa varmasti myos vastaajien demografinen jakauma ja koulutustausta. 88 prosen-
tilla vastaajista oli korkeakoulututkinto, ja suuri osa vastaajista oli 25—30-vuotiaita paa-
kaupunkiseutulaisia, joten kriittisen suhtautumisen voidaan nahda liittyvan myos naihin
demografisiin tekijoihin. Huoli maapallon ekologisesta kantokyvystd seka ihmisten ja yri-
tysten suvaitsevaisuuden puutteesta voi myds heijastua siihen, ettd myos yrityksilta toi-
votaan tekoja naiden puolesta. Yrityksilla on taloudellista ja ndkyvyydellista valtaa yh-

teiskunnassa, joten sitd toivotaan kaytettavan tarkeiden asioiden edistamiseen.

Kuten sanottu, taman tutkimuksen tarkoituksena ei ollut yksiselitteisesti maaritelld jon-
kin yrityksen olevan yritysaktivismi, vaan ennemmin tarkastella erilaisia viestinnallisia
keinoja, joilla yritysaktivismia voidaan toteuttaa. Suomessa yritysaktivismi on vield lap-
senkengissa. Vaikka aineiston yritysten tekoja ja ulostuloja kasiteltiin yritysaktivismin vii-

tekehyksessa, eivat kaikki yritykset valttamatta taysin tayta yritysaktivismin maaritelmaa.

Esimerkiksi Hakolan tekoa vastaavia ulostuloja ndhddan yhtendan. Myos esimerkiksi At-
ria (2020) viestii uusien jauhelihapakkaustensa hiilijalanjiljen olevan nyt 30 prosenttia
pienempi, mika siis erottaa Hakolan teon Atriasta? Yritysaktivismiin sopiva teko vaatii
toki katsausta yrityksen muuhun toimintaan, mutta myos tapaan, jolla aiheesta viesti-
tadn. Vaikka tdssa tutkimuksessa kasitelldan yritysten yksittdisia tekoja, on yritysaktivis-
missa kyse myos paljon muusta. Kun yritys viestii teon avulla huomiota herattavalla ta-
valla, on koko yrityksen toiminta lapivalaisun kohteena. Talléin toiminnastaan jo muu-
tenkin lapindkyvasti viestiva yritys on helpompi leimata yritysaktivistiksi kuin lihantuot-
taja, joka viestii pakkaustensa hiilijalanjaljesta. Toisaalta, myos Hesburgerin kaltainen pi-
karuokaketju on tunnettu lihapitoisista tuotteista. Hesburgerin taas erottaa Atriasta se,
etta viestillaan ”“puolet lihatonta 2030” yritys ymmartaa toimintansa kestamattomyyden

ja hakee siihen muutosta.

Hakolan teon lisdksi myos esimerkiksi Hartwallin Happy Joe -bréandin Gay Joe -teko osoit-

tautui haastavaksi ja monitulkintaiseksi yritysaktivismin kannalta. Monitulkintaisuutta
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aiheuttaa kysymys siitd, riittdako tuotelanseeraus yritysaktivismiin. Siideri ei ollut kerta-
luontoinen lanseeraus, vaan vuonna 2020 se oli kaupan hyllyilld kolmatta vuotta. Happy
Joe on ollut ndin osa Helsinki Priden juhlimista jo vuosia. Toisaalta, voidaan myos pohtia
sitd, onko Gay Joe Hartwallille keino puhua seksuaali- ja sukupuolivihemmistéjen oi-
keuksista leikkisan brandin valityksella tai kenties keino edistdad myyntia Priden kaltaisen
juhlan aikana. Stockmannin nimenmuutos Stockwomanniksi naistenpaivan 2018 tie-
noilla oli my6s tutkimuksen alkuvaiheessa osa aineistoa, mutta se paadyttiin poistamaan
tutkimuksen piirist3, silla teko oli nimenomaan kertaluontoinen kampanja pysyvan muu-
toksen sijaan. Mydskaan kovin syviéllisid arvoldhtoisia perusteluja nimenmuutokselle ei

tehty (Pekkonen, 2018).

Tiivistden voidaan siis sanoa, etta raja pinkki- ja viherpesun tai tekopyhyyden ja yritysak-
tivismin valilla on hiuksenhieno. Jokainen aineiston teko tai muu ulostulo voi toimia
osana yritysaktivismia, mutta ei itsessdan viela riita siihen, etta yrityksesta voitaisiin pu-
hua yritysaktivistina, kuten vaikkapa johdannossa mainitusta Patagoniasta. Uskon, etta
yritysaktivistin leima vaatii pitkdn aikavalin tarkastelua sekd syvaluotaavaa katsausta
seka yrityksen paéivittdiseen viestintadn ettd sen arvoihin ja strategisiin valintoihin. Suo-
messa yritysaktivismilla on vield pitkd matka samaan tilanteeseen kuin Yhdysvalloissa,
jossa esimerkiksi Patagonian ja Niken kaltaiset B2C-brandit tekevat yhteiskunnallisia te-
koja ja ulostuloja kaikessa toiminnassaan ja viestinndssdan. Yksi kiinnostava havainto yri-
tysaktivismista on myos se, ettd sen piiriin kuuluvissa teoissa asetetaan usein toisenlai-
nen toiminta kritiikin kohteeksi ja pyritadan ndin tuomaan julkiseen keskusteluun yhteis-
kunnan epakohtia. Tasta toimivat esimerkkind muun muassa Finlaysonin Naisen euro -

kampanja sekd Hakolan Vastaisku Black Fridaylle.

Jatkotutkimuksena yritysaktivismista olisi kiinnostavaa tarkastella sen kohderyhmia tar-
kemmin. Tassa tutkimuksessa myos vaikuttajaviestinnan rooli jai hyvin vahaiseksi, vaikka
yritysaktivismilla pyritdan varmasti kuluttajien lisdksi tavoittamaan ainakin valillisesti
my0s paattdjia ja vaikuttamaan poliittiseen agendaan. Lisdksi olisi huomionarvoista ottaa

viestinndn kanavat tarkemmin tutkimuksen kohteeksi. Yritysaktivismin ilmion yleistyessa
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ja yha useampien yritysten osallistuessa siihen voisi myos yritysaktivismin teemoija tar-
kastella ldhemmin. Aineiston maaran kasvaessa olisi kiinnostavaa tarkastella eri teemoi-
hin liittyvien tekojen ja muiden ulostulojen valisia eroja seka sitd, onko sosiaaliseen akti-

vismiin liittyvat teot yha kaikkein suosituimpia yritysten keskuudessa.
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Liite 2. Aineiston toinen osa, kyselylomake

Kyselytutkimus yritysten osallistumisesta yhteiskunnalliseen keskusteluun

Tama kyselytutkimus toteutetaan osana Vaasan yliopiston viestintatieteiden pro gradu -
tutkielmaa. Kyselyn kohderyhmaan kuuluvat 25—-49-vuotiaat suomalaiset ja kysely kasit-
telee yritysten osallistumista yhteiskunnalliseen keskusteluun. Kyselyn kesto on noin 10

minuuttia.

Osio 1:

1. Kotipaikkakunta

2. Syntymavuosi

3. Sukupuoli:
nainen
mies

muu

4. Onko sinulla lapsia?
on

ei

5. Mika on ylin koulutustaso, josta olet valmistunut tai jota opiskelet talla hetkelld?
Peruskoulu

Lukio, ammattikoulu tai vastaava

Alempi korkeakoulututkinto

Ylempi korkeakoulututkinto

En halua vastata
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Osio 2:

Hartwall Happy Joe, 2018 & 2019

Hartwallin Happy Joe -siideribrandi julkaisi yhdenvertaisuutta ja Helsinki Pridea juhlista-
van Gay Joe siiderin. Siiderilla haluttiin juhlistaa ja tukea seksuaali- ja sukupuolivahem-
mistdjen oikeuksia. Happy Joe oli myds molempina vuosina Helsinki Pride virallinen sup-
port-kumppani. Kuvan ldhde: https://www.hartwall.fi/yritys/uuti-
set/2018/62018/happy-joe-on-nyt-gay-joe/

Gay Joe

1. Muistatko nahneesi Gay Joe -tuotteen tai kuulleesi siita?

Kylla

En osaa sanoa

En

2. Jos kylla, missa? Voit valita useamman kuin yhden vaihtoehdon.

Yrityksen omissa kanavissa, kuten verkkosivuilla tai sosiaalisen median tileilla

Uutisissa (televio, sanomalehti, verkkolehti jne.)

Kuulin kaverilta / tutulta / t6issa / koulussa

Mainoksessa digitaalisissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa tai perinteisessa me-

diassa
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En muista

3. Millaisia tuntemuksia Happy Joen kampanjan sanoma sinussa herattda?

4. Kayttaisitko yrityksen tuotteita tai palveluita nahtyasi ilmoituksen?
Kylld, etenkin ilmoituksen nahtyani

Kylld, mutta ilmoituksen ndkeminen ei vaikuta valintaani

En osaa sanoa

Luultavasti en

En, etenkdan ilmoituksen nahtyani, jos on tarjolla muu vaihtoehto

Osio 3:

Finlayson, 2017

Finlayson toteutti kampanjan, jolla se nosti esiin miesten ja naisten valistd keskipalkka-
eroa Suomessa. Naisten keskipalkka on 17 % pienempi kuin miesten. Kampanjan ajatuk-
sena oli tarjota naisille ostokset 83 sentilla jokaisesta eurosta ja miehet maksavat tayden
hinnan. Tasa-arvovaltuutettu ja Mainonnan eettinen neuvosto antoivat kampanjasta lau-
sunnon, jossa he kehottivat Finlaysonia muuttamaan kampanjaviestintaa siten, etta
alennus annetaan kaikille sukupuoleen riippumatta. Finlayson muutti kampanjaa niin,
etta asiakkaat saivat halutessaan maksaa myos tdayden hinnan, jos halusivat tukea tasa-

arvotyota. Erotus lahjoitettiin tasa-arvoa edistavaan tyohon.

Kuvan lahde: https://www.finlayson.fi/pages/vastuullisuus-suvaitsevaisuus

Naisen euro
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10.9. ASTI FINLAYSONILLA
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naise 0 s nu olealts. Siksi mellid,
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tinl
WAN KA 1KRIEA ~MASIEN ASIALLA VUODESTA 1820

%% KOSKA VIRANOMAISETY ANTCIVAT YAMIART AA ETA AnuTEN MALKI HEILAMTAA

1. Muistatko ndhneesi Finlaysonin kampanjan tai kuulleesi siita?
Kylla
En osaa sanoa

En

2. Jos kylld, missa? Voit valita useamman kuin yhden vaihtoehdon.

Yrityksen omissa kanavissa, kuten verkkosivuilla tai sosiaalisen median tileilla

Uutisissa (televio, sanomalehti, verkkolehti jne.)

Kuulin kaverilta / tutulta / toissa / koulussa

Mainoksessa digitaalisissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa tai perinteisessa me-
diassa

En muista
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3. Millaisia tuntemuksia Finlaysonin kampanjan sanoma sinussa herattaa?

4. Kayttdisitko yrityksen tuotteita tai palveluita nahtyasi ilmoituksen?
Kylla, etenkin ilmoituksen nahtyani

Kylla, mutta ilmoituksen ndakeminen ei vaikuta valintaani

En osaa sanoa

Luultavasti en

En, etenkdan ilmoituksen nahtyani, jos on tarjolla muu vaihtoehto

Osio 4:

Hesburger, 2019
Hesburger julkaisi tavoitteen, jonka mukaan perinteisesti lihatuotteisiin keskittyvan
brandin myymista tuotteista olisi puolet lihattomia vuoteen 2030 mennessa. Samalla yri-

tys lanseerasi uusia kasvisproteiinituotteita.

Kuvan ldhde: https://www.hesburger.fi/hesburger-yrityksena/tiedotteet/hesburgerin-

tavoite--puolet-lihatonta-2030-mennessa

Puolet lihatonta 2030
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1. Muistatko kuulleesi Hesburgerin tavoitteesta?
Kylla
En osaa sanoa

En

2. Jos kylld, missa? Voit valita useamman kuin yhden vaihtoehdon.

Yrityksen omissa kanavissa, kuten verkkosivuilla tai sosiaalisen median tileilla

Uutisissa (televio, sanomalehti, verkkolehti jne.)

Kuulin kaverilta / tutulta / toissa / koulussa

Mainoksessa digitaalisissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa tai perinteisessa me-
diassa

En muista

3. Millaisia tuntemuksia Hesburgerin sanoma sinussa herattaa?

4. Kayttaisitko yrityksen tuotteita tai palveluita nahtyasi ilmoituksen?
Kylld, etenkin ilmoituksen nahtyani

Kylld, mutta ilmoituksen ndkeminen ei vaikuta valintaani

En osaa sanoa

Luultavasti en

En, etenkdan ilmoituksen nahtyani, jos on tarjolla muu vaihtoehto

Osio 5:

Organisaatioiden osallistuminen ajankohtaiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun

Seuraavat kysymykset koskevat suomalaisia yrityksid ja muita organisaatioita yleisella ta-

solla.
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1. Kuuluuko organisaatioiden mielestdsi ottaa kantaa ajankohtaiseen keskusteluun,
vaikka se herattaisi ristiriitoja?

Kylla

En osaa sanoa

Ei

2. Perustele vastauksesi

3. Millaisiin keskusteluihin tai teemoihin organisaatioiden olisi mielestasi sopivaa osal-

listua tai ottaa kantaa? Perustele vastauksesi tarvittaessa.

4. Miksiyritykset mielestdsi ottavat kantaa ajankohtaiseen keskusteluun? Perustele vas-

tauksesi tarvittaessa.

5. Muistatko nahneesi tai kuulleesi muista kuin tdman kyselyn organisaatioiden osallis-

tumisista ajankohtaiseen keskusteluun? Jos kylld, mika organisaatio oli kyseessa?



