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1 Esipuhe

Yrityksilta toivotaan rohkeita
kannanottoja

ohjoismaat ja Baltian maat muuttuvat talld
hetkelld nopeasti. Yksi merkittdva muutos
on havaittavissa kansalaisten suhtautumi-
sessa yritysten yhteiskunnalliseen rooliin.
Yritysten tehtdvén ei ndhda rajoittuvan
ainoastaan tuotteiden ja palveluiden tuottamiseen,
tyopaikkojen luomiseen tai voittojen maksimoimiseen.

Yritykset ndhddan tana paivanad myos aktiivisina yhteis-

kunnallisina toimijoina, joilla on tarked rooli positiivi-
sen yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamisessa.

Yrityksiin kohdistuvat odotukset ovat muuttumassa.
Tamdn kyselytutkimuksen tulosten perusteella selva
enemmistd suomalaisista, ruotsalaisista ja virolaisista
toivoo, ettd yritykset ottaisivat rohkeasti kantaa yhteis-
kunnalliseen keskusteluun ja osallistuisivat aktiivisesti
yhteiskunnallisten haasteiden ratkaisemiseen.

Monet yritykset esimerkiksi Yhdysvalloissa,
Alankomaissa ja Iso-Britanniassa ovat hyvin tietoisia
sidosryhmien yrityksiin kohdistuvista uusista
odotuksista ja ovat jo toimineet niiden mukaisesti.
Yhdysvalloissa tehdyt ovatkin
osoittaneet, ettd yli 8o prosenttia yhdysvaltalaisista
pitad yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamista
tarkednd osana yritysten yhteiskuntavastuuta.

Vaikka odotukset yrityksid kohtaan ovat Yhdys-
valloissa korkealla, on luottamus suuryrityksia

kohtaan kuitenkin vdhdistd. Lukuisat yritykset ovat
saaneet kritiikkid liittyen tydoikeuksiin, tuloeroihin
ja ympdristdnsuojeluun.

Ainakin osittain tastd syystd osa maailman arvos-
tetuimmista yrityksista ja brandeistd, kuten Apple,
Google, Ikea, Microsoft ja Unilever, ottavat saannol-
lisesti kantaa yhteiskunnallisiin ongelmiin. Yleensa
namd kannanotot vastaavat yritysten, tyontekijoiden,
asiakkaiden sekd muiden sidosryhmien, kuten
sijoittajien, arvoja. Kannanotot palkitsevat yritykset
usein my0s paremmalla tuloksella.

Yhdysvaltalaiset yritykset ovat saaneet kiitosta
esimerkiksi Donald Trumpin muslimien maahantuloa
rajoittavan padtéksen vastustamisesta, toimin-
nasta ilmastonmuutoksen pysdyttamiseksi seka
sukupuoli- ja seksuaalivihemmist6jen oikeuksien
puolustamisesta.

Kuten tdsta selvityksestd kdy ilmi, on vastaavan-
lainen ajattelutapa rantautunut myés Suomeen,
Ruotsiin ja Viroon. Ndiden maiden kansalaiset
odottavat yhad enenevdssd madrin yrityksilta seka
kannanottoja ettd tekoja tarkeiden yhteiskunnallisten
ongelmien ratkaisemiseksi. Ja kuten selvityksemme
my®0s osoittaa, ovat yritysten yhteiskunnallisten kan-
nanotot ihmisille merkityksellisid myds

—jajopa - valinnassa.

Maria Wetterstrand
Toimitusjohtaja, Miltton Purpose




ritysten yhteiskunnallisilla kannanotoilla
(corporate advocacy) tarkoitetaan tilan-
teita, joissa yritykset nostavat viestinnan
keinoin esille yhteiskunnallisia aiheita tai
pyrkivat aktiivisesti edistamddn myontei-
seksi katsomaansa yhteiskunnallista kehitystd. Yri-
tysten yhteiskunnallisista kannanotoista on kaytetty
my0s termid yritysaktivismi. Ndiden rinnalla puhutaan
lisaksi yrityksen olemassaolon tarkoitukseen kyt-
keytyviastd markkinoinnista (purpose marketing),
joka joidenkin yritysten kohdalla voi sisdltdd myds
yhteiskunnallisesti kantaaottavia viesteja.
Yritysten yhteiskunnallisissa kannanotoissa
tai yritysaktivismissa on kyse yritysten aktiivisesta
osallistumisesta yhteiskunnalliseen keskusteluun ja yh-
teiskunnallisten epdkohtien ratkaisuun. Ilmi6 on siten
laajempi kuin perinteinen hyvéntekevdisyys. Yritysten
yhteiskunnalliset kannanotot eivdt valttamatta liity
my0skddn yrityksen strategiseen vastuullisuusty6hon,
jossa vastuullisuus pyritddn sitomaan mahdollisimman
tiiviisti ja tavoitteellisesti yrityksen péivittdiseen
toimintaan. Yritys voi kannanottojen yhteydessa tehda
lahjoituksia tarkedksi katsomaansa kohteeseen tai
johtaa keskustelun aiheet omalta yritysvastuuagendal-
taan, mutta kaikissa tapauksissa ndin ei ole.
Kannanottojen taustalla on ennen kaikkea yritys-
ten tunnistamat yhteiskunnalliset epakohdat, joiden
ratkaisemiseen yritykset pyrkivdt vaikuttamaan

2 Yritysten yhteiskunnalliset kannanotot
Mita, miten ja miksi?

nostamalla esiin nakemyksiddn esimerkiksi julkisissa
puheenvuoroissa tai markkinointi- ja vaikuttajavies-
tinndssa konkreettisten tekojen ja erilaisten nakyvien
mielipiteenilmausten kautta.

Eri puolilla maailmaa on ndhtavissa, etta yritykset
ottavat kantaa myos sellaisiin sosiaalisiin epdoikeu-
denmukaisuuksiin ja yhteiskunnallisiin haasteisiin,
jotka eivat kuulu suoraan niiden liiketoiminnan
ydinalueisiin. Ottamalla kantaa ja osallistumalla
yhteiskunnalliseen keskusteluun, yritykset tuovat jul-
kisesti esille myds omia arvojaan. Usein kannanottoja
motivoikin halu erottautua julkisessa keskustelussa
sellaisilla aiheilla, jotka ovat tarkeitd myos yritysten
sidosryhmille.

Keinot, laajuus ja lilkketoiminta: mita
kannanotoilla voi voittaa?

Monet yritykset, jotka ovat huomanneet sidosryhmien-
sd kasvavan mielenkiinnon yritysten vastuullisuutta

ja yhteiskunnallista merkitysta kohtaan, ovat ndhneet
yhteiskunnallisissa kannanotoissa mahdollisuuden
edistdd omaa liiketoimintaansa ja vahvistaa esimerkik-
si omaa tyonantaja- tai brandimielikuvaansa. Yhteis-
kunnallisten kannanottojen tapa ja laajuus voivat
kuitenkin poiketa merkittdvastikin yrityksesta toiseen.
Parhaimmillaan yritysten kannanotot toteutuvat
konkreettisissa teoissa tai liiketoimintamalleissa, jotka




lisadvat yritysten positiivisia vaikutuksia ihmisiin,
ympdristdon ja yhteiskuntaan.

Tunnettu esimerkki kokonaisvaltaisesta ja tuot-
tavasta yrityksen yhteiskunnallisesta kannanotosta
on Unileverin Sustainable Living Brands -konsepti,
joka pitad sisdllddn muun muassa yrityksen vas-
tuullisuusohjelman ja joukon konseptin mukaisesti
nimettyjd tuotemerkkeja.

Globaalilla Unilever-konsernilla on yli 400 bran-
did, joista tdlla hetkelld suhteellisen pieni osa kuuluu
Sustainable Living Brand -tuotemerkkeihin. Ndiden
brandien keskiossa on vahva vastuullisuusagenda,
ymparistdtietoisuus ja sosiaalisen vastuun ndakékul-
ma. Naiden brdndien osuus Unileverin kokonaiskas-
vusta on merkittavd: vuonna 2016 ne tuottivat jo 60
prosenttia Unileverin kasvusta. Vuonna 2015 vastaava
luku oli 46 prosenttia. Vuonna 2016 Sustainable
Living Brand -tuotemerkin alaiset brandit, kuten
Ben&]Jerry's, Omo, Hellman’s ja Dove, kasvoivat 50
prosenttia nopeammin kuin muut Unileverin brandit.
Tdman trendin seurauksena Unilever on ilmoittanut,
ettd yritys pyrkii pienentdmdén kaikkien tuotteidensa
ekologista jalanjdlked sekd lisddmé&dn niiden lapina-
kyvyyttd ja positiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan.

