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Liiketoiminnan rooli on kasvanut yhteiskunnassa ja yrityksiltd odotetaan yha
enemman vastuullisuutta. Lainsaadannon ja sopimusten noudattamisen lisaksi
yritysten odotetaan tuovan lisdarvoa toimintaymparistoonsa ja yhteiskuntaan. Ta-
loudellisen tuloksen tavoittelun lisaksi on toiminnassa otettava huomioon ymparis-
t6 ja ihmisten hyvinvointi eettisesti kestavalla tavalla. Vastuullisella toiminnalla on
roolinsa myos yrityskuvan ja maineen rakentamisessa.

Liiketoimintaroolin liséksi Etela-Pohjanmaan Osuuspankilla on yhteisoéllinen rooli ja
vastuullisuus on yksi sen arvoista. Opinnaytetyon tavoitteena on hyddyntaa vas-
tuullisuutta yrityskuvan ja maineen parantamisessa, silla siitd halutaan tehda kil-
pailuetu. Opinnaytetyon tarkoituksena oli rakentaa toimintamalli, jonka avulla vas-
tuullisuutta voidaan edistdd. Teoriaosuudessa perehdyttiin vastuullista liiketoimin-
taa, julkisuusty6ta ja sidosryhméhallintaa koskevaan kirjallisuuteen. Tutkimusme-
netelmana kaytettiin konstruktiivista tutkimusmenetelm&&. Aineistonkeruumene-
telmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, joka kohdistui pankin johtoon ja
tarkeiksi koettuihin sidosryhmiin.

Haastattelujen perusteella Etela-Pohjanmaan Osuuspankin toiminta on talla het-
kella vastuullista, mutta sita ei valttamattd osata tuoda riittdvan selkeasti esiin. Si-
dosryhmat néakivat vastuullisuuden olevan ihmisten ja yritysten varoista huolehti-
mista sek& vastuun kantamista henkilostostd, alueesta ja ymparistostd. Heidan
odotuksensa liittyivat asialliseen toimintaan, hyvaan yhteistyéhon ja vuorovaiku-
tukseen. Suurin osa sidosryhmista oli tyytyvaisia nykyiseen yhteisty6hon, mutta
esiin nousi myo6s tyytymattomyytta. Tutkimuksen avulla tehtyyn kehittdmissuunni-
telmaan pyrittiin I6ytaméaéan keinoja, joiden avulla vastuullisuutta voidaan toteuttaa
entistd paremmin ja tehda siitd nakyvampaa.
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Business plays an increasing role in society, and more and more responsibility is
expected from corporations. In addition to the observance of legislation and con-
tracts, corporations are expected to add value to their operating environments as
well as to society. Along with making profit, the environment and people's wellbe-
ing need to be taken into account ethically in all business. Operating responsibly
also plays a role in building corporate image and reputation.

In addition to playing a role in business, Eteld-Pohjanmaan Osuuspankki also
plays one in society, and responsibility is one of its values. The aim of this thesis is
to utilize responsibility in improving corporate image and reputation as it is hoped
to be turned into a competitive advantage. The purpose of the thesis was to build
an operations model to allow promoting responsibility. The theoretical part consists
of literature on responsible business, public relations and stakeholder manage-
ment. The research method was constructive, and the material was collected
through semi-structured interviews with the management of the bank and some
stakeholders considered important.

Based on the interviews, Etela-Pohjanmaan Osuuspankki is currently operating
responsibly, but it is not necessarily brought out clearly enough. According to the
stakeholders, responsibility was seen in dealing with people's and corporations'
funds as well as in taking responsibility for the personnel, the area, and the envi-
ronment. Their expectations were related to operating in an appropriate way, co-
operating well and interacting. The majority of the stakeholders were content with
the existing cooperation, but dissatisfaction also came out. The development plan
drafted with the help of the study, aimed at finding ways to support implementing
responsibility better than before as well as making it more visible.

Keywords: responsibility, corporate responsibility, image, stakeholders
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1 JOHDANTO

Liiketoiminnan rooli on kasvanut yhteiskunnassa ja yrityksiltd odotetaan yha
enemman vastuullisuutta. Ei riitd, ettd noudatetaan lainsdadantta ja sopimuksia,
vaan yritysten odotetaan tuovan erityista lisdarvoa toimintaymparistoonsa ja yh-
teiskuntaan. Taloudellisen tuloksen tavoittelun liséksi on toiminnassa otettava
huomioon ymparistd ja ihmisten hyvinvointi eettisesti kestavalla tavalla. Tamén
opinnaytetyon tavoitteena on l6ytdd keinoja vastuullisuuden hyédyntamiseen yri-

tyskuvan parantamisessa ja kilpailukeinon rakentamisessa finanssialalla.

1.1 Tutkimuksen tausta

Ihmisilla tuntuu olevan hyvin erilaisia nakemyksia siitd, mita vastuullisuus on. Mo-
net eivat edes osaa maaritelld, mitd vastuullisuudella tarkoitetaan. Vastuullisuus
on ihmislaheisyyden ja yhdessd menestymisen lisdksi yksi Eteld-Pohjanmaan
Osuuspankin arvoista ja ohjaa yrityksen toimintaa paivittain. Siitdkaan huolimatta
asiakkaat, kumppanit tai edes henkilokunta eivat valttaméatta osaa maaritella, mi-
ten vastuullisuus nakyy toiminnassa. Vastuullisuus maaritelladn OP Ryhméssa
seuraavasti: "Toimimme seka paikallisesti, alueellisesti etta valtakunnallisesti esi-
merkillisend ja eettisesti vastuullisena yrityksend. Vahvan ammattitaidon pohjalta
vastaamme palvelujemme laadukkuudesta ja luotettavuudesta.” (Hyvan liiketavan
periaatteet OP-Pohjola-ryhméssa 2012, 4.) OP Ryhmassa vastuullisuuden perusta
rakentuu osuustoiminnalle, arvoille, vakavaraisuudelle ja osaavalle riskienhallin-
nalle. OP Ryhman tavoitteena on olla yhteiskuntavastuussa toimialan edellakavija
Suomessa. (OP Vuosi 2014, 40.)

OP Ryhmassa otettiin vuonna 2011 kayttoon yhteiskuntavastuuohjelma, joka ka-
sittdd viisi teemaa: paikallisuus ja yhteiskunta, ymparistd, eettinen liiketoiminta,
vastuu sidosryhmista seka vastuulliset tuotteet ja palvelut. Paikallisuus ja yhteis-
kunta -teema nékyy pankin toiminnassa vaikutuksena paikalliseen ja alueelliseen
taloudelliseen menestykseen, turvallisuuteen ja hyvinvointiin. Tavoitteena on tukea
alueen elinvoimaisuuden kehittymista ja rakentaa pitkaaikaista luottamusta toimin-

taymparistossaan. Sidosryhmiin kohdistuvia taloudellisia vaikutuksia ovat esimer-



kiksi rahavirtavaikutukset, kuten bonusten maksu asiakkaille, palkkojen maksu
henkilostdlle, verojen maksu valtiolle ja kunnille seka tuki yleishyodyllisille toimin-
noille. Valillisid vaikutuksia ovat esimerkiksi toiminnan merkitys paikallisen talou-
den elinvoimaisuuteen, laajempi yhteiskunnallinen vaikuttavuus ja investointien
synnyttamat taloudelliset vaikutukset. Ymparistdvastuu liittyy oman toiminnan ym-
paristbvaikutusten vahentamiseen, jota toteutetaan muun muassa Kkiinteistdjen
sahkon ja lammityksen seka paperin kulutuksen saatamiselld. Eettisen liiketoimin-
nan myoéta pankki toimii esimerkillisena ja eettisesti vastuullisena yrityksena. Toi-
mialan saately asettaa tiukat vaatimukset toimialalle. Naitd ovat esimerkiksi asia-
kastietojen luottamuksellisuuden varmistaminen ja tietoturvan jatkuva kehittami-
nen. Vahvalla ammattitaidolla vastataan toiminnan laadusta, asiantuntemuksesta
ja luotettavuudesta. Arvot, osuustoiminnan periaatteet ja sisdiset ohjeet ohjaavat
pankkia toimimaan lakien, normien ja sdadosten mukaisesti seké noudattamaan
rehellisen ja reilun toiminnan periaatteita. Tarked osa vastuullisuuden toteuttamis-
ta on tunnistaa keskeiset sidosryhmat ja heidan odotuksensa. Pankin tarkeita si-
dosryhmia ovat esimerkiksi omistaja-asiakkaat, henkil6- ja yritysasiakkaat, hallinto,
henkilostd ja muut ulkoiset sidosryhmét, kuten viranomaiset ja paattajat, oppilai-
tokset, lahiyhteisot, paikalliset kansalais- ja muut jarjestot, tiedotusvalineet seka
tavaran- ja palveluntoimittajat. OP Ryhmassa panostetaan vastuullisten tuotteiden
ja palvelujen kehittamiseen parantamalla toimintamalleja jatkuvasti vastuullisen
rahoittamisen, sijoittamisen ja vakuuttamisen osalta. Tuote- ja palvelukehityksessa
pyritaan kiinnittimaan huomiota koko arvoketjun vastuulliseen toimintaan seka
ympariston ettd sosiaalisen vastuun ndkdkulmasta. (Tyokirja osuuspankin yhteis-
kuntavastuusta 2011, 4-10.)

Syksylla 2014 OP Ryhmassa toteutettiin olennaisuusarvio, jonka tarkoituksena ol
tunnistaa OPlle ja sen sidosryhmille keskeisimmat vastuullisuusnakokohdat. Vas-
tausten perusteella OP yhteiskuntavastuun tarkeimpid nakokohtia ovat taloudelli-
set tulokset ja vakaus, asiakkaiden yksityisyyden suoja, talousrikollisuuden torjun-
ta, eettinen liiketoiminta, yritysvastuuseen liittyvien riskien hallinta ja palvelujen
seka rahoituspalvelujen saatavuus. Arvion tulosten tukena toimi myds TNS Gallu-
pin toteuttama Yritysten maine ja vastuullisuus 2014 -tutkimus, jossa OPn mai-
neen ja vastuullisuuden kannalta tarkeimmiksi tekijoiksi nimettiin rehellisyys ja lah-

jomattomuus, asiakaslahtoisyys, toimintavarmuus sekda ammattitaitoinen henkilos-



t6. Olennaisuusanalyysin perusteella OP Ryhman vastuullisuuden nakokulmat

paivitettiin seuraavasti:

— Vahva vakavaraisuus ja tehokkuus ovat toiminnan perusta. On oltava
kannattava ja vakavarainen seka toiminnan on oltava tehokasta ja kilpai-
lukykyista. Asiakkaiden tarvitsemat palvelut on tuotettava kilpailukykyises-
ti.

— Asiakkaista ja toimintaymparistosta kannetaan huolta. Ainutlaatuisella
identiteetilla ja yhteisollisyytta korostavalla toiminnalla on keskeinen mer-
kitys menestykselle. Toimintaympariston kestavasta kehityksesta kanne-
taan vastuuta rahoittajana, vakuuttajana ja yhteistyokumppanina.

— Palveluilla luodaan arvoa asiakkaille. Innovatiiviseen ja vastuulliseen tuo-
te- ja palvelukehitykseen panostetaan. Toimintatapa on ihmislaheinen ja
paatoksenteko paikallista. Ratkaisut ovat kayttajaystavallisia, palveluver-
kosto on maan laajin ja sdhkoiset palvelut kattavia.

— Osaava ja hyvinvoiva henkiléstd on menestyksen avain. Henkildston
osaamisesta ja jatkuvasta uudistumisesta koko tyéuran ajan halutaan ke-
hittd& menestystekij&, jonka avulla vastataan muuttuvan toimintaymparis-
tobn haasteisiin ja varmistetaan tarvittava osaaminen nyt ja tulevaisuudes-
sa.

— Asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin ollaan kiintedssa vuorovaikutuksessa.
Vahva vuorovaikutus eri sidosryhmien kanssa on osa osuustoiminnallista

perimaa ja perustehtavaa. (OP Vuosi 2014, 40-41.)

Osuuspankit ovat asiakasomisteisia yrityksia, joten liiketoimintaroolin lisaksi niilla
on yhteiséllinen rooli. Hyvan tuloksen tekemisen lisdksi on merkittavaa, mihin ker-
tynyt vuositulos kaytetaan. Tuloksen avulla vahvistetaan vakavaraisuutta seka
maksetaan bonuksia omistaja-asiakkaille, korkoja asiakkaiden talletuksille seka
veroja kunnille ja valtiolle. Yhteiséllinen yritysmuoto sallii ja samalla velvoittaa kan-

tamaan vastuuta koko toimintaymparistosta. (OP Vuosi 2014, 5.)



1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Etela-Pohjanmaan Osuuspankki haluaisi kirkastaa yhteisollista rooliaan. Sen to-
teuttamiseen pyritaan loytamaan uusia keinoja siten, ettéa liikketoimintarooli ei karsi.
Sidosryhméasuhteiden hoitamista halutaan parantaa, joten haastattelujen avulla
kartoitetaan sidosryhmien sitoutumisen tasoa ja odotuksia pankkia kohtaan. Opin-
naytetyon tavoitteena on hyoddyntdd vastuullisuutta yrityskuvan ja maineen paran-
tamisessa, silla siitd halutaan tehdd merkittava kilpailuetu Etela-Pohjanmaan
Osuuspankille. Tavoitteen toteuttamiseen tarvitaan toimiva kehittamissuunnitelma,
jonka avulla yhteisdllinen rooli voidaan vieda uudelle tasolle. Opinnaytetyon avulla
pyritaan loytaméaéan keinoja, joiden avulla vastuullisuutta voidaan toteuttaa entista

paremmin ja tehda siitd nakyvampaa.
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2 VASTUULLISUUS KILPAILUETUNA

Kaikkialla puhutaan vastuullisuudesta, yhteiskuntavastuusta ja yritysvastuusta.
Mita ne oikein ovat? Miksi ne ovat viime aikoina nousseet esiin? Vastuullisuus voi
ymparistdasioiden huolehtimisen sijaan olla osa koko yrityksen identiteettid. Teo-
riaosuudessa kerrotaan ensin osuustoiminnasta, jonka jalkeen paneudutaan vas-

tuullisuuteen aina yrityksen arvoista sidosryhméhallintaan saakka.

2.1 Osuustoiminta

Osuuskunnalla tarkoitetaan henkildiden tai yhteis6jen vapaaehtoista yhteenliitty-
maa, jonka tarkoituksena on edistaa jasentensa taloudellista toimeentuloa ja hy-
vinvointia (Moilanen ym. 2014, 17). Troberg (2014, 11) mé&arittelee osuustoimin-
nan siten, etta tietyn samankaltaisen tarpeen omaavat ihmiset tai yritykset yhdis-
tavat voimansa saadakseen paremman aseman markkinoilla. Osuuskunta on yri-
tysmuoto, jossa paatoksenteko tapahtuu jasen ja aani -periaatteella. Kaikilla

osuuskunnan jasenilla on yhta paljon valtaa. (Moilanen ym. 2014, 17.)

Osuuskunta eroaa osakeyhtiosta siten, etta sen tarkoituksena ei ole tehda voittoa
osakkeenomistajille. Yhdistyksesta osuuskunta poikkeaa taas siten, etta se pyrkii
taloudellisesti kannattavaan toimintaan. Suuren voiton tavoittelemisen sijaan
osuuskunta tavoittelee jasentensa hyvinvointia, tuotteiden ja palvelujen laatua se-
ka yhteiskunnallista hyvaa. (Moilanen ym. 2014, 17.) Osuuspankeissa, kuluttaja-
osuuskunnissa ja keskinaisissa vakuutusyhtidissa yrityksen omistajia ovat asiak-
kaat. Tuottajaosuuskunnat omistavat maataloustuottajat ja henkildstbomisteisissa
osuuskunnissa yrityksen omistavat tyontekijat. Suhde paaomaan on valineellinen
ja palvelut suunnataan jasenten elinkeinotoiminnan tai kotitalouksien tukemiseen.
(Troberg 2014, 12.)

Osuuskuntaa ei ole helppo méaaritella yksiselitteisesti. Osuuskunta on yksi yritys-
muodoista, mutta toisaalta se voidaan ajatella ihmisten yhdessa tekemisen yrityk-
seksi, joka saa eri muotoja yhteiskunnallisten muutosten aallokossa. Osuuskunta
kehittyy jatkuvasti ajan, paikan ja aikaisempien yhteistoimintakokemusten perus-

teella. Osuuskuntien toimintaa ovat suuntaamassa ja rajaamassa yhteiskunnalliset
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rakenteet, mutta samalla ihmiset tekevéat asioita yhdessa. Yhteiskunta ei vain sa-
nele ehtoja osuuskunnalle, sillda osuuskunta vaikuttaa myds yhteiskuntaan seka

samalla ihmisiin ja tulevaisuuteen. (Moilanen ym. 2014, 12.)

Koska osuuskunta kiteytyy pitkalti demokraattisuuteen, on se yritysmuotona otolli-
nen tyokalu taloudelliselle organisoitumiselle ja yhteisyrittdjyydelle. Osuuskunta-
muodon ei ole tarkoitus ruokkia sijoittajan voitonhalua, vaan palvella jasentensa
tarpeita. Osuuskunta on jasentensa valityksella yhteiséllisesti juurtunutta liiketoi-
mintaa. Yleensa tarkeinta kasvun sijaan on kohtuullinen toimeentulo tai sen hel-
pottaminen, mielekds yhdessa tekeminen sekad jasenten tasa-arvoisuus. Par-
haimmillaan jasenyys on voimaantumista, keskinaista jakamista ja yhdesséa oppi-
mista. Lisdksi on todennakdista, etta jasenet ovat pelkkia sijoittajia kiinnostuneem-
pia yrityksensa yhteiskunnallisista vaikutuksista. (Moilanen ym. 2014, 13-14.) Tro-
bergin (2014, 16-17) mukaan yhteiskunnallisten tavoitteiden edistdminen on si-
saanrakennettu osuustoimintaan. Suurilla asiakasomisteisilla osuuskunnilla on
paljon eri sidosryhmid, joiden hyvinvointia pyritaan edistamaan monin tavoin. Li-
saksi paikallisen toiminnan edistaminen ja paikallisen toiminta-alueen kehittaminen
on ominaista osuuskunnille. Oman toiminta-alueen kehittamisesta on etua, silla
liketaloudellisesti menestyva alue tarjoaa hyvat mahdollisuudet menestymiseen ja
samalla osuuskunnat paasevat vaikuttamaan jasentensa hyvinvointiin ja hyvaan

asuinymparistoon.

Moilanen ym. (2014, 9-10) nakevat, ettd suurin osa suomalaisista ei tunne osuus-
kunnan kaytantoa, vaikka se sanana onkin tuttu. Vaikka jokainen suomalainen
kuuluu keskimaarin 1,3 osuuskuntaan, harva edes ajattelee olevansa osuuskun-
nan jasen. Osuuskunnat ovat oleellinen osa suomalaista historiaa, mutta tana pai-
vana osuuskuntarintamalla puhaltavat uudet tuulet. Osuustoiminnasta ollaan kiin-
nostuneita ja uusia osuuskuntia perustetaan tasaiseen tahtiin. Osuuskunnan uu-
den nosteen uskotaan johtuvan siita, ettd uusilla tydomarkkinoilla yha useampi
miettii toimeentulonsa turvaamista ja itsensé tyollistamistd. Osuuskunta koetaan
vaihtoehtoiseksi talouden muodoksi, joka houkuttelee my6s yhteistoiminnan muo-

doista ja uusista tyoyhteisoista kiinnostuneita tekijoita.

Suhteellisesti tarkasteltuna Suomi on maailman osuustoiminnallisin maa, silla

suomalaisissa osuustoimintayrityksissa ja keskinaisisséa vakuutusyhtidissa on yh-
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teensd noin seitseméan miljoonaa jasentd ja tyoskentelee yli 100 000 ihmist&.
Suomessa toimii talla hetkella noin 5 000 osuustoiminnallista yritysta, joiden liike-
vaihto on yli 30 miljardia euroa ja ne tuottavat Suomen bruttokansantuotteesta
noin 20 prosenttia. Myds maailmantaloudessa osuustoiminnalla on merkittava
asema. Kansainvalinen Osuustoimintaliitto ICA on maailman suurin ei-valtiollinen
jarjestd, jonka jasenyritykset tyollistavat yli 100 miljoonaa ihmistd. Euroopassa
osuuskuntia on yli 160 000 ja ne tyollistavat yli kuusi miljoona ihmista. Maatalou-
den kehittdmisessa osuuskunnilla on edelleen tarkea rooli, silla noin puolet maail-

man elintarviketuotannosta kulkee osuuskuntien kautta. (Manninen 2014, 23.)

Viime aikoina on alettu painottaa yritysten vastuullisuutta, vaikka osuustoimintaan
on aina liittynyt vahvasti yhteiskunnallinen ja sosiaalinen vastuu. Osuuskuntien
arvopohjassa on samoja elementteja kuin yhteiskuntavastuun arvoissa ja paamaa-
rissé. Osuustoiminnasta vahvasti vastuullista tekee elinvoimaisuuden edistdminen
ja hyddyn tuottaminen sidosryhmille — ei vain omistajille. On tutkittu, etté erityisesti
nuoret odottavat yrityksilta yha suurempaa yhteiskunnallista vastuuta. (Troberg
2014, 75-79.)

2.2 Vastuullinen liiketoiminta

Yritysten vastuullisuus asetetaan yha useammin etusijalle monissa maissa, yh-
teiskunnissa ja yrityksissa ympari maailmaa. Yleensa vastuullisuuden tavoitteena
on edistaa yritysten, hallitusten ja kansalaisten sosiaalisen vastuun lahestymista-
paa eli sitd, miten he toiminnallaan auttavat selviytyméaan ympariston seka yhteis-
kunnan muutoksista. Yritysten ja yhteiskunnan odotukset toisistaan ovat muuttu-
neet huomattavasti. Muutokseen ovat johtaneet esimerkiksi poliittinen paine, lain-
saadanto ja ymparistbn kampanjointi. Liiketoiminnan rooli yhteiskunnassa on kas-
vanut ja kehittynyt vastaamaan kuluttajien, kansalaisten, hallitusten ja muiden si-
dosryhmien muuttuviin odotuksiin ja vaatimuksiin. Tana paivana yritykset kommu-

nikoivat enemman ja perustelevat toimintaansa. (Tench, Jones & Sun 2014, 4.)

Vastuullisuus on aina ollut osa suomalaista yrityskulttuuria. Lakeja noudatetaan,
sopimuksista pidetaan kiinni, laskut maksetaan ajoissa ja tavarat toimitetaan silloin

kun on sovittu. Maailma on kuitenkin muuttunut ja sidosryhmien luottamus yrityksia
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kohtaan on heikentynyt. Vastuullisuuteen ei riité lakien ja sopimusten noudattami-
nen, silla kaikkienhan tulee noudattaa niitéd. Jotta voidaan puhua vastuullisesta
yrityksesta, on sen taytettava vahimmaisvaatimukset. Ei riitd, ettd yritys itse va-

kuuttelee toimintansa olevan vastuullista, silla tarvitaan faktoja. (Kuisma 2015, 12.)

Siltaojan (2011, 282-283) mukaan vastuullisuus on heréttanyt laajaa mielenkiintoa
2000-luvulla. Han epaéilee, ettei mikdan muu liiketalouteen ja yhteiskuntaan liittyva
iImié ole saanut viestinnéllisesti niin korostettua asemaa yrityksissa tai sidosryh-
missd. Vastuullisuudella voidaan tarkoittaa monia asioita. Yleensa painotus on
sidosryhmien ja yhteiskunnan merkityksessa yrityksen toiminnalle ja yritysten vas-
taamisessa niita koskeviin odotuksiin sidosryhmien ja yhteiskunnan tahoilta. Vas-
tuullisuus-kasitteen mukaan yrityksen odotetaankin tuovan erityista lisdarvoa toi-
mintaymparistoonsa ja yhteiskuntaan taloudellisen tuloksen seka ymparistbn ja
ihmisten hyvinvoinnin huomioimisen kautta. Tallainen lisdarvo tulisi myos tuottaa

eettisesti kestavalla ja pitkdjanteisella tavalla.

Heinonen (2006, 131) muistuttaa, ettei vastuullisuus ole uusi juttu, vaikka se on
noussut pinnalle erityisesti 2000-luvulla. Jo 1920-30-luvuilla suomalaiset teolli-
suusyritykset ymmarsivat henkildstén hyvinvoinnin merkityksen tuottavuudelle;
perustettiin omia kouluja ja urheiluseuroja seké valistettiin tydlaisia viinan vaarois-
ta. Suomalaisyritysten yhteiskuntavastuukehityksen keskeinen etappi lienee vuon-
na 1970 voimaan tullut laki yhteistoiminnasta. Lain keskeisin tarkoitus oli velvoittaa
yritykset yhteistoimintaan henkiloston kanssa erilaisissa muutostilanteissa. 1980—
90-luvuilla ymparisto- ja laatukysymyksista tuli osa yritysten vastuullisuuskehitysta.
Kestavan kehityksen termi alkoi yleistya ja yritykset alkoivat raportoida ymparisto-
asioistaan vapaaehtoisesti. Aktiiviset pohdinnat yritysten yhteiskuntavastuusta

aloitettiin Brysselissa 1990-luvulla.

Lehtipuu ja Monni (2007, 63) nakevat, ettad yrityksen mittakaavassa vastuullisuu-
della tarkoitetaan samaa, kuin kestavalla kehityksella tarkoitetaan laajemmin. Kay-
tanndssa vastuullisuus on vuorovaikutusta ja yhteistyota eri sidosryhmien kanssa
ei-toivottujen vaikutuksien tunnistamiseksi ja hallitsemiseksi. Ei riita, ettd huolehdi-
taan yksin lyhyen aikavélin kannattavuudesta ja menestyksesta, silla yritystoimin-

nan riskit eivat liity pelkastaan talouteen. Vastuullisuutta ei tule ajatella vain normi-
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en ja sopimusten tayttamisena, vaan yrityksen "sieluna” eli yrityskulttuuria ilmenta-

vana toimintatapana.

Myds Viitalan ja Jylhén (2006, 348) mukaan vastuullisella liiketoiminnalla tarkoite-
taan kestavan kehityksen aktiivista toteuttamista yrityksessa. Méaarittelya ei voida
kuitenkaan tehda yksiselitteisesti, silla siihen vaikuttavat yrityksen toimintaymparis-
td ja toiminnan luonne. Kuitenkin vastuullisen liiketoiminnan perusta luodaan ta-
loudelliset, sosiaaliset ja ymparistoon liittyvat ndkdkohdat yhdistamalla. Vastuulli-
suudella on yritykselle my6s strateginen merkitys, koska silla on rooli maineriskin
hallinnassa, yritys- ja tuotekuvan kehittamisesta seké pitkan ajan kannattavuuden
turvaamisessa. Vastuullisuus on lakisdateisten vastuiden ylittdvaa toimintaa, eli

sitd mita yritys vapaaehtoisesti tekee yhteiskunnan hyvaksi.

Yrityksen vastuun kantamista perustellaan usein yrityskuvan kohentamisella ja
maineriskin pienentamiselld. Yritys voikin kasvattaa mainepddomaansa vastuulli-
suuden avulla. Vaikka kuluttajat eivat nakisi itseaan eettisind kuluttajina, odottavat
he yrityksiltd vastuullisuutta. Yrityksen vastuullisuus on yrityksen oma valinta, silla
yritykselld on omat arvonsa ja tavoitteensa. Silti sen on otettava lainsdadanto ja
sidosryhmien odotukset huomioon. Vastuullisuudella voidaan myds vastata erot-
tautumisen haasteisiin. lhmiset voivat valita hyvien ja huonojen tarinoiden valiltg;
yrityksia, tuotteita ja palveluja voidaan valita sen mukaan miten niiden arvomaail-

ma soveltuu omaan arvomaailmaan. (Pitkdnen 2001, 51-54.)

Talvio ja Valimaa (2004, 13) ajattelevat vastuullisuuden olevan luonnollinen, valt-
tamaton ja vaistamaton osa yrityksen arkipaivad, tuloksen tekemista ja johtamista.
Vastuullisuutta pohtiessa on hyva miettia yrityksen olemassaolon perimmaisia ky-
symyksia: tarkoitusta, toimintatapoja, keinoja sekd yhteyksia sisaisiin ja ulkoisiin
sidosryhmiin. Vastuullisuuteen ei voi rynnata suin pain eiké sita voida vastuuttaa
erikoisjoukoille tai ulkoistaa. Vastuullisuuden tulee lahtea sellaisista yrityksen ar-
voista, jotka henkilokunta ymmartaa, hyvaksyy ja haluaa toteuttaa. Ylimman joh-
don tehtavana on olla vastuullisuustyon takana, ja tyon on oltava luonnollisesti
yhteydessa yrityksen liiketoimintaan. Ei ole tarkoitus tuottaa sosiaalipalveluja, har-
joittaa pyyteettomasti hyvantekevaisyytta tai rakentaa sellaista mainetta, joka on
irrallaan yrityksen varsinaisesta toiminnasta. Parhaimmillaan vastuullisuus on sil-

loin, kun sen eri osa-alueiden toimenpiteet parantavat taloudellista tulosta.
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Juholinin (2004, 9) mukaan monet yritykset ovat vastuullisuuden tiell&, mutta suuri
osa vasta selvittaa itselleen oman vastuullisuutensa syvyytta ja ulottuvuuksia. Se
ei ole kovin yksinkertaista johtuen vastuullisuuden monimerkityksellisyydesta. Mo-
nimerkityksellisyys johtuu osittain siita, ettd corporate social responsibilityn (CSR)
"social” voidaan ymmartaa sosiaalisena tai yhteiskunnallisena. Jotkut yritykset
ymmartavat viimeksi mainitun siten, ettd yhteiskunnan vastuuta siirretaan yrityksil-
le. Juholin nékee sen kuitenkin tarkoittavan yritysten vastuuta eri sidosryhmilleen.
Kasitteen selkeyttamiseksi on alettu puhua myos corporate responsibilitysta ja

suomennettu se yritysvastuuksi.

Vallasterin, Lindgreenin ja Maonin (2012, 35) mukaan vastuullinen yritys menee
toiminnassaan oikeudellisten velvoitteiden ja omien etujen ajamista pidemmalle
hallitakseen ja osoittaakseen yhteiskunta- ja ymparistévaikutuksiaan. Vastuulli-
suuteen vaikuttaa yrityksen vuorovaikutus sidosryhmiinsa, joiksi katsotaan sellai-
set henkilot tai ryhmat, joilla on kiinnostusta tai oikeuksia vaatia yritykselta ja sen

toiminnalta jotain.

Yritysten vastuullisuutta ei arvioida endé vain sen perusteella, onko toiminta nou-
dattanut lakeja ja yleisesti hyvaksyttyja periaatteita. Odotetaan, etta yritykset tuo-
vat nékyvaksi myods sen, kuinka se tuottaa lisdarvoa koko yhteiskunnalle ja paikal-
lisyhteisoille, ja miten ne tiedostavat ja torjuvat yhteiskunnallisia ja ymparistéon-
gelmia liittyen globalisaatioon ja ilmastonmuutokseen. Vastuullisuuden ajankohtai-

sia teemoja ovat esimerkiksi

— yrityksen strategian yhteys yrityksen arvoihin

— tyontekijoiden tasavertainen palkkaus ja kohtelu eri toimintamaissa

— tyontekijdiden mahdollisuudet yhdistaa ura ja perhe

— yrityksen toiminnan vaikutukset paikallisyhteisdihin ja vdhemmistéihin

— yrityksen tavat vastata ilmastonmuutokseen

— yrityksen kanta johdon palkitsemisjarjestelmiin

— yrityksen suhtautuminen korruptioon

— yrityksen lobbaamat teemat ja jasenyydet liike-elaman verkostoissa

— alihankkijoiden eettisten toimintatapojen valvonta

— yrityksen valiton ja valillinen poliittinen vaikutusvalta. (Kuvaja & Malmelin
2008, 24-25.)
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Kuvaja ja Malmelin (2008, 12) esittavat, etta pitkalla tahtaimella yritysten toiminta-
edellytyksid parannetaan paikallisyhteis6jen vahvistamisella yhteistydhankkeiden
avulla, hyvan hallintotavan omaksumisella seka sidosryhmalahtdisella viestinnalla.
Hyvin johdetun ja riskeja hallitsevan yrityksen merkkeja ovat arvojen ja vastuulli-
sen strategian maarittely, eettiset toimintaohjeet, ajantasaiset yritysvastuun johta-
misjarjestelmat ja yritysvastuun raportointi. Ennen kaikkea ne takaavat sen, etta
yrityksen olemassaolo koetaan oikeutetuksi. Ihmisten luottamuksen laskiessa yri-
tyksid kohtaan hyvamaineinen yritys vetaa puoleensa valttamattomia resursseja,
kuten tyontekijoitd ja pitkaaikaisia kumppaneita, ja kykenee yllapitdmaan luotta-

mussuhdetta sellaisiin yhteiskunnan toimijoihin, joista se on riippuvainen.

2.2.1 Arvot ja perusideologia

Keskustelu vastuullisuudesta on samalla my6s arvokeskustelua (Viitala & Jylha
2006, 363). Yrityksen kaikki toiminta pohjautuu sen arvoihin ja periaatteisiin, ja ne
muodostavat toiminnan kulmakiven. Arvot ja periaatteet ovat lupaus tai sitoumus
niin omalle henkilostélle kuin sidosryhmillekin. Ne voivat kuvata joko yrityksen
olemassa olevaa toimintatapaa ja nykytilaa tai vaihtoehtoisesti yrityksen tavoiteti-
laa. (Talvio & Valimaa 2004, 84.) Yrityksen arvoja voidaan kutsua myos “tien lai-
doiksi”, silld ne antavat rajat hyvélle toiminnalle ja paatosten teolle. Menestyneim-
mat yritykset turvaavat uudistumisen, vaikka sailyttavat perusideologiansa. (Viitala
& Jylha 2006, 364.) Kun arvot ja periaatteet ohjaavat yrityksen toimintaa, se antaa
johdonmukaisuutta ja pitkgjanteisyytta yrityksen toimintaan. Toisaalta ne voivat
my0s kahlita ja tehda yrityksesta jaykan, jos yritys ei nde omien arvojensa ja peri-

aatteidensa ulkopuolelle. (Talvio & Véalimaa 2004, 52.)

Kun perusideologiaa maaritelladn, noudatetaan seuraavia perusajatuksia: aitoutta,
pysyvyytta ja yrityksen todellisia arvoja. Etsitaan yrityksen olemassaololle rahan
ansaitsemista syvempia syita. Toiminnan tarkoituksen eli yrityksen mission pitaisi
sdilya pitkaan. Sita ei tule sekoittaa liikketoimintastrategioihin eika tavoitteisiin, silla
niiden tulee muuttua ajan mukana. Tarkoitusta ei voida tayttaa lopullisesti, vaikka
se onkin pyrkimyksen kohde. Sen sijaan strategia ja tavoitteet voidaan saavuttaa.

Vaikka perustarkoitus ei itsessddn muutu, se ohjaa ja saa aikaan muutoksia. Pe-
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rusideologian tehtavana ei ole niink&&n erottaa yritysta muista, vaan ohjata ja in-
spiroida. Ideologian sisalto ei tee yritysta vastuulliseksi, vaan aitous, johdonmukai-
suus ja kurinalaisuus sen noudattamisessa. Esimerkiksi innovatiivisuus on mones-
sa yrityksessa arvona, mutta harvat ottavat kayttoon riittavan vahvat innovaatioita
edistavat mekanismit ja keinot. Yritykset, joilla on arvona erinomainen asiakaspal-
velu, eivat kaikki onnistu luomaan sen ymparille aitoa asiakastyon kulttuuria. Aja-
tusten, sanojen ja tekojen on siis toimittava keskenaan. (Viitala & Jylha 2006,
364.)

Viitalan ja Jylhan (2006, 364—365) mukaan taloudellisten ja eettisten arvojen suh-
detta joudutaan punnitsemaan arvojen kohdalla. TAssa suhteessa yrityksilla ei ai-
na ole kovin hyva maine. Eettiset arvot ovat saattaneet jaada maarittelyn tasolle,
ja yritykset tekevat vain rahallista hyotya tuovia ja tarkeita sidosryhmia miellyttavia
tekoja. Monet ihmiset pitavat eettisyyden ja rahan erillisind, mutta joillekin eettinen
ja taloudellinen arvo ovat samoja, silla he arvostavat rahaa. Nama merkitykset
saattavat menna myos paallekkain. Eettiseksi sijoittamiseksi voidaan kutsua sita,
kun sijoittaja etsii mahdollisimman hyvaa tuottoa eettisista kohteista. Yleisen mo-
raalisuuden aste on kasvanut juuri siksi, etta rahalliset ja eettiset arvot ovat lahen-

tyneet toisiaan.

2.2.2 Vastuullisuuden ulottuvuudet

Vastuullisella liiketoiminnalla viitataan yrityksen toimintaan ja sen johtamiseen ta-
valla, joka lisaa myonteistd panosta yhteiskuntaan ja samalla vahentaa kielteisia
vaikutuksia ihmisiin ja ymparistoon. Se voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen,
joita ovat taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistévastuu. Yrityksen arvot, periaatteet
ja tavoitteet maarittelevat vastuullisen liiketoiminnan suuntaviivat. Kaytannon
teoiksi ja todeksi vastuullisuus muuttuu kuitenkin vasta sitten, kun niiden toteutta-
misen takana on yrityksen kaikkien tyontekijoiden yhteinen tahto. (Viitala & Jylha
2006, 353.)

Taloudellinen vastuu. Kaupallisen menestyksen naktkulmasta yritys tavoittelee
hengissa sailymistd, kannattavuutta ja kasvua (Viitala & Jylh& 2006, 353). Talou-

dellisella vastuulla kuvataan yrityksen osallistumista yhteiskunnan hyvinvoinnin
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tuottamiseen ja omistajien tuotto-osuuksiin vastaamista. Yrityksen sisaisesséa toi-
minnassa taloudellinen vastuu nékyy toiminnan tehokkuutena ja kannattavuutena
pitkalla aikavalilla. Yrityksen on pystyttava reagoimaan nopeasti muuttuvaan toi-
mintaymparistoon seka mahdollisiin ansaintamallin muutoksiin. (Lehtipuu & Monni
2007, 66.) Taloudellista vastuuta pidetaan tarkeimpana vastuullisuuden ulottuvuu-
tena, silla se luo perustan myds muiden ulottuvuuksien toteuttamiselle (Troberg
2014, 76).

Viitalan ja Jylhan mukaan (2006, 353) taloudellinen vastuu liittyy taloudellisten vel-
voitteiden, kuten verojen maksamiseen ja hyva tuloksen saavuttamiseen. Yrityk-
sella on valiton taloudellinen vastuu omistajia ja henkilostod kohtaan. Valillisesta
vastuusta puolestaan puhutaan yrityksen luodessa yhteiskuntaan hyvinvointivaiku-
tuksia, joita ovat verojen maksaminen, sosiaaliturvan rahoittaminen seka osaami-
sen kasvattaminen. Vastuullinen yritys huolehtii siitd, ettd sen yhteiskunnalle aihe-
uttamat haitat jadvat pienemmiksi kuin sen taloudellisesta toiminnasta saavat hyo-

dyt ovat.

Vastuullisen liiketoiminnan vastaiseksi katsotaan voiton tavoitteleminen keinolla
milla hyvansa (Viitala & Jylha 2006, 353). Voiton tavoittelussa ahneuden raja ylit-
tyy, kun yrityksen vastuu taloudellisen tuloksen tavoittelusta ylittaa vastuun yrityk-
sen sosiaalisesta ja ymparistbvastuusta (Troberg 2014, 76). Vastuullinen yritys
pyrKii tietoisesti vetamaan omat rajansa eika tavoittele voittoa henkilostén, muiden

sidosryhmien tai ympariston vahingoksi. (Viitala & Jylh& 2006, 353.)
Taloudellisen vastuun elementteja ovat:

— kannattavuus, kilpailukyky ja tehokkuus

— omistajien tuotto-odotuksiin vastaaminen

— hyvat toimintatavat

— taloudellisen hyvinvoinnin tuottaminen

— taloudellisten edellytysten luominen sosiaalisen ja ympéaristovastuun to-
teuttamiselle. (Viitala & Jylha 2006, 353-354.)

Taloudellinen menestys voi olla seurausta vastuullisuudesta tai toisin pain. Monet

yritykset uskovat, etta julkistettu vastuullisuus parantaa heidan imagoaan ja talou-
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dellista menestystaan. Siksi yritykset hyddyntavat markkinoinnissa ymparisto-
merkkej&, mainitsevat antamistaan lahjoituksista lehdist6tiedotteessa tai kertovat
vuosikertomuksessa asiakastyytyvaisyydesta. Vastuullisessa liiketoiminnassa ta-
loudellista menestysta pyritdan saavuttamaan tavoilla, jotka kunnioittavat eettisia
arvoja ja ottavat huomioon ihmiset, yhteisot seké luonnon ja ympariston. Nykyaan
vastuullisuuden ja voiton tavoittelun ajatellaan olevan yhtd aikaa mahdollisia ja
uskotaan, ettd vastuullisesti toimiva yritys tuottaa hyvaa tulosta pitkalla tahtaimella.
(Viitala & Jylha 2006, 354.) Taloudellista vastuuta pidetaan myoés edellytyksena
sosiaalisen ja ymparistovastuun hoitamiselle, silla konkurssikypséa yritys ei kykene
huolehtimaan sosiaalisen ja ymparistovastuun velvoitteistaan (Lehtipuu & Monni
2007, 66).

Sosiaalinen vastuu. Sosiaalisella vastuulla kuvataan yrityksen sidosryhmien hoi-
tamista. Tahan sisaltyvat esimerkiksi henkiléston hyvinvoinnista, kehittymisesta ja
osaamisesta huolehtiminen, tuotteiden turvallisuus, kuluttajasuoja seka yhteistyo
yritysverkossa. Sosiaalista vastuullisuutta ovat myods toimintatavat suhteessa kaik-
kiin sidosryhmiin, yhteisty6 lahiympariston kanssa seka muu yleishyddyllinen toi-
minta. (Lehtipuu & Monni 2007, 66.) Osuuskunnan sosiaalisen vastuun katsotaan
liittyvan ensisijaisesti jaseniston ja henkilostdon hyvinvointiin, mutta koska vahva
yhteisdllisyys liittyy osuustoimintaan, katsotaan vastuun ulottuvan myos jaseniston
ulkopuolelle (Troberg 2014, 77).

Sosiaalisen vastuun elementteja ovat:

— henkiléston hyvinvointi

— tuoteturvallisuus ja kuluttajansuoja

— hyvat toimintatavat ja yhteisty0 yritysverkostossa

— suhteet lahiyhteisdihin ja yleishyddyllisten toimintojen tukeminen (Viitala &
Jylh&a 2006, 354.)

Kun sosiaalisesta vastuusta kaydaan keskustelua, liittyy siihen usein eettista ja
moraalista pohdintaa. Talouselamassa toimivalla yrityksellda on oma moraalinsa ja
etiikkansa. Nama vaikuttavat suoraan asiakkaiden luottamukseen seka nakyvat
yritys- ja tyonantajakuvassa. Esimerkiksi toisiaan seuraavia tilapaisia tyosuhteita

suosivat ja harmaata taloutta harjoittavat yritykset voivat romuttaa maineensa het-
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kessa, jos epakohdat tulevat julkisuuteen. Moraali ja etiikka on kuitenkin myos hy-
vien asioiden tekemista. Monen yrityksen perusfilosofiaan kuuluu vastuun kanta-
minen asioista, joihin ei ole suoranaista velvoitetta. Se voi ndkya esimerkiksi kan-
nanottoina, lahjoituksina yleishyodyllisiin tarkoituksiin, hyvantekevaisyystyona ja
arvovalintoina markkinointiviestinnassa. Nykyaan yritysten vuosikertomuksista voi-
kin lukea yhteiskunnallisen vastuun toteutumisesta ja monet yritykset julkaisevat
eettisia sddnnostojaan. Niiden taustalla on yleensa yhteis66n positiivisesti vaikut-
tavaa arvokeskustelua ja pohdintaa. Parhaimmillaan eettiset saannot lisaavat yri-
tyksen toiminnan henkista ryhdikkyyttd. Viime k&dessa yrityksen moraalin, etiikan
ja arvojen toteutumisesta vastaavat yrityksessa toimivat ihmiset ja heidan ratkai-
sunsa. (Viitala & Jylhd 2006, 354-355.)

Monet sosiaaliseen vastuuseen liittyvat asiat kuuluvat suomalaisen lainsaadannon
piiriin, mutta kaikissa maissa niita ei pideta itsestddn selvina. Naita ovat esimerkik-
si tybterveys- ja turvallisuusasiat, tasa-arvo sekéa tyontekijdiden jarjestaytymisoi-
keudet. Toki on eri asia, ettd toteutuvatko ndmé asiat kaytanndssa. Vuodesta
2005 lahtien laki on edellyttanyt yrityksia tekemaan tasa-arvosuunnitelmat. Siita
huolimatta esimerkiksi naisten osuuden lisaantymista ei juurikaan nay yritysjoh-
dossa. (Lehtipuu & Monni 2007, 66.)

Viitalan ja Jylhé&n (2006, 356) mukaan vastuullisella toiminnalla tuotetaan henkilés-
télle kokemus siitd, etta yritys hoitaa asioita heidan parhaakseen, kun he itsekin
antavat parhaansa yritykselle. Inhmiset haluavat sitoutua sellaiseen yritykseen. On
olemassa toimintatapoja, joihin laki ei velvoita. Esimerkiksi jos jonain paivana yri-
tys ei enda kykene tarjpamaan tyontekijalleen toitéa, se voi auttaa hanta tyénsaan-
nissa. Yritys voi helpottaa tyon ja perhe-elaméan yhteensovittamista tydaikajarjeste-
lyilla. Monimuotoisella johtamisella voidaan tarjota nuorille t6itd enemman kuin
olisi valttamatonta, rekrytoida kaiken ikaisia seka tyollistaéd vammaisia ja eri uskon-

totaustaisia.

Ympaéristovastuu. Ymparistovastuu on osa kestavan kehityksen tavoitetta. Kehi-
tysta kutsutaan kestavaksi silloin, kun se tyydyttda inmiskunnan nykyhetken perus-
tarpeet ja antaa tuleville sukupolville saman mahdollisuuden. Ymparistonsuojelun
lisaksi kestava kehitys liittyy kaikkiin elaménalueisiin. (Viitala & Jylha 2006,
356-357.) Lehtipuun ja Monnin (2006, 66) mukaan ympaéristbvastuulla tarkoitetaan
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luonnonvaroista ja ymparistosta huolehtimista seka omien haitallisten ymparisto-
vaikutusten minimoimista. Ymparistovastuuta on myods paikallisiin ja globaaleihin
ymparistomuutoksiin varautuminen osana toimintaan ja tuotteisiin liittyvaa riskien-
hallintaa. Yritysten kiinnostukseen ymparistdasioista ovat osaltaan vaikuttaneet
asiakkaiden, suuren yleison seka lainsdddannoén kasvavat vaikutukset (Viitala &
Jylh&a 2006, 357).

Ymparistovastuullisuuden elementteja ovat:

— vesien, ilman ja maaperan suojelu seka ilmastonmuutosten torjunta
— luonnon monimuotoisuuden turvaaminen

— kestava ja saastava luonnonvarojen kaytto. (Viitala & Jylha 2006, 357.)

Usein ajatellaan, ettd taloudellinen kasvu ja ymparistonsuojelu ovat ristiriidassa.
On kuitenkin mahdollista saavuttaa taloudellista kasvua tuhoamatta ymparist6a, ja
kasvun tuloksia voidaan hyddyntaa esimerkiksi nykyaikaisempien ja ymparistoa
saastavien laitteiden ostoon. Ennen ajateltiin, etta ymparisténsuojelu on vain kus-
tannustekija yritykselle, mutta ymparistdasioiden hyva hoitaminen on monilla
markkinoilla selkeé kilpailuetu. Ekokilpailukykyinen yritys hyddyntaa kilpailijoitaan
paremmin ymparistonakokohdat liiketoiminnassaan. Ekodesignajattelua voidaan
kayttaa tuotteen tai palvelun erilaistamisessa ja asemoinnissa markkinoille sovel-
tamalla ymparistomyotaista tuotekehittelya ja kayttamalla ymparistdarvoja tietoi-
sesti hyvaksi. (Viitala & Jylha 2006, 357.)

Vastuullisuuden eri ulottuvuudet ovat vuorovaikutuksessa keskenaan, vaikka niita
voidaan ja pitddkin ajatella toisistaan erillisind ulottuvuuksina. Pitkalla aikavalilla
yritysta ei ole mahdollista kehittdd pelkastaan yhta vastuullisuuden ulottuvuutta
korostamalla. Erillisyydestaan huolimatta vastuullisuuden osa-alueet ovat kytkok-
sissa toisiinsa positiivisesti: panostaminen ymparistoriskeihin lisaa yrityksen tieto-
taitoa, vahentaa yllattavia riskeja ja avaa uusia markkinoita. Ihmisten hyvinvointiin
ja johtamiseen panostaminen lisda tyon tuottavuutta, asiakastyytyvaisyytta ja sita
kautta taloudellista tukea. Tehokkaan sidosryhmayhteistyén avulla yritys voi puo-
lestaan varautua riskeihin ja lI6ytaa uusia liiketoimintamahdollisuuksia. (Lehtipuu &
Monni 2007, 72.)
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2.2.3 Yrityskansalaisuus

Vastuullisuuden ndkodkulmasta yrityksida on tarkastelu subjektiivisina toimijoina,
yrityskansalaisina. Vaikka paatokset yrityksissa syntyvat yleensa monien ihmisten
yhteistydnd, nayttavat ne ulospain yrityksen toiminnalta. (Viitala & Jylha 2006,
351.) Pitkanen (2001, 21) ndkee yrityskansalaisuuden maine-kasitteen vertausku-
vana. Hanen mukaansa kunnon yrityskansalainen nékee itsensa osana laajempaa
kokonaisuuta, luonnonymparistdéa ja ihmisyhteiséa. Kokonaisuuden hyvinvoinnin

eteen tehdysta tyosta hyotyy myos itse yritys pitkalla tahtaimella.

Yrityskansalaisuuden ulottuvuudet kietoutuvat yhteen siten, etta taloudelliset rat-
kaisut vaikuttavat ihmisiin ja ymparistératkaisut vaikuttavat myos talouteen. Siksi
voidaankin puhua yritysten sosioekonomisesta vaikuttavuudesta, joka on kilpailu-
kyvysta huolehtimista seka riskien hallintaa. (Juholin 2013, 235.) Viitala ja Jylha
(2006, 351) nakevat, ettd vastuun kantamisella ja kantamatta jattamisella on suora
vaikutus yrityksen ansaitsemaan luottamukseen ja maineeseen. Yrityksilla ei kui-
tenkaan ole kokonaisvastuuta yhteiskunnasta ja sen toimivuudesta, vaan niiden on

muiden toimijoiden tavoin toimittava vastuullisesti (Lehtipuu & Monni 2007, 65).

Hyvan yrityskansalaisen on toimittava lapinakyvasti aikomusten ja intressien julki-
tuomisessa seka toiminnassa ja sen tulosten kertomisessa. Yrityskansalaisuus
edellyttaa yrityksiltd myods kansalaisten ja julkisen sektorin hyvinvoinnin pitkajan-
teistd kehittamista seka intressien, joskus myos ristiristiriitaisten, ymmartamista.
Oletetaan, ettd yritykset hoitavat lakisdateiset velvoitteet ja maksavat niille sdade-
tyt verot. Naiden lisaksi on oletuksena, etta yritys pitaa huolta henkilokuntansa
tyokyvysta, oikeudenmukaisesta kohtelusta ja ammattitaidon sailymisesta. (Lehti-
puu & Monni 2007, 65.)

Lehtipuun ja Monnin (2007, 65) mukaan yrityksen valinnoissa on aina myés mo-
raalinen ja eettinen ulottuvuus. Toiminnan ei-toivottujen vaikutusten tunnistaminen
ja minimointi ovat edellytyksena yrityskansalaisuudelle. Parhaassa tapauksessa
se on ennakoivaa ongelmien ratkaisua. Yrityksen perustehtavdna on tuottaa laa-
dukkaita tuotteita ja palveluja asiakkailleen. Jos yritys epaonnistuu tehtavassaan,
eivat sosiaaliset ja ymparistovastuun teot kompensoi menetettya luottamusta ja

mainetta.
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Joissakin yrityksissa katsotaan jo niin pitkalle tulevaisuuteen, etta niissa mietitaan
metastrategioita: yhteiskuntien pysyvyytta, yritysten roolia yhteiskunnassa ja
avoimuutta globalisoituvassa maailmassa. Tallainen ajattelu johtaa ennen pitkda
siihen, ettéd kasvaneella sidosryhmayhteistyolla tavoitellaan kaikkien osapuolten

hyotyjen maksimointia ja haittojen minimointia. (Lehtipuu & Monni 2007, 75.)

Monet ajattelevat, ettd pitkalla aikavalilla vastuullisuus on yrityksen oman edun
mukaista. Pelkastaan itsekkaista syistd ennakoinnin avulla yritykset pystyvat so-
peutumaan muuttuviin vaatimuksiin: proaktiivisuus on reaktiivisuutta edullisempaa
niin sosiaalisissa kuin ympaéristbasioissa. Vastuullisen yritystoiminnan yksi tar-
keimpi& puoltavia syitd on se, ettd avoimessa yhteiskunnassa ihmiset pitavat sita
itsestddnselvyytena. Nykyaan tiedostetaan paremmin yritysten aiheuttamat sosi-
aaliset ja ymparistdvaikutukset seka pidetaén yrityksia velvollisina kantamaan itse
vastuu ei-toivotuista vaikutuksista. (Lehtipuu & Monni 2007, 82-85.) Pitkanen
(2001, 21) muistuttaa, ettd kunnon yrityskansalainen arvioi toimintansa pitkaaikai-
sia vaikutuksia kokonaisuuden toimintakykyisyyteen sen sijaan, etta tavoittelisi
vain lyhyen téahtaimen voiton maksimointia. Puhutaan siis kestavasta kehityksesta.

Lisaksi yrityskansalaisen toiminta on eettisesti kestavalla pohjalla.

Ne henkilot, ketk&d alkavat toimia henkilokohtaisesti kestavan kehityksen periaat-
teiden mukaisesti, voivat olla asiakkaita, yritysten paattajia tai yhteistybkumppanei-
ta. He saattavat olla myds kuntien virkamiehid, luottamushenkilditéa tai muissa
asemissa, joissa on vaikutusvaltaa yritysten toimintaan. On ensisijaisen tarke&a,
etta yritys tietdd, miten sen odotetