Yritysviestinta ja vastuullisuus -podcastin tekstivastine

Heikki Uusikyla: Hyvat kuulijat, tervetuloa tahan podcastiin, jonka on mahdollistanut kaksi
Euroopan osarahoittamaa hanketta. Mina olen Heikki Uusikyld. Taman paivan jaksossa
sukellamme vastuullisuuden ja yritysviestinnan maailmaan. Aiheeseen, joka on ajankohtaisempi
kuin koskaan. Kuluttajat, sijoittajat ja tyontekijat vaativat yha lapinakyvampaa, vastuullisempaa
ja aidompaa toimintaa yrityksiltd. Mutta mita vastuullisuus oikeastaan tarkoittaa liiketoiminnan
tasolla. Entd missd menee raja aidon vastuullisuuden ja viherpesun tai pinkkipesun valilla.
Puhumme taalla myos eettisesta johtamisesta, taloudellisesta vastuusta, siitd miten yritykset
voivat tehda tulosta kestavalla tavalla. Ja miten viestinta rakentaa luottamusta ja milloin se voi
kadantya itseaan vastaan. Naita kysymyksia pohdimme yhdessa asiantuntijamme, Katriina
Peuhkurin kanssa. Tervetuloa hallintotieteiden maisteri, yrittdjyyden lehtori Katriina Peuhkuri,

Katriina Peuhkuri: Kiitos, etta sain tulla mukaan.

Kun puhutaan vastuullisuudesta ja yritysviestinnasta, niin kertoisitko Katriina, ettd mista siina on
oikeastaan kyse ja miksi ndista asioista puhutaan juuri nyt niin paljon?

Kuten viime jaksossa puhuimme, niin tuo yritysvastuu on olennainen osa nykyaikaista liiketoimintaa.
Mutta ihan yhta tarkeaa on yritysviestinta. Siina on tarkeaa miettia sita, etta mitenkd nama teot
nayttavat kuluttajien silmissa. On havaittavissa tallaista naennaisviestintaa yritysten ja
organisaatioiden tahoilta. Ja tallaisia ilmidita ovat mm. greenwashing, pinkwashing, brownwashing
jne. Ja tallaiset naennaistoimet tulisi erottaa siita aidoista vastuullisuustoimista. Etteivat ne toimet ole
pelkastaan sellaisia imagon kiillottamista.

Ja varmasti tana paivana kuluttajat ovat entista kriittisempia, eika pelkastadan tallainen natti
viestinta enaariita, jos taustalla ei ole oikeita tekoja. Eika sita vastuullisuusimagoa enaa
silotellulla tarinalla myyda.

On totta, ettad kuluttajien kriittisyys on yritysten vastuullisuustoimia kohtaan lisdantynyt. Kantarin
vuonna 2023 tekeman tutkimuksen, jonka mukaan suomalaiset kuluttajat suhtautuvat aiempaa
kriittisemmin yritysten vastuullisuustoimiin. Tassa tutkimuksessa oli vertailtu kuluttajien kasityksia 42
eri toimialalla. Tulokset osoittivat, etta kuluttajat odottavat yrityksiltad aidosti konkreettisia toimia
ymparisto- ja sosiaalisten kysymysten edistamiseksi. Kuluttajien vastuullisuushuolia ja -
kayttaytymista tarkasteleva globaali Sustainability Sector Index 2023 —tutkimus taas paljasti, etta
huoli viherpesusta on maailmanlaajuisesti korkealla tasolla. Yli puolet 26 000 vastaajasta uskoi, etta
brandit kaikilla toimialoilla ovat harhaanjohtavia silloinkin, kun ne viestivat kestavan kehityksen
toimiaan. Aidon yhteiskuntavastuuasioiden huomioon ottaminen etukateen saattaisi olla siis
suomalaisten yritysten eduksi. Me voisimme olla tassa karkimaa.



Nykykuluttajat haistavat nopeasti, jos vastuullisuus on pelkastaan kulissi. Sita ei ehkd enaa
niella niin helposti.

Ei pelkastaan kuluttajat, vaan myds sijoittajat suhtautuvat kriittisesti vastuullisuuteen. Ja he haluavat
ihan yksityiskohtaista tietoa yrityksen hallintatavoista. Puhutaan tallaisista eettisista sijoittajista. He
haluavat vaikuttaa yrityksen arvoihin. Muistetaan myos, etta yritysten omien tydtekijoiden
osakkeenomistus on lisdantynyt. Eli tatakin kautta tulee tata vaikutusta.

No mitd ihmisten pitdisi tietaa tai mita he haluaisivat tietaa tasta yritysvastuusta?

Ihmiset haluat tietdd ymparistévastuusta ensinnakin, kuinka hyvin yritys hallitsee riskit. Miten yritys on
maaritellyt yritysvastuun, miten se raportoi niista. Sijoittajien ja kuluttajien lisaksi myos jarjestot ovat
kiinnostuneet yritysviestinnasta. Ja yrityksen pitaa olla mukana tassa vuoropuhelussa. Kuulla ja olla
kumppani, tehda yhteistyota. Yrityksiltd odotetaan linjauksia ja kannanottoja. Ja tdhan yrityksen
johdon tulee sitoutua. Vastuutta ei voi ulkoistaa.

Kaikki viestinnan asiantuntijat korostavat sita, etta vastuullinen yritysviestinta on vuoropuhelua,
kuulemista, kertomista yrityksen ja sidosryhmien valilla. Se on jatkuvaa prosessia. Se on toisten
osapuolten kunnioittamista, lapinakyvaa viestintaa. Naistd muodostuu vastuullinen yritysviestinta.

Missa tata vuoropuhelua sitten kdydaan?

Yrityksilla on monia eri mahdollisuuksia kayda tata vuoropuhelua vastuullisuudesta, Omien
nettisivujen kautta, raportoinnissa, blogeissa, sosiaalisessa mediassa ja tietysti myos kaikissa
tilaisuuksissa. Kriisitilanteissa tulee sitten viimeistaan esille, onko vuoropuhelu ollut onnistunutta. Jos
nyt teot ja viestinta puhuvat eri kielta, luottamus karsii, saa kolhuja tai loppuu kokonaan. On
esimerkiksi kaytetty vaarin luonnonvaroja, vaikka puhutaan toisin. Tai paljastuu jotain raikeita
ihmisoikeusloukkauksia.

Eli yrittdja voi jattaa kertomatta tai jopa hiukan vaaristella tata tietoa. Ellei tallaista aitoa
vuoropuhelua synny.

Pienyrityksissa vuoropuhelu on erilaista ja se voi vaihdella hyvinkin paljon eri yritysten valilla. Osalla
sitd on sosiaalisen median kautta. Osalla sita ei ole ollenkaan, tallaista vuoropuhelua. Kaiken
kaikkiaan vastuullisuus pienyrityksissa on hyvin erilaista, kuin isommissa. Se voi keskittya alkuun
lahinna, kuinka kierratetaan oikein.

Onko pienyritysten ylipadnsa mahdollista toimia aina vastuullisesti?

Joskus pienyrittajan voi olla vaikeaa toimia oikein. Han voi joutua miettimaan, etta ostaako
paikkakuntalaiset ymparistoystavallisia ja vastuullisesti valmistettuja tuotteita, silld ne voivat olla
hankintahinnaltaan kalliimpia, joka taas heijastuu siihen myyntihintaan. Yrittaja voi joutua pakosti
tarjoamaan tuotteita, jotka tulevat sellaisista maista, joissa ei ole otettu vastuullisuusasioita yhta
hyvin huomioon kuten euroopassa. Ja kaikki kannattavuuden vuoksi. Voi olla, etta sellaisen
hankintaketjun kautta hankitut tuotteet ovat kohtuullista hankkia eika katteen lisdamisen jalkeen
kuluttajahinta kasva liilan suureksi. Pienyrittaja voi toteuttaa vastuullisuutta omien resurssien



puitteissa. Toimimalla lapinakyvasti, rehellisesti verotuksen ja laskutuksen suhteen. Myos
paikallisuuden tukeminen suosimalla paikallisia yhteistyokumppaneita.

Tama paikallisuus lisda varmaan edesauttaa tata lapinakyvyytta. Mutta varmasti on vaikeampaa
sitten kun esimerkiksi vaateteollisuus on siirtynyt niin paljon kauemmaksi, etta on sitten
vaikeampaa.

Vaateteollisuus on yksi saastuttavammista teollisuuden aloista. Sen ymparistdvaikutukset nakyvat
vedenkulutuksessa, kemikaalien kdytdssa, paastdissa, jatteissa ja biodiversiteetin heikkenemisessa.
Vaateteollisuuden ymparistdvaikutukset ovat ihan valtavia. Kuluttajat, yritykset ja paattajat, he voisivat
kaikki yhdessa muuttaa alan suuntaa kestavammaksi.

Tassdhan vaaditaan kaikilta osapuolilta ainakin yhteista tahtotilaa toimia oikein. Onko joitain
sellaisia henkiloitd, jotka ovat erityisessa roolissa tillaisen tahtotilan suhteen?

Mielestani naiset ovat avainasemassa tassa, koska he hankkivat yleensd enemman vaatteita kuin
miehet. Eli jos mahdollista, tehkaa vaateteollisuuden osalta valintoja. Katsokaa missa nama vaatteet
on tuotettu ja miten ne on tuotettu. Tassa aikaisemmin, kun on puhuttu markkinoinnista ja
psykologisista myynnin vaikuttamiskeinoista, niin kylldhan se sellainen juttu on, etta kun siella
vaaterekissa on se -50 %, niin silloin tahtoo tuo vastuullisuus unohtua.

Onko niin, etta suurin haaste vastuullisuudessa onkin juuri kuluttajien kaksinaamaisuus.
Vaaditaan paljon yrityksiltd, mutta sitten ei olla kuitenkaan itse valmiita tinkimaan hinnasta, sen
vuoksi etta saataisiin tuote vastuullisesti markkinoille.

Tallaiset jatkuvat alennukset vaateliikkeissa viestivat toimintamallista, joka ei perustu milldan lailla
kestavaan kulutukseen. Se kannustaa ensinnakin ylikulutukseen, jos vaatteita myydaan jatkuvasti
alennuksella, ne voivat olla alun perinkin huonolaatuisia. Se johtaa pikamuodin kulutuskulttuurin
yllapitamiseen. Halvat vaatteet ja jatkuvat alennukset voivat tarkoittaa, etta tuotantoketjussa
saastetaan tyontekijoiden palkoista ja tydolosuhteista, erityisesti kehittyvissd maissa. Pienet ja
vastuullisesti toimivat vaatemerkit eivat pysty kilpailemaan jatkuvien alennusten kanssa, mika voi
vaikeuttaa kestavamman liiketoiminnan harjoittamista.

Sitten tietenkin tarkea asia muistaa, yritykselld on aina myos lakisdateinen tuotevastuu. Tuotevastuu
tarkoittaa oikeudellista ja eettista vastuuta varmistaa, etta myytavat tuotteet ovat turvallisia, toimivia
ja eivat aiheuta haittaa kuluttajille tai ymparistolle haittaa. Tuotevastuu kattaa suunnittelun,
valmistuksen, markkinoinnin ja jalkimarkkinoinnin.

Voisi ajatella, etta yrittajilla olisi aika iso kiusaus pestéa tuotteita vastuullisiksi eli tehda niista
kuluttajille niista helposti hyvaksyttévia, vaikka tuotannon taustalla olisi vaikeampia
kysymyksia. Avaisitko hiukan tata washing ilmiota, etta mita kaikkea se pitaa sisalldan.

Kaikki nama washing ilmiot tarkoittavat kaytdnnossa sita, etta organisaatiot pyrkivat parantamaan
mainettaan esittamalla tukevansa tiettyja yhteiskunnallisia asioita ilman todellista sitoutumista.



Jos aloitetaan greenwashingilla, niin mita tdma tarkoittaa?

Greenwashingissa yritykset antavat harhaanjohtavan kuvan ymparistoystavallisyydestaan
markkinointiviestinnan avulla, vaikka niiden toiminta ei ole oikeasti kestavaa. Esimerkiksi yritys
saattaa mainostaa tuotteitaan ekologisina ilman konkreettisia ymparistotekoja

No sitten on tammoinen kuin pinkwashing, niin mitds se tarkoittaa?

Pinkwashing puolestaan tarkoittaa lyhyesti sita, etta yritys tai organisaatio esiintyy suvaitsevaisena ja
nykyaikaisena. He ovat mukana prideyhteison tukemisessa ja kayttavat markkinoinnissaan
pridevareja, sateenkaarivareja. Todellisuudessa se on mainetta edistavaa retoriikkaa, vaikka todelliset
toimintatavat eivat valttamatta tue millaan lailla yhteisoa.

No onko tdman lisaksi vield muitakin pesuja olemassa?

Brownwashingilla tarkoitetaan sita, kun yritykset tai instituutiot esiintyvat monimuotoisuuden ja
antirasistisuuden kannattajina lahinna maineensa parantamiseksi. Mutta yrityksella ei kuitenkaan ole
aitoa sitoutumista muutokseen. Yritys mainostaa monimuotoisuuttaan kayttamalla etnista taustaa
olevia malleja mainoksissaan, mutta todellisuudessa sen tyontekijarakenne on epainklusiivinen, eika
yritys puutu syrjiviin kaytantodihin omassa organisaatiossaan.

No onko naiden edellisten lisdksi vield muitakin washingtyyppeja?

Kylla, Taman lisdksi on olemassa lukuisia muita erilaisia washing tyyppeja kuten Bluewashing. Siina
yritykset korostavat yhteistyotaan YK:n tai muiden kansainvalisten jarjestojen kanssa antaakseen
vaikutelman sosiaalisesta vastuullisuudestaan, vaikka todelliset toimet eivat vastaa tata kuvaa.

Purplewashingissa yritykset esittavat tukevansa naisten oikeuksia ja tasa-arvoa, mutta eivat toteuta
konkreettisia toimia naiden asioiden edistamiseksi. Esimerkiksi yritys saattaa mainostaa tuotteitaan
naisten voimaannuttamisella ilman todellisia tasa-arvotoimia.

No sitten otetaan viela esimerkkina whitewashintyyppi, eli siina sitten peitellaan epaeettista tai
laitonta toimintaansa esittdmalla harhaanjohtavaa tietoa tai kiinnittamalld huomion muualle.
Esimerkiksi skandaalin jalkeen yritys saattaa julkaista positiivisia uutisia peittdakseen negatiivisen
julkisuuden. Ja sitten loytyy sporwashingia, happywashingia, colorwashingia eli kylla naita on hyvinkin
montaa erilaista. Esim tuo Happywashing korostavat tyontekijoidensa onnellisuutta ja hyvinvointia
markkinoinnissaan ilman todellisia toimia naiden asioiden edistamiseksi. Esimerkiksi yritys saattaa
mainostaa rentoa tydilmapiiria, vaikka todellisuudessa tydolot ovat huonot.

No néista washing repertuaareista ei nayta olevan ainakaan pulaa. No jos palataan hetkeksi
tahdn maineeseen, josta puhuimme aiemmissa jaksoissa. Niin mista tidllainen hyva maine oikein

syntyy?

Joo, palataan hetkeksi sinne maineasioihin. Hyva maine syntyy tekemalla oikeita asioita ja tietenkin
my0s kertomalla niisa asioista. Eli toimitaan ja naytetaan ne. Aivan sama patee negatiiviseen
julkisuuteen. Reagoidaan nopeasti ja tiedotetaan. Tallaisena someaikakautena, jossa asiat liikkuvat
salamannopeasti maanosasta toiseen, yrityksen on oltava hereilla ja olla lasna. On oltava selvilla,



mita omasa yrityksesta puhutaan. Viestinta on nykyaikana jatkuvaa vuorovaikutusta ja vuoropuhelua
asiakkaiden ja yritysten valilld. Sanotaanko nain, etta kun kolhu sattuu, yritykselta vaaditaan valitonta
reaktiota. Siita ei voi vetaytya. Jos lahdetdan peittelemaan ja hyssyttelemaan, se herattaa vain lisaa
epailyksia.

Eli tallainen kriisiytymisen mahdollisuus on selvisti olemassa, niin miten tallaiset kriisit yleensa
saavat alkunsa?

Jos lahdetaan liikkeelle ensin siita, etta tassa voi olla tilanne, etta asia on kytenyt siella pinnan alla:
tulehtuneet henkildstdsuhteet, henkildstoryhmien tyytymattomyys, tietyt jannitteet yrityksen sisalla
voivat kyted. Toisena on sitten ulkopuolta tuleva avoin reklamointi, joka tehdaan julkisuudessa.
Kuluttaja on tyytymaton asiakaspalveluun ja paattaa puida sen laajemmalle yleisélle. Harvemmin
nama ovat taysin sellaisia tilanteita, etta ne olisivat tdysin ennalta arvaamattomia. Nyt jos pohditaan
ymparistoon liittyvaa viestintaa, niin ensimmaisena tulee mieleen kaivosasiat, kaavoitusasiat ja
tuulipuisto. Naista nousee kylla isompia otsikoita.

No onko jotain muitakin syita?

Muuttuva lainsaadanto, epaluotettaviksi osoittautuneet kompensaatiovaittamat yhdistettyna entista
valveutuneempiin kuluttajiin, niin kylld sen on haastanut yritysten vastuullisuusviestintaa.

Ja nykydanhan voi tulla tidllaisia somekohuja. Tallainenhan on nykyisin selvéasti havaittavissa.

Somekohu voi toisaalta myos paljastaa asiakkaiden huolia ja odotuksia, jolloin se on mahdollisuus
parantaa vastuullisuutta yrityksessa. Vaikka tasta nyt puhutaankin ymparistoviestinnasta, niin totta kai
tadhan vastuullisuuteen liittyy muitakin tarkeitd aiheita, jotka voivat joutua sitten kohujen kohteeksi:
tyontekijoiden tasavertainen palkkaus, perhe-elaman yhteensovittaminen, johtajien isot tulospalkkiot,
bonusten jako. Sidonnaisuudet, alihankkijoiden toimintatavat. Yrityksen yhteydet politiikkaan. Kaikki
tarkeita asioita ja nailla aihealueilla myds monesti ryvetytaan.

Ja yrityshan sitten joutuu siella sitten puolustuskannalle

Kun yritys joutuu arvostelun kohteeksi julkisuudessa, ongelman olemassaolo voidaan toki kieltaa.
Mutta sitten on selitettava, mista on kyse. On my0s perusteltava, miksi on tehty tai jatetty tekematta ja
kertoa syyt, miksi ollaan tassa tilanteessa. Tallaisten konkreettisten seikkojen lisdksi tullaan taas niihin
tunteisiin. Eli on myds pystyttava vastaamaan tunteisiin ja ihmisten mielikuviin. Mielipahaa ei kannata
kylla sivuuttaa. Jos yritys vastaa pelkastdan konemaisesti tdhan kriisiin, ja vastaa ettd me hoidamme
sen nain, niin siitd voi syntya uusi kohu ja tasta tulee dominoefekti. Nyt yritysta syytetdan
tunteettomuudesta, se on nyt kylmaa puhetta. On erittain tarkeaa osata pahoitella. Tunteita tulee
osata lukea ja huomioida yksittdinen ihminen ja tarvittaessa tallainen anteeksipyyntd tulisi tehda ihan
henkilokohtaisesti. Yrityksen ja organisaation tulisi opetella lukemaan hiljaisia signaaleja ennakkoon.
Ei voida toivoa vain hiljaa, ettei kukaan huomaisi tai ettei mitdan ikavaa satu. Toimitaan siis
proaktiivisesti, eli ennakkoon.



Tallaisissa tapauksissa tidrkeaa rooliin nousee sitten yrityksen sisdinen viestinta, eli milla tavalla
asia ulospain kerrotaan.

Ennen kuin lAhdetaan tiedottamaan tai puhumaan tilaisuudessa, yrityksen tai organisaation tulee
linjata ennakkoon mita kerrotaan. Ei ole missdan tapauksessa suotavaa, etta vaikkapa osa
sidosryhmasta on saanut tietaa tiedotteen ja toinen osa sitten ei. En nyt puhu tietenkaan
johtoryhmasta. Totta kai johtoryhma tietaa sisallaan mita tiedotettavaa on. Kun sitten tapahtuu
tiedotus ja ihmiset jalkikateen keskustelevat aiheesta. Ne, jotka eivat ole saaneet sita ennakkotietoa,
niin he kokevat vaajaamatta tulleensa eriarvoiseen asemaan. Siitahan se kriisi sitten jo tietenkin
syntyy. Pienyrittajien kohdalla tdma on hiukan erilasta. Otetaan vaikka esimerkki, etta yrityksella on
alivuokralaisia muita yrittajia omissa tiloissaan vuokralla ja on tulossa muutos. Yrittaja haluaa kertoa
yhdelle luotetulleen, ettd on tulossa muutos. Hyvin harvoin asia menee niin, etta tama luotettava pitaa
suunsa kiinni. Han kertoo muille vuokralaisille ja kriisihan siita tulee. Kylla tdma tiedottaminen ja
viestinta on aika vaikea laji.

Sitten kun kriisi on tullut, puhutaan nyt tallaisesta isommasta yrityksesta tai organisaatiosta niin sitten
tulee seurata, mita eri tiedotusvalineet ja sosiaalinen media firmasta ja asiasta kertoo. Mikali
havaitaan sellaista, mikd on totuudenvastaista, tehdaan niin tietenkin, etta faktavirheet pyydetaan
korjaamaan, eli tehdaan oikaisupyynto.

Niin tidllaisia malliesimerkkeja on varmasti olemassa, useitakin

Talvivaaran kaivosyhtio joutui suuren ymparistokriisin keskelle erityisesti vuosina 2012-2013, kun
kaivoksen jatevesialtaat vuotivat ja aiheuttivat vakavia ymparistdhaittoja

Tama Talvivaara on hyva esimerkki siita, miten yritys on yrittanyt hallita mainettaan kriisitilanteessa, ja
siind on ollut viestinnallisia seka vastuullisuuteen liittyvid ongelmia paljon. Talvivaaran tapauksessa
nahtiin seka viherpesun piirteita etta oikeita yrityksia parantaa tilannetta. Aluksi yritys korosti kovasti
ymparistovastuutaan, mutta ei pystynyt estamaan ymparistokatastrofeja.

Eri kohderyhmille voidaan kertoa sama viesti eri tavoin, mutta sen viestin tulee olla sama kaikille. Eli
viestin ydin ja sisalta pysyvat samoina kaikille kohderyhmille, mutta tapa, jolla se esitetaan, voidaan
mukauttaa kullekin kohderyhmalle sopivaksi. Otetaan tdhan, vaikka yrityksen vastuullisuusraportti.
Sijoittajille kerrotaan, miten se vastuullisuus tuo taloudellista hyotya. Heita kiinnostaa juuri ndama
asiat. Tyontekijoille taas korostetaan, miten vastuullisuus vaikuttaa vaikka heidan tyooloihinsa. Ja
asiakkaille viestitaan, ettad heidan ostoksensa on vastuullinen valinta. Yrityksen taytyy myds muistaa,
ettd ndma vastuullisuusasiat vaikuttavat tydnantajakuvaan. Ei ihmiset halua tietaa, mita yritys tekee
30 vuoden paasta vaan miten asiat hoidetaan nyt. Jos vaikka pohditaan, miten kuluttaja voi arvioida
yrityksen hiilineutraalilupausta. Sielld on mainos, etta olemme hiilineutraaleja vuoteen 2040
mennessa. Sehan kuulostaa tosi hyvalta, mutta tdrkeampaa on se, ettda miten se tapahtuu. Onko
tuolla lupauksella ihan selked aikataulu ja suunnitelma. Onko yritys asettanut ihan konkreettisia
valitavoitteita. Onko se vahentanyt jo nyt niita paastoja. Vaan onko se vaan sellainen kaukainen
lupaus. Toinen tarkea asia, perustuuko se hiilineutraalius ihan noihin aitoihin paastovahennyksiin vai
sitten tallaiseen kompensaatioon. Aidossa vastuullisuudessa yritys on vidhentanyt paastoja
merkittavasti niitd paastoja siella tuotannossa, logistiikassa ja toimitusketjussa. Sitten jos viela
puhutaan tasta viherpesusta niin yritys voi jatkaa sita saastuttamista, mutta ostaa sitten tallaista
hiilikompensaatiota. Etta me nyt istutetaan puita, etta se tukee naita hiilinieluja. Kompensaatio ei ole



sinansa huono asia, mutta jos se on ainoa asia saavuttaa tallainen hiilineutraalius, niin silloin siind on
kyse ongelman siirtamisesta eika ratkaisemisesta.
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