Unileverin esimerkki osoittaa, ettd padmaaratie-
toinen toiminta myonteisten yhteiskunnallisten ja
ympdristdvaikutusten eteen voi olla myds taloudel-
lisesti erittdin kannattavaa. Yha useampi kuluttaja,
sijoittaja, tyontekija ja kansalainen on halukas
tekemdan ympariston, ihmisten ja yhteiskunnan
kannalta kestavid valintoja. Naista valinnoista hyo-
tyvat parhaimmillaan ne yritykset ja organisaatiot,
jotka lahtevat nakyvasti mukaan yhteiskunnallisten

ongelmien ja ymparistokysymysten ratkaisemiseen.
Parhaimmillaan yritysten yhteiskunnallinen
osallistuminen voi siis tukea merkittavasti yrityksen
liiketoimintaa, kasvua ja brandimielikuvaa.

Kenen vastuulla kannanotot ovat?

Sille, kenen toimenkuvaan tai vastuualueelle yritysten
yhteiskunnallisten kannanottojen tulisi kuulua
yrityksen sisdlld, ei ole yksiselitteistd vastausta. On
yrityksid, jotka mieluiten panostavat kunnianhimois-
ten vastuullisuusohjelmien kehittdmiseen ja kertovat
niiden tuloksista yritysraportoinnin vélitykselld sen
sijaan, ettd ottaisivat julkisesti kantaa yhteiskunnalli-

siin haasteisiin ja ymparistokysymyksiin. Osa toimitus-

johtajista osallistuu aktiivisesti julkiseen keskusteluun
vain, mikali se liittyy yrityksen liiketoiminnan
ydinalueisiin. On myds yrityksid, jotka vaikuttaak-
seen yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseen
viestivat padttdjille, pyrkimattd kuitenkaan aktiivisesti
tuomaan kantaansa tai toimintaansa julkiseksi.
Lakeihin ja saddoksiin sitoutuminen seka yritysten
yhteiskuntavastuu ovat yrityksille ensiarvoisen
tarkeitd, mutta yritykset voisivat tehdd ja erityisesti
sanoa paljon enemman edistddakseen yhteiskunnallis-
ta kehitystd, jonka katsovat olevan hyvaksi ihmisille ja
ympdristolle. Yhteiskunnallinen aktiivisuus on yrityk-
sille my0s keino omien padmadrien saavuttamiseksi.
Yritysten yhteiskunnallisia kannanottoja voidaan
tarkastella my0s yrityskansalaisuuden kasitteen kautta:
ajatus yrityksestd kansalaisena viittaa niin oikeuksiin
kuin velvollisuuksiin, joita yhteiskunta asettaa jasenil-
leen. Yritys on kansalaisena oikeutettu ja velvoitettu

Unileverin esimerkki
osoittaa, etta
paamaaratietoinen
toiminta myonteisten
yhteiskunnallisten
ja ymparistoon
kohdistuvien
vaikutusten eteen
voi olla myés
taloudellisesti erittdin
kannattavaa.



ottamaan osaa julkiseen keskusteluun, yhteiskunnan
ylldpitdmiseen, uusintamiseen ja kehittdmiseen.
Yritysten yhteiskunnalliset teot ja kannanotot tulki-
taan kuitenkin usein kyynisesti vain yrityksen mainetta
puleeraavaksi viherpesuksi tai tekopyhdksi merkitysha-
kuisuudeksi. Esimerkkind merkityshakuisuudesta — tai
yksinkertaisesti huonosta mainoksesta — kay Pepsin
mainoskampanja vuodelta 2017. Mielenosoitukseen si-
joittunutta ja tosi-TV-tdhti Kendall Jennerin tahdittamaa
mainosta on syystakin kritisoitu todellisten sosiaalisten
konfliktien trivialisoinnista ja yksinkertaistamisesta.
Mainonta ja markkinointiviestintd epdonnistuvat
silloin, kun ne vaikuttavat tekopyhaltd, tahallaan
harhaanjohtavalta tai vdlinpitdmattomalta ongel-
man perimmaisille syille. Yritysten yhteiskunnal-
listen kannanottojen tuleekin ottaa huomioon se
konteksti, jossa viesti kerrotaan, ja kannanottojen
tulee perustua ymmarrykseen ajankohtaisista ilmi-
Oista seka kulttuurisista vivahteista ja merkityksistd.
Yhteiskunnallista osallistumista ei kannata val-
telld loputtomiin, silld neutraalin sivustaseuraajan
rooli ei ole endd - tai ainakaan enda kovin pitkdan
- mahdollinen. Nykyisessd mediaymparistdssa
yritysten on 1dhes mahdotonta vain seurata sivusta
ja olla reagoimatta moninaisiin, reaaliaikaisiin
keskusteluihin, jotka koskettavat joko suoraan
yrityksia itseddn tai laajasti sitd toimintaympdristod,
jossa yritys ja sen tyontekijat eldvat ja toimivat.
Ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin keskusteluihin

osallistuminen tulee jatkossa korostumaan yrityksil-
lakin, joten mielipiteiden muodostaminen yhteis-
kunnallisiin ilmi6ihin kannattaa — jopa ennakoiden.

Yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen
tai sithen vaikuttaminen voi my6s tapahtua yhteis-
tyossd esimerkiksi kolmannen sektorin toimijoiden
kanssa. Yrityksilld myds usein on paremmat
verkostot ja mahdollisuudet vaikuttaa yhteiskun-
saada viestilleen paljon laajempi kuulijakunta kuin
useilla kansalaisyhteiskunnan toimijoilla.

Suomesta, Ruotsista ja Virosta 16ytyy jo nyt positii-
visia esimerkkejd yhteiskunnallisista kannanotoista,
jotka ovat tuoneet yrityksille kiitosta ja kilpailuetua.
Vahemmist6jd on tuotu nakyviksi mainoskampanjoissa,
ja seksuaalisuuksiin ja sukupuoliin liittyvét tasa-arvo-
kysymykset on huomioitu monen yrityksen markki-
nointiviestinndssa. Nama teot ovat lisdnneet yritysten
kiinnostavuutta ja parantaneet niiden brandimieliku-
vaa. My0s yritysten sitoutuminen julkisesti esimerkiksi
sertifioitujen tuotteiden tai raaka-aineiden kaytt66n, on
tuonut yrityksille positiivista huomiota ja kilpailuetua.

Selvityksestimme kdy ilmi, ettd yritysten yhteis-
kunnalliset kannanotot eivit ole suomalaisille, ruot-
salaisille tai virolaisille endd kaukana siintdva haave
tai visio tulevaisuudesta, vaan jotain, mitd yrityksilta
odotetaan ja edellytetddn jo nyt. Edellakavijayritykset
nékevitkin yhteiskunnalliset teot ja kannanotot
mahdollisuuksina, joihin kannattaa sitoutua.

Neutraalin
sivustaseuraajan
rooli ei endd ole

mahdollinen.
Yritysten on lahes
mahdotonta
olla reagoimatta
moninaisiin,
reaaliaikaisiin
keskusteluihin, jotka
koskettavat sen
toimintaa.



Tdmdn selvityksen tulos on selva:

suomalaiset, ruotsalaiset ja virolaiset

haluavat yritysten osallistuvan niin

yhteiskunnalliseen keskusteluun

kuin yrityksen sekd sen sidosryhmien
tdrkeiksi katsomien yhteiskunnallisten haasteiden
ratkaisemiseen.

Olennaista on, ettd yhteiskunnallista aktiivisuutta
toivottiin myos sellaisissa asioissa, jotka eivat
suoraan linkity yritysten omaan liiketoimintaan.
Tarkeisiin yhteiskunnallisiin asioihin reagoiminen
ja kannanottaminen nayttdvatkin tukevan yritysten
positiivista brandi- ja tySnantajamielikuvaa. Vastaa-
jat esimerkiksi arvottivat yhteiskunnallisesti kantaa-
ottavat yritykset mieluisimmiksi tydnantajiksi.

Mita sitten ovat ndma tdrkeit asiat, joihin
yritysten tulisi ottaa kantaa? Vastaajat arvottivat
tdrkeiksi katsomiaan aiheita jossain maarin eri
tavalla eri maissa.

Yritysten pitaisi osallistua
yhteiskunnallisten ongelmien

ratkaisemiseen
5% 2% 49 3%
18% ' 28% 13%
Suomi Ruotsi
48 % 40%

Vahvasti samaa mielta Samaa mielta

39%

En osaa sanoa

§ Tiivistelma tuloksista: Vertailussa Suomi,
Ruotsi ja Viro

Yritysten tulisi ottaa
kantaa ajankohtaisiin
yhteiskunnallisiin aiheisiin*
2% 1%
3%

32%

Viro

53%

B Eimielts Bl Vahvasti eri mielts

* Kysymys k&&nnettiin viron kielelle hieman eri tavoin kuin suomeksi ja ruotsiksi, jonka takia tulokset

eivat valttdmattsd ole tdysin vertailukelpoiset tdmén kysymyksen kohdalla.



Mitka seuraavista ongelmista ja aiheista ovat sellaisia, joihin toivoisit yritysten ottavan kantaa?

Suomi

llmastonmuutos

Kierratys, kiertotalous ja
jatteen vahentdminen

Ihmis- ja tydoikeudet

Itdmeren saastuminen ja
rehevdityminen

Veronkierto

0%

0% 20% 30% 40% 50%

llImastonmuutos

Ihmis- ja tyboikeudet

Kierrétys, kiertotalous ja
jatteen vdhentdminen

Sukupuolten palkkatasa-arvo

Sukupuolten valinen tasa-arvo

Siind missd ilmastonmuutos on tarkeimpien
aiheiden listan ykkdsend Suomessa ja Ruotsissa, ei se
nouse karkipadhdn Virosta saaduissa vastauksissa.
Vastaavasti Virossa kolmanneksi tdrkeimmaksi nous-
sut liikakulutus ei nouse viiden karkeen Suomessa tai
Ruotsissa.

On my6s huomionarvoista, ettd sukupuolten
tasa-arvo nousi viiden tarkeimmaéksi koetun aiheen
joukkoon Ruotsissa niin naisiksi kuin miehiksi itsensa
identifioivien vastauksissa, kun taas Suomessa
sukupuolten vilinen tasa-arvo nousi jaetulle kuu-
dennelle sijalle, saaden kannatusta huomattavasti
enemman naisilta. Virossa taas sukupuolten vilinen
palkkatasa-arvo nousi viidenneksi tarkeimmaksi
aiheeksi, saaden kannatusta jonkin verran enemmén
naisilta kuin miehilta.

Ruotsi

Viro

0% 10% 20% 30% 40% 50% 20% 30%
Ihmis- ja tyboikeudet

Kierrétys, kiertotalous ja
jatteen vdhentdminen ‘ l l

Liikakulutus
Luonnonsuojelu

Sukupuolten palkkatasa-arvo

Nuoremman polven vastaajien odotukset yrityksid
kohtaan poikkesivat vanhempien vastaajien nake-
myksistd. [dkkdimmat vastaajat (56—80-vuotiaat)
kokivat ilmastonmuutoksen lisiksi kiertotalouden,
jatteiden vahentamisen ja veronkierron sekd
terveyden ja sairaudet tarkeimmiksi aiheiksi yritysten
kannanotoille.

Nuorimmat ryhmét Suomessa ja Ruotsissa (18—22
ja 23—-35-vuotiaat) kokivat ilmastonmuutoksen lisdksi
suurimmiksi ongelmiksi ihmis- ja tydoikeudet,
sukupuolten tasa-arvon, rasismin, ja seksuaali- ja
sukupuolivihemmist6jen oikeudet. Sosiaaliset
aiheet olivat my®s virolaisnuorten parissa suosittuja,
mutta Virossa nuoret nostivat ilmastonmuutoksen
tarkeimmaksi aiheeksi, toisin kuin vanhemmat
virolaisvastaajat.

40 %

50 %



On my6s tarkedd huomioida, ettd vain kuusi
prosenttia ruotsalaisista, seitsemdn prosenttia
suomalaisista ja 11 prosenttia virolaisista koki, ettei
yritysten tulisi laisinkaan ottaa kantaa kyselyssa
vaihtoehtoina olleisiin aiheisiin.

Vastaajat kaikista kolmesta maasta olivat
sitd mieltd, ettd yritysten tulee omiin arvoihinsa

Yritysten pitaisi

pohjaten osallistua my6s erimielisyyksia aiheutta-
vien ja vahvasti polarisoivien asioiden kasittelyyn.
Erityisesti naiseksi itsensa identifioivat vastaajat

ja nuoremmat ikdryhmat suhtautuivat vahvan
mydnteisesti siihen, ettd yritykset ottavat kantaa
mielipiteitd jakaviin yhteiskunnallisiin ongelmiin ja
keskustelunaiheisiin.

ttaa kantaa yhteiskunnallisiin ongelmiin tai

aiheisiin silloinkin, kun aiheet jakavat voimakkaasti mielipiteita

20
8% 22 18% 8%

21%

Suomi 26 %

51%

I Vahvasti samaa mielts Samaa mieltad

Ruotsi

En osaa sanoa

7% 2% 13%
25%

9 .
29% Viro

49%
36%

Bl \ahvasti eri mielts

B Eimiclts

10



Mitka seuraavista ongelmista ja aiheista ovat sellaisia, joihin toivoisit yritysten ottavan kantaa? Alla lueteltu 20 eniten mainintoja

saanutta. Vastaajat saivat valita itselleen 5 tarkeinta 25 vaihtoehdon listasta.

Suomi

IImastonmuutos

Kierratys, kiertotalous ja jatteen
véhentaminen

Ihmis- ja tyboikeudet

Itdmeren saastuminen ja
rehevdityminen

Veronkierto

Sukupuolten valinen tasa-arvo
Eldinten oikeudet

Rasismi

Luonnonsuojelu

Terveys ja sairaudet

Puhtaan juomaveden saatavuus
Sukupuolten palkkatasa-arvo
Liikakulutus

Tuotteiden alkuperan
jaljitettavyys

Lahituotanto

Sananvapaus

Yhtélaiset mahdollisuudet

koulutukseen

Haavoittuvaisten ihmisryhmien,
esimerkiksi vammaisten tai
pakolaisten tydllistaminen

Maahanmuuttajien
kotoutuminen

LGBTQ-oikeudet

Yritysten ei pitdisi ottaa kantaa
mihink&én ylldolevista
aiheista

0%

20 %

40%

60 %

- 18-22-vuotiaat

80 %

Ruotsi

100 %
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Nuorille yritysten yhteiskunnallinen
merkitys on itsestaan selva

Selvityksen perusteella kaikissa kolmessa maassa
erityisesti nuorilla sukupolvilla on vahvat mieli-
piteet ja kovemmat odotukset sen suhteen, ettd
yritysten pitdisi aktiivisesti tydskennelld positiivisen
yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamiseksi.
Tama on yhdenlainen osoitus siitd, etta pohjoiset
yhteiskunnat ovat murroksessa — nuoremmilla
polvilla on vanhemmista sukupolvista poikkeava
nakemys yritysten yhteiskunnallisesta roolista ja
vaikutusmahdollisuuksista.

Tama nédkyi erityisen vahvasti Ruotsista saaduissa
tuloksissa, joiden mukaan 64 prosenttia 18—22-vuo-
tiaista vastaajista koki erittdin tarkedksi sen, ettd
yritykset toimivat vakavien yhteiskunnallisten
ongelmien ratkaisemiseksi. Lisdksi melkein neljdsosa
nuorimmista ruotsalaisvastaajista piti tdrkedna,
ettd yritysten tulisi olla mukana ratkomassa tar-
keitd yhteiskunnallisia ongelmia. Yhteensa siis 88
prosenttia kyseisestd ikdryhmasta Ruotsissa kannatti
yritysten aktiivista osallistumista yhteiskunnalliseen
keskusteluun ja ongelmien ratkaisuun.

Selvityksen mukaan etenkin ruotsalaisnuoret
osaavat jo odottaa yrityksiltd kannanottoja, mutta
vastaavanlaiset odotukset ovat yleistymédssa myos
Virossa ja Suomessa, joissa yritykset eivit ole
perinteisesti osallistuneet yhteiskunnalliseen kes-
kusteluun ainakaan yhta yleisesti kuin Ruotsissa.
On selvad, ettd erityisesti nuoremmat sukupolvet
kuluttavat globaaleja mediasisalt6jd, ja tastd syysta
esimerkiksi yhdysvaltalaisten yritysten inspiroivat,
yhteiskunnalliset kampanjat usein levidvat laajasti
sosiaalisessa mediassa.

Yritysten pit

Vahvasti samaa mielta

Suomi, miehet

Suomi, naiset

Ruotsi, miehet

Ruotsi, naiset

Viro, miehet

Viro, naiset

ttaa kantaa yhteiskunnall
aiheisiin silloinkin, kun aiheet jakavat voimakkaasti mielipiteita

isiin onge
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Yritysten yhteiskunnalliset kannanotot saivat
suurta kannatusta kaikissa ikdryhmissd. On kuiten-
kin ennemman sdant6 kuin poikkeus, ettd nuoret
ikdpolvet odottavat rohkeutta ja merkityksellisyytta
bréandeiltd ja yrityksiltd. Voidaankin sanoa, ettd niin
kutsuttujen milleniaalien huomiota tavoittelevilla
yrityksilld ja brandeilld ei ole endd varaa sivuuttaa
yhteiskunnallisia tekoja ja kannanottoja.

Mahdollisuus tyénantajamielikuvan
rakentamiselle

Selvityksen perusteella yritysten osallistuminen
yhteiskunnalliseen keskusteluun vaikuttaa positiivi-
sesti sen brandiin, mutta kannanotoilla saattaa olla
merkitystd myds rakennettaessa vahvaa tydnanta-
jabrdndid. Parhailla tyontekij6illd on mahdollisuus
valita tydnantajansa, ja tulevaisuudessa yritysten

arvoilla on tyopaikkaa valittaessa varmasti entista
suurempi merKkitys.

Arvioidessaan yrityksid potentiaalisina tydnan-
tajina, 51 prosenttia ruotsalaisista ja virolaisista piti
tarkedna tai erittdin tarkedna sitd, ettd kyseessa ole-
va yritys oli ottanut kantaa johonkin heille tdrkedan
asiaan. Ruotsalaisista 18—22-vuotiaista tata piti erit-
tdin tdrkedna tai tarkednad 65 prosenttia. Samasta ika-
luokasta vain viisi prosenttia vastasi, etta yritysten
kannanotot eivit ole heille lainkaan tarkeita.

Suomalaisten vastaajien keskuudessa vastaukset
jakaantuivat enemman, silld vajaa neljasosa
suomalaisista koki, ettei ole lainkaan tarkedd, onko
heidén tydnantajansa ottanut kantaa johonkin heille
tdrkeddn asiaan vai ei. Kuitenkin arvioidessaan
potentiaalisia ja nykyisid tytnantajiaan, selvda enem-
mistd suomalaisista vastaajista koki asian todella
tarkedksi tai tarkeédksi (40 %) tai jossain médrin
tarkedksi (30 %). Kuten ruotsalaiset 18—-22-vuotiaat,

Kun arvioit yritysta nykyisena tai potentiaalisena tyénantajanasi,
kuinka tarkeaa sinulle on, etta yritys on ottanut kantaa itsellesi tarkeaan

yhteiskunnalliseen aiheeseen?
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my06s nuoret suomalaiset olivat eniten kiinnostuneita
tyonantajista jotka pyrkivat vaikuttamaan yhteiskun-

nalliseen muutokseen.

N&ama tulokset eivit vield tarkoita, ettd ihmiset
kieltaytyisivat tydskentelemadsta yrityksille, jotka
eivat ole ottaneet selkedd kantaa yhteiskunnallisiin

kysymyksiin. On kuitenkin selva, ettd niin tekemalla

yritykset voivat saavuttaa oleellista kilpailuetua,
etenkin, kun tarkoituksena on houkutella t6ihin
parhaita osaajia — ja varsinkin, jos téihin halutaan
houkutella nuoria, korkeasti koulutettuja naisia.

Kaikissa maissa nuoret sekd naiset olivat vastaus-

ten perusteella enemmain huolissaan sosiaalisesta
epédtasa-arvosta, ymparistbongelmista ja muista
yhteiskunnallisista epdkohdista. My6s monet muut
tutkimukset ovat osoittaneet saman havainnon.

On kuitenkin merkittavaa, ettd my0s suurin osa
miehistd, vain peruskoulun kédyneistd ja 56—80-vuo-

tiaista piti yritysten yhteiskunnallisia kannanottoja
tarkedna asiana.

Yritykset kertovat kasvavassa madrin vaikeuk-
sistaan 16ytaa koulutettuja ja osaavia tyontekijoita.

Rohkeat yhteiskunnalliset kannanotot voivat olla yksi

keino houkutella toivotunlaisia tydnhakijoita.
Yritysten kannanotot eivat ole tarkeitd ainoastaan
potentiaalisille tyontekijoille, vaan myos kulutta-
jille. Merkittava osuus (37-43 % kolmessa maassa)
56—80-vuotiaista vastaajista piti ostopadtostensa
kannalta tdrkedna tai erittdin tarkednd, ettd yritys
oli ottanut kantaa heille tarkeisiin asioihin. Lisdksi
samasta ikdryhméstd merkittava osa (24—33 %) piti
sitd jossain madrin tdrkednd. Nama luvut kasvavat
mitd nuoremmaksi vastaajat kédvivat. Sama trendi
oli ndkyvissd kaikissa kolmessa tutkitussa maassa:
kuluttajat ovat kiinnostuneita maksamaan myds
yritysten tarjoamasta merkityksellisyydestd.

Yritysten kannanotot
eivat ole tarkeita
ainoastaan potentiaalisille
tyontekijcille, vaan myés
kuluttajille. Merkittava
osuus vastaajista piti
ostopaatéstensa kannalta
tarkeana, etta yritys oli
ottanut kantaa.
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Kuinka térkeaa sinulle on kuluttajana suosia bréandeja ja yrityksid, jotka
ovat ottaneet kantaa itsellesi tarkeaan yhteiskunnalliseen aiheeseen?
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Kannanotto, toiminta, tulokset?

Niin suomalaiset, ruotsalaiset kuin virolaisetkin koki-
vat yritysten konkreettisen toiminnan ja teot parhaaksi
tavaksi vaikuttaa yhteiskunnallisiin ongelmiin. Myds
kampanjat, aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja
tuotteen tai palvelun sitominen yhteiskunnalliseen
aiheeseen ndhtiin hyvina tapoina vaikuttaa, rahan
lahjoittamisen lisdksi.

Ainoa kédytannon eroavaisuus maiden valilld oli
se, ettd 40 prosenttia virolaisista piti sanomalehtien
mielipidekirjoituksia yhtend oleellisimmista keinoista

Suomi

0% 20% 40% 60%

Yrityksen omat teot ongelman
ratkaisemiseksi

Sosiaalisen median julkaisut
ja keskustelut

Lahjoitukset hyvéan tarkoitukseen
Viestinta- tai mainoskampanjat
Tapaamiset poliittisten patdsten-
tekijoiden tai lainsaatajien kanssa

Yhteisty6 kansalaisjarjestdjen kanssa

Aiheesta viestiminen tuotteiden ja
palveluiden kautta

Yrityksen yritysvastuuviestinta ja
-raportointi

Mielipideartikkelit lehdiss&

Tyontekijéiden vapaaehtoistyon
mahdollistaminen

Yrityksen uutiskirjeet

Kannustamalla tyontekijoita
lahjoittamaan hyvaan tarkoitukseen

edesauttaa yhteiskunnallista muutosta — vaikkakin
virolaiset vastaajat hakivat aktiivisemmin tietoa
internetistd kuin suomalaiset tai ruotsalaiset.

Kuten oletettua, sukupolvien valilld oli ndkemy-
seroja. [akkdammat vastaajat jokaisessa kolmessa
maassa pitivat toimintaa, lahjoituksia ja poliittisten
paatoksentekijoiden tapaamista hyvina keinoina
vaikuttaa yhteiskunnalliseen muutokseen. Nuorimmat
kaksi ikdryhmdd taas kokivat toiminnan, tuotteen tai
palvelun sitomisen yhteiskunnalliseen aiheeseen sekd

Ruotsi

80% 100% 0% 20% 40% 60%

80 %

sosiaalisen median ja kampanjoinnin tehokkaimpina
keinoina vaikuttaa.

Vastaajat eri maista erosivat toisistaan ennen
kaikkea tavoissaan saada tietoa yritysten yhteis-
kunnallisista kannanotoista, erityisesti suhteessa
median kulutukseen. Suomalaiset vastaajat saivat
tietonsa uutisista, ruotsalaiset mainonnasta ja
virolaiset sosiaalisesta mediasta.

Naihin eroihin saattaa vaikuttaa se, onko
kannanotoista viestiminen painottunut ansaittuun

Viro
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Mista olet kuullut yritysten yhteiskunnallisista

kannanotoista?

0% 20% 40%

Uutisista

Sosiaalisesta mediasta

Mainoksista

Yritysten kotisivuilta

Ystaviltd, tydkavereilta tai perheelta

En ole kuullut mistaan yritysten
kannanotoista

tai maksettuun mediandkyvyyteen — tai millaisen
ndkyvyyden yritysten sosiaalisen median kampanjat
ovat saaneet Suomessa, Ruotsissa tai Virossa. On
kuitenkin selvaa, ettd yritysten kannanotot usein
johtavat ansaittuun mediandkyvyyteen. Ne nousevat
otsikoihin ja saavat ihmiset osallistumaan keskus-
teluun sosiaalisessa mediassa. Tarkeda onkin, ettd
mikali yritys on yhteiskunnallisesti aktiivinen, sen
kannattaa my0s kertoa siita.

Kaiken kaikkiaan medialla on tédrked rooli seka yri-
tysten yhteiskunnallisten kannanottojen kdsittelyssa
ettd yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamisessa.
Jokaisessa kolmessa maassa media myds sijoittui
korkealle arvioitaessa sen vaikutusvaltaa suhteessa
yhteiskunnan muutokseen (toiseksi tdrkein Virossa,
kolmanneksi Suomessa ja Ruotsissa).

60% 80% 100%

- Suomi
Ruotsi

- Viro

Perinteiset paatoksentekijat eli ministerit ja
hallitus sekd eduskunta ndhtiin vaikutusvaltaisim-
miksi toimijoiksi Suomessa ja Ruotsissa. Virolaiset
pitivat mediaa hallitusta vaikutusvaltaisempana,
nostaen kuitenkin eduskuntaa vastaavan toimijan-
sa, riikikogun, tdrkeimmaéksi toimijaksi.

Useiden selvitysten mukaan epdluottamus
poliitikkoja kohtaan on yleistd. Samalla ndhddan
ettd tarve kohdella ihmisid ja ympérist6d paremmin
kasvaa. Yritykset ovat jossain madrin onnistuneet
vastaamaan tdhan tarpeeseen tarjoamalla uusia
nédkokulmia yhteiskunnallisiin ongelmiin.

Pohjoismaissakin kasvanut vastakkainasettelu
ja jopa epavakaa poliittinen ilmapiiri voivat
nostaa pintaan epadluuloja ja kyynisyytta poliit-
tisia paatoksentekijoitd kohtaan. Tama tarjoaa

Yritysten kannanotot
usein johtavat ansaittuun
mediandkyvyyteen.
Ne nousevat
otsikoihin ja saavat
ihmiset osallistumaan
keskusteluun sosiaalisessa
mediassa.
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Milla toimijoilla on eniten valtaa vaikuttaa
yhteiskunnallisiin ongelmiin?

Hallitus ja ministerit
Eduskunta

Media

Yritykset
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Kansalaisjarjestot
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yleinen mielipide
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Yritysten yhteiskunnalliset
kannanotot eivat ole
suomalaisille, ruotsalaisille
tai virolaisille end3a kaukana
siintdva haave tai visio
tulevaisuudesta, vaan jotain,
mita yrityksiltd odotetaan ja
edellytetdan jo nyt.

yrityksille mahdollisuuden rakentaa luottamusta
ottamalla kantaa ja toimimalla positiiviseksi
kokemiensa muutosten eteen.

Yritysten valta vaikuttaa yhteiskunnalliseen
muutokseen koettiin korkeana kussakin kyselyyn
osallistuneessa maassa. Kaikki yritykset eivat
kuitenkaan pysty eikd niiden tarvitsekaan ottaa

osaa yhteiskunnalliseen ja julkiseen keskusteluun.

Silti voidaan pdatelld, ettd suuren osan yrityksista
pitdisi pystyd kertoa arvoistaan sidosryhmilleen.
Yritysten tulee olla valmiita ottamaan osaa
reaaliaikaiseen keskusteluun, silld sitd kautta ne
padsevat mukaan kuluttajien ja yhteis6jen maail-

maan - joskus tahtomattaankin.

Taman vertailevan selvityksen tulos on selva:
yritysten kannattaa osallistua tdrkeisiin yhteis-
kunnallisiin keskusteluihin ja aktiivisesti pyrkia
vaikuttamaan yhteiskunnalliseen muutokseen
Suomessa, Ruotsissa ja Virossa.

KESKEISET TULOKSET

Vastaajat kaikista kolmesta
maasta (75-85 %) olivat samaa
mielta siitd, ettd yritysten pitaisi
ottaa kantaa yhteiskunnallisiin
ongelmiin seka edistaa yhteis-
kunnan ja ympaériston hyvinvoin-
tia aktiivisesti ja nakyvasti.

Kaikissa kolmessa maassa
18-22-vuotiaat vastaajat

olivat eniten silla kannalla, etta
yritysten tulisi ottaa kantaa ja
vaikuttaa tarkeiden yhteiskunnal-
listen ongelmien ratkaisemiseen.

Selked enemmisto (71-81 %)
vastaajista kaikissa kolmessa
maassa kokivat erittdin tarkeana,
térkedna tai jokseenkin tarkeana

sen, ettd potentiaalinen tyon-

antaja on ottanut kantaa heille
tarkedan yhteiskunnalliseen
ESEENRN
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uomalaisille ja Suomessa toimiville
yrityksille yhteiskunnalliset kannanotot,
osallistuminen yhteiskunnalliseen keskuste-
luun tai julkinen vaikuttaminen poliittiseen
paatoksentekoon on verrattain uutta.

Felix-ketsuppi kertoo tuntevansa suomalaisten maun) tai
heiddn asemansa kohderyhmina (Kauppakeskus Itiksen
Ramadan-juhlat ja suoraan muslimeille suunnattu mai-

nonta) kayvat myGs esimerkistd yritysten yhteiskunnalli-
sista kannanotoista Suomessa, jossa esimerkiksi etnisten

Aloite tasa-arvoisesta avioliittolaista, Tah-
don2013-kampanja, sisdlsi ensimmadisen laajalti
levinneen ja ndkyvan osoituksen yritysten yhteis-
kunnallisista kannanotoista. Ldhes tuhat yritysta
ja yhteis6a tuki sukupuolineutraalia avioliittolakia
#metahdomme-yrityshaasteen kautta. Tama oli uutta
Suomessa, jossa yritykset ovat perinteisesti pidattay-
tyneet yhteiskunnallisesta roolista, saati ottamasta
julkisesti kantaa poliittisiin kysymyksiin.

Kulttuurinen konteksti ja yritysten toimintaym-
parist6 ovat kuitenkin muuttumassa, ja yritykset
ovat itsekin aktivoitumassa yhteiskunnallisesti.
Viimeisen viiden vuoden aikana kestava kehitys
on noussut yhdeksi teemaksi isojenkin yritysten
markkinointiviestinndssd, mista yhtend nakyvim-
pana esimerkkind on Kotipizzan julistautuminen
maailman ensimmadiseksi vain MSC-sertifioitua kalaa
kayttavaksi pizzeriaketjuksi.

Etnisten ja uskonnollisten vahemmist6jen
ndkyminen mainonnassa (esimerkiksi mainos, jossa

ja seksuaalivihemmist6jen sekd vammaisten henkildiden
nakyminen mainonnassa on pitkdan lahes loistanut
poissaolollaan. N&ita ryhmia on esitetty kuluttajina tai
tavallisina kansalaisina vain harvoin.

Vaikka markkinointiviestinnédn ja mainoskampan-
joiden sisdllot ovat hiljalleen ja enenevissd madrin
alkaneet peilata yhteiskunnan sosiodemografista
moninaisuutta ja sen muutoksia, vain harvat yritykset
ovat ottaneet yhteiskunnallisten kannanottojen
tarjoamat mahdollisuudet vakavasti tai pyrkineet aktiivi-
siin tekoihin esimerkiksi suomalaisen yhteiskunnan
moninaisuuden ja tasa-arvon puolesta.

Finlaysonin kampanja vuodelta 2017 on yksi esimerk-
ki rohkeasti yhteiskunnallisesta kampanjasta. Finlayson
otti kantaa sukupuolten viliseen palkkaepitasa-arvoon,
mika sai paljon kiitosta — mutta myds kritiikkia,
erityisesti niin kutsutuilta miesaktivisteilta.

Viikon mittaisessa kampanjassa naisille tarjottiin
mahdollisuus maksaa vain 83 senttid Finlaysonilla
kuluttamaansa euroa kohden, milld viitattiin niin



sanottuun “naisten euroon”, eli miesten ja naisten
vdliseen kuiluun keskiansioissa. Kampanja halusi
ottaa kantaa sukupuolten vilisen epdtasa-arvon
todellisuuteen tydmarkkinoilla, ja osoitti, kuinka
yrityksilld voi olla merkittdva rooli julkisen keskuste-
lun heréattelemisessa.

Kampanja oli tietoinen riski sekd maineen etta
lain ndkokulmasta, mutta se sai aikaan kiitettavasti
mielenkiintoista yhteiskunnallista keskustelua.
Samalla se asemoi Finlaysonin kiinnostavaksi
nykyaikaiseksi yritykseksi, joka on valmis tuomaan
oman panoksensa tasa-arvon edistimiseen.

Selkedan enemmistén kanta:
yritysten on otettava kantaa
rohkeammin

Tédssd selvityksessd esitimme vastaajille 12 sattuman-
varaisesti valittua esimerkkid kannanotoista, joissa
yritykset ovat jollain tapaa ndkyvasti osoittaneet
yhteiskunnallisia ndkemyksiddn viime vuosina.
Kysyimme, mitka ndista olivat jadneet vastaajien
mieliin.

Parhaiten vastaajat muistivat paljon media-
huomiota saaneet kampanjat. Hyvin muistettiin,
kuinka Finlayson lopetti vuonna 2015 yhteistydn
jalleenmyyntiketju Karkkdinen Oy:n kanssa vedoten
Karkkaisen ldheisiin suhteisiin rasistisen median
kanssa. Mieleen oli jadnyt myds kevaaltd 2017 VR:n
sukupuolineutraalia avioliittolakia juhlistanut
sosiaalisen median kannanotto, jota tahdittivat
VR:n ikoniset Kivimies-hahmot.

Vastaavasti Telian kampanja kevdaltd 2017, jossa
rohkaistiin rakentamaan uusia yhteyksia eritaus-
taisten ihmisryhmien vélille, oli jadnyt vastaajien

Oletko huomannut seuraavia yritysten yhteiskunnallisia kannanottoja?
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Finlayson lopetti yhteistyén tavaratalo Kérkkaisen kanssa
rasismin vastustamiseksi

VR:n kivipatsaat Helsingin Rautatieasemalla juhlistamassa
sukupuolineutraalia avioliittolakia

Telian uudet mainosvideot yhteyksien ja
ymmarryksen luomisesta ihmisten vélilla

Kotipizzan MSC-sertifikaatti
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mieliin. My®&s Kotipizzan alkuvuodesta 2017 tekema
lupaus kéayttda vain MSC-sertifioitua kalaa oli
verrattain hyvin vastaajien muistissa.

Vastaukset jakautuivat kuitenkin eri tavoin suku-
puolen, idn ja sosiodemografisen taustan mukaan.
Yleisesti 75 prosenttia selvitykseen vastanneista
suomalaisista oli sitd mieltd, ettd yritysten tulisi ottaa
aktiivinen rooli ratkaistaessa tarkeitd ja ajankohtaisia
yhteiskunnallisia haasteita. Lisdksi 69 prosenttia
koki, ettd yritysten tulisi ottaa kantaa my®os risti-
riitaisiin asioihin, jotka voivat jakaa vahvastikin
mielipiteitd. Selvityksen perusteella suomalaiset
selkedsti odottavat ja olettavat yritysten olevan
rohkeita ja saavan aikaan toiminnallaan lisdarvoa
koko yhteiskunnalle.

Jokainen vastaajaryhmd Suomessa ilmaisi
arvostavansa yritysten yhteiskunnallisia kannan-
ottoja. Kuten Ruotsissa ja Virossa, nuoret ja naiset
suhtautuivat kuitenkin kaikkein luottavaisimmin
yritysten mahdollisuuksiin saada aikaan positii-
vista yhteiskunnallista muutosta. Nuoret seuraavat
yritysten tekoja ja julkisuuskuvan rakentumista
aktiivisesti: kun yrityksen kohderyhmana ovat niin
kutsutut milleniaalit, vaikuttavat yhteiskunnalliset

sisdllot ja kannanotot keskeisesti tdamén kohderyh-
mén arvostukseen yritystd kohtaan.

Mitka sitten olivat olennaisimpia yhteiskunnalli-
sia aiheita, joita vastaajat yleisimmin nostivat esille?
Vaihtoehdot olivat monenkirjavia, mukaan lukien
vaihtoehto "yritysten ei tulisi ottaa kantaa mihinkdan
ylld olevaan kysymykseen”. Vastaajat saivat valita
maksimissaan viisi aihetta listalta.

Yleisesti ottaen suomalaisten vastaajien valinnat
eivadt juuri poikenneet ruotsalaisten tai virolaisten
vastauksista. Ilmastonmuutos, Itdmeren tilanne,
kierratys, kiertotalous ja jatteiden vahentdminen
sekd ihmis- ja tydoikeudet koettiin erityisen
tarkeiksi.

Vastaukset vaihtelivat kuitenkin idn ja suku-
puolen suhteen, kuten oli havaittavissa kaikissa
selvityksen kohdemaissa. Yleisesti nuoret ikdryhmat
ja naiset kokivat ihmis- ja tydoikeudet, rasismin,
tasa-arvon ja vahemmistdjen oikeuksien kaltaiset
yhteiskunnalliset kysymykset olennaisimmiksi, kun
taas miehet ja idkkdammat vastaajat kokivat veron-
kierron ilmastonmuutoksen jdlkeen keskeisimmaksi
yhteiskunnalliseksi aiheeksi, jonka ratkaisussa
yrityksillad koettiin olevan keskeinen rooli.

Selvityksen perusteella
suomalaiset selkeasti
odottavat ja olettavat

yritysten olevan
rohkeita ja saavan
aikaan toiminnallaan
lisdarvoa koko
yhteiskunnalle.
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Mitka seuraavista ongelmista ja aiheista ovat
sellaisia, joihin toivoisit yritysten ottavan kantaa?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

lImastonmuutos

Kierratys, kiertotalous ja jatteen véhentdaminen
Ilhmis- ja tyboikeudet

[tédmeren saastuminen ja rehevdityminen
Veronkierto

Sukupuolten vélinen tasa-arvo

Eldinten oikeudet

Rasismi

Luonnonsuojelu

Terveys ja sairaudet

Puhtaan juomaveden saatavuus
Sukupuolten palkkatasa-arvo
Liikakulutus

Tuotteiden alkuperan jaljitettavyys
Lahituotanto

Sananvapaus

Yhtéldiset mahdollisuudet koulutukseen

Haavoittuvaisten ihmisryhmien,
esimerkiksi vammaisten tai pakolaisten tydllistdminen

Maahanmuuttajien kotoutuminen

Sukupuoli- ja seksuaalivdahemmistdjen asema
Vanhempainvapaiden jakaminen perheiden sisalla
Julkisen tilan kéytto

Immateriaalioikeudet

Etnisten véhemmistdjen oikeudet

Yritysten ei pitisi ottaa kantaa mihinkaan
ylldolevista aiheista




My®s alueellisia eroja 16ytyi. Siind missd joka
kolmannelle Eteld-Suomessa asuvalle kysymys Itdmeren

tilanteesta oli keskeinen, oli se harvemmalle Itd-Suomes-

sa asuvalle kaikkein olennaisin yhteiskunnallinen asia.
Thmis- ja ty6oikeudet koettiin Itd-Suomessa voimak-
kaammin keskeisiksi haasteiksi kuin Pohjois-Suomessa,
jossa puolestaan sosiaaliset aiheet kuten sukupuolten
vdlinen palkkatasa-arvo, maahanmuuttajien kotou-
tuminen ja yhtendiset mahdollisuudet koulutukseen
korostuivat suhteessa muuhun maahan. Ilmastonmuu-
tos kuitenkin koettiin tarkeimmaéksi yhteiskunnallisten
kannanottojen aiheeksi koko maassa.

Kuinka ottaa yhteiskunnallisesti
kantaa?

Selvityksestd kay ilmi, ettd suomalaiset odottavat
yrityksiltd - tydnantajina, palveluntuottajina tai luo-
tettuina brdndeind - aktiivista osallistumista julkiseen
keskusteluun ja tekoja yhteiskunnallisten haasteiden
ratkaisemiseksi.

Kun arvioit yritysta nykyisena tai potentiaalisena tyénantajanasi,
kuinka tarkeaa sinulle on, etta yritys on ottanut kantaa itsellesi
tirkeaan yhteiskunnalliseen aiheeseen?
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Kuinka tarkeaa sinulle on kuluttajana suosia bréandeja ja yrityksia, jotka
ovat ottaneet kantaa itsellesi tirkeaan yhteiskunnalliseen aiheeseen?
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Selked enemmistd vastanneista toivoi oman Riippumatta asuinpaikasta, sukupuolesta, idstd tai ~ den tunnistamisessa ja ratkaisemisessa. Yrityksilta

tai potentiaalisen tydnantajansa ottavan selkedsti koulutustaustasta suomalaiset olivat varsin yhtendisid =~ odotetaan myds tietoa siitd, mitd ne ovat tehneet tai
kantaa vastaajalle tdrkeisiin yhteiskunnallisiin olettaessaan ja odottaessaan yrityksiltad yhteiskunnal- tekevit itse vastatakseen ndihin haasteisiin.
kysymyksiin ja haasteisiin. lisia kannanottoja. Mutta kuinka tdhédn padstadn? Enta Selvityksen tulokset viittaavatkin siihen, etta
Lisdksi suomalaiset ovat yhad enenevissd maarin miten yhteiskunnallisia kannanottoja tulisi tehda? suomalaisten mielesta yrityksilla on tarked rooli
tiedostavia kuluttajia. Ostoskoreihin halutaan Yritysten yhteiskunnalliset kannanotot eivit ole yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamisessa.
valita brdndejd, jotka koetaan yhteiskunnallisesti vain sanoja, vaan myos tekoja. Laaja enemmisto Mutta entd muiden toimijoiden rooli? Perinteiset vai-
ja ekologisesti kestaviksi, toki jokaisen kuluttajan suomalaisista olettaa ja odottaa yrityksiltd oma-aloit-  kuttajat, kuten hallitus ja eduskunta, ndhtiin tdman
tarkeiksi kokemien kriteerien perusteella. teisuutta yhteiskunnallisten ja ekologisten haastei- selvityksen mukaan edelleen tarkeimpina vaikutta-
Mita keinoja tai medioita yritysten tulisi mielestasi kayttaa Milla toimijoilla on eniten valtaa vaikuttaa
ilmaistakseen kantansa yhteiskunnallisiin ongelmiin? yhteiskunnallisiin ongelmiin?
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Lahjoitukset hyvaan tarkoitukseen Yritykset
|
Viestinta- tai mainoskampanjat = Kunnat ‘
Tapaamiset poliittisten paatdstentekijéiden tai = Virkamiehet l
lains&&tajien kanssa Presidentti
Yhteistyd kansalaisjarjestojen kanssa A Kansalaisjarjestot
= Kansalaisyhteiskunta/yleinen mielipide

Aiheesta viestiminen tuotteiden ja palveluiden kautta
Yksilot

Yrityksen yritysvastuuviestinta ja -raportointi

Mielipideartikkelit lehdissa
Tyontekijoiden vapaaehtoistyén mahdollistaminen
Yrityksen uutiskirjeet

Kannustamalla tyontekijéité lahjoittamaan hyvaan
tarkoitukseen
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jina. Muiden vaikuttajien, kuten yritysten, median

ja kuntien, pitdisi kuitenkin kantaa isompi vastuu
siitd, miten koemme yhteiskunnan ja millaisia aiheita
nostetaan esiin yhteiskunnalliseen keskusteluun.

On tarkedd muistaa, ettd eri toimijoiden ei tarvitse
ratkaista ongelmia yksin. Yhteisty0 yritysten, median
ja kansalaisyhteiskunnan kesken voi olla voimakas ja
tehokas tapa edistda yhteiskunnallista muutosta.

Vuonna 2017 K-ryhma ja ymparistjarjest6 WWF
kaynnistivdat monivuotisen yhteistyon, jonka tarkoituk-
sena on parantaa uhanalaisten kalalajien edellytyksia
lisddntyd. Uhanalaisen kalan kuteminen on yhteis-
kunnallinen aihe, joka sopii luontevasti elintarvikkeita
myyvan K-Ryhmén liiketoimintaan, korostaen samalla
yrityksen tavoitetta edistdd kestdvaa kehitystd. Kysees-
sd on myo0s tdrked keskustelunavaus aiheesta, silld
uhanalaisten kalojen kutemiseen liittyvit ongelmat
ovat aihe, joka olisi voinut jaddd monilta pimentoon
ilman siita tehtyd ndkyvaa ja huumorilla hoystettya
markkinointiviestintdkampanjaa.

On tarkeaa muistaa, etta

eri toimijoiden ei tarvitse

ratkaista ongelmia yksin.
Yhteistyd yritysten, median ja
kansalaisyhteiskunnan kesken
voi olla voimakas ja tehokas
tapa edistaa yhteiskunnallista

muutosta.

Kuluttajien parissa kampanja on lisdnnyt jo
runsaasti tietoisuutta aiheesta ja kerdnnyt talkooreser-
veihin satoja suomalaisia ympéari maata. Laht6tilanne
on hyvda muun muassa kotimaisen vaellussiian ja
taimenen elinedellytysten parantamiseen. Tama
toivottavasti lisdd kiinnostusta sekd luonnon mo-
nimuotoisuutta kohtaan ettd parantaa ja vahvistaa
perinteisen, asemansa vakiinnuttaneen ja vastuulli-
suutta korostavan kaupan alan yrityksen yrityskuvaa.

Skeptisimmat saattavat pitaa yritysten yhteiskun-
nallisia kannanottoja viherpesuna tai tekopyhana
merkityshakuisuutena. Tamén selvityksen tulokset
kuitenkin osoittavat selvdsti suomalaisten odottavan,
ettd yritykset toimivat ja ottavat aktiivisesti kantaa
yhteiskunnallisten haasteiden ja ympdristdongel-
mien ratkaisuun. Siksi nyt on ratkaiseva hetki miettid
oman organisaation arvoja ja pohtia, kuinka niista
voisi kertoa eri sidosryhmille uusilla tavoilla - ja
edistdd samalla ihmisten ja ympdriston kannalta
positiivista yhteiskunnallista kehitysta.

KESKEISET TULOKSET

e 75 % suomalaisvastaajista

oli sitd mieltd, ettd yritysten
pitaisi olla mukana ratko-
massa yhteiskunnallisia
haasteita.

Riippumatta vastaajan 26
asuinpaikasta, sukupuolesta,

jasta tai koulutustausta,

suomalaiset olivat yhta

mielta siita, ettd yritysten

tulisi pyrkia vaikuttamaan
tarkeisiin yhteiskunnallisiin
asioihin, kuten ilmastonmuu-
toksen hidastamiseen.

Potentiaalisen tyonantajan
kannanotot vastaajille
tarkeisiin, yhteiskunnallisiin
ongelmiin oli 71 % prosentin
mielesta erittdin tarkea,
tarkea tai ainakin jokseenkin
tarked asia.



§ Yhteenveto

onimutkaisessa globaalissa maail-
massa yritysten kilpailu asiakkaista
ja tyontekijoista kiihtyy. Lisaksi tie-
toisuus maailmanlaajuisista ihmisia
ja ympadristdad koskettavista haasteis-
ta on lisdantynyt: tasa-arvon, ilmastonmuutoksen,
rasismin, ihmisoikeuksien ja veronkierron kaltaiset
haasteet vaativat keskustelua ja tekoja — eivdtka vain
poliitikoilta tai kansalaisyhteiskunnalta.
Selvityksestamme kay ilmi, etta yrityksiltd
edellytetddn nyt yhteiskunnallisia kannanottoja.
Yhteiskunnallisiin kannanottoihin voidaan suhtau-
tua aktiivisesti tai hallitun reaktiivisesti. Oli ldhestymis-
tapa kumpi tahansa, tdma ty6 ei tapahdu itsestdén.

Proaktiivinen, lapindkyva,
kantaaottava

Lukuisia esimerkkejd 16ytyy yrityksistd, joiden

maine ja julkisuuskuva ovat kdrsineet nimenomaan
yhteiskunnallisesta aktiivisuudesta — tai pikemmin-
kin aktiivisuuden puutteesta - tai siitd, ettei yritysten
ole koettu olevan halukkaita muuttamaan ihmisten

A
W

tai ympariston kannalta haitallista toimintaansa.

Yrityksiltd ei kuitenkaan vaadita mahdottomia.

Reaktiivisempi ldhestymistapa edellyttda, ettd
yrityksen johto osoittaa yhteiskunnallista valveu-
tuneisuutta ja pyrkii ymmaéartamaén sitd, miten
yrityksen toiminta voi vaikuttaa laajasti ihmisiin
ja ympdristdon. Yrityksen johdon on my6s syyta
varautua siihen, ettd yritys voidaan haastaa
yhteiskunnalliseen keskusteluun ja toimintaan,
vaikka yritys ei itse olisi tdssd aloitteellinen.
Aktiivinen ja oma-aloitteinen yritys pyrkii
sen sijaan lunastamaan niin kutsutun yhteis-
kunnallisen toimilupansa osallistumalla aktiivi-
sesti julkiseen keskusteluun yhteiskunnallisten
ongelmien tunnistamiseksi ja ratkaisemiseksi.
Niin yritys voi ilmaista halukkuutensa osallistua

yhteisten haasteiden ja ongelmien ratkaisemiseen

ja samalla parantaa my6s omaa tulostaan.
Yhteiskunnallisten kannanottojen tekeminen
edellyttaa yrityksiltda my6s rehellistd itsetutkiske-
lua: yrityksen on tultava tietoiseksi tuottamiensa
palveluiden ja tuotteiden eettisistd ongelmista
sekd niiden kielteisistd vaikutuksista ihmisiin ja

=

Nyky-yhteiskunnassa
yrityksen on
mahdotonta olla 27
pelkka neutraali
sivustaseuraaja.



ymparistdon, ja ihannetilanteessa myos puututtava
maadratietoisesti oman toimintansa epékohtiin.
Toisaalta liiketoiminnan 1dpindkyvyys ja avoimuus
omien puutteellisten toimintatapojen kehittdmiseen
tdhtadvasta tydsta — varsinkin yhdistettyna yhteis-
kunnallisiin kannanottoihin — parantaa lahes poik-
keuksetta yrityksen mainetta ja brandimielikuvaa.

Vahvempia brandej3, arvostettuja
tyonantajia

Selvityksemme povaa yritysten yhteiskunnallisten
kannanottojen merkityksen lisddntymistd tulevaisuu-
dessa. Nuoremmat sukupolvet odottavat yrityksilta
paljon, ja yritykset koetaan yhtend keskeisena toimija-
na yhteiskunnallisessa keskustelussa. Mitd useammin
ja mitd useampi yritys ottaa kantaa yhteiskunnalliseen
keskusteluun, sitd enemmén sitd myds odotetaan
yrityksiltd matkalla kohti sosiaalisesti ja ekologisesti
kestdvdmpid yhteiskuntia. Yritysten myos oletetaan
olevan tietoisia osallisuudestaan ja merkityksestaan
yhteiskunnallisten haasteiden ratkaisemisessa.
Samansuuntaisia odotuksia yrityksille sysdtaan
my0s politiikan ja median suunnalta: yritysten
yhteiskuntavastuusta ja yritystoiminnan sdantelysta

puhutaan yhd enemman, ja media tarttuu herkasti
yritysmaailman eettisiin epdakohtiin. Tata kehitysta
on mahdotonta vastustaa.

Kehitys Suomessa, Ruotsissa ja Virossa on osa
maailmanlaajuista trendid, jossa odotukset yritysten
vastuullisuutta kohtaan ovat kasvussa, ja monet
yritykset ovatkin jo ldhteneet tekemdén yhteiskun-
nallisia kannanottoja ja aloitteita.

Kuten selvityksestimme kéy ilmi, on tdima my6s
laajasti arvostettua. Lisdksi, ja kaikkein olennaisim-
min, 1dpindkyvd ja vastuullisuuteen pyrkiva toiminta
seka yhteiskunnallinen aktiivisuus auttavat raken-
tamaan vahvoja ja luotettuja, massasta erottuvia
brandeja. Lapindkyvyys ja vastuullisuus ovat tdna
paivana kuluttajien silmissa keskeisid tuotteiden
ja palveluiden ominaisuuksia samaan tapaan kuin
esimerkiksi hinta sekd muotoilu.

Yhteiskunnalliset kannanotot lisaavat my6s
yritysten kiinnostavuutta ja arvostusta seka nykyisena
ettd potentiaalisena tydnantajana. Yritysten yhteis-
kunnalliset kannanotot olivat laajasti arvostettuja
kaikissa vastaajaryhmissa. Yritysten yhteiskunnallis-
ten kannanottojen voidaankin katsoa tuovan tarkedn
panoksen yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisuun —
ja hyodyttavan yritysta itseddn — myos taloudellisesti.

Mita useammin ja mita
useampi yritys ottaa
kantaa yhteiskunnalliseen
keskusteluun, sitd enemman
sitd my6s odotetaan
yrityksilta matkalla kohti
sosiaalisesti ja ekologisesti
kestdvampia yhteiskuntia.
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Yrityksid ei endd arvioida vain suhteessa kilpai-
lijoihin, vaan osana koko yhteiskuntaa. Sidos-
ryhmat kuluttajista sijoittajiin ja tydnhakijoihin
haluavat tietdd, miten yritys hoitaa vastuulli-
suuttaan ja ettd se tydskentelee edistddkseen
positiivista muutosta toimintaymparistossadn.

Tarkeampda on avoimuus, rehellinen itse-
tutkiskelu ja sitoutuminen oman toiminnan
kehittamiseen. Kannanotot vaikuttavat parhaiten,
kun niiden taustalla on selkeita tavoitteita ja
konkreettisia tekoja.

is pensaasta! Nelja vaitetta
yritysten yhteiskunnallisista kannanotoista

Viestinndsta on tullut nopeutuva sarja reaaliai-
kaisia keskusteluja, joita on yha vaikeampi vain
tarkkailla sivusta. Yritysten odotetaan osallistu-
van keskusteluihin, joilla on merkitysta yrityksen
tyontekijoille ja eri sidosryhmille — eika vain
yrityksen liiketoimintaan liittyen.

Sen lisdksi ettd vastuullisuus on hygieniatekija
liilketoiminnassa, voidaan siihen nojaava brandays
ja hyvin pohditut kannanotot kdaantaa myyntid,
mainetta ja markkinointia tukeviksi tytkaluiksi. On
my0s tdrked hyvaksyd, ettd positiviista muutosta
voidaan vauhdittaa kaupallisin keinoin.




MILTTON GROUP on Suomen johtava
viestintatoimisto. Tarjoamme asiakkaillemme
téyden valikoiman viestinnan ja
markkinoinnin kehityksen palveluita. Miltton
Groupiin kuuluvat Miltton Oy, Miltton
Networks, Miltton Creative, Miltton Nordics,
Miltton Labs, Miltton Brussels, Miltton
Markets, Miltton Purpose, Miltton Sparks
seka Nordic West Office.

Missiomme on yksinkertainen: Haluamme
olla paras viestinnan kumppani

sekd pohjoismaisille organisaatioille
kansainvalisesti etta kansainvalisille
bréndeille Pohjoismaissa. Tatéd missiota
edistaa talla hetkella yli 200 hengen
asiantuntijatiimi. Olemme suomalainen yritys
emmeka ole riippuvaisia kansainvalisista
kahleista. Tama mahdollistaa kasvumme
seka sen, etta voimme jatkuvasti kehittaa
liketoimintaa, joka vastaa asiakkaan alati
muuttuviin tarpeisiin.
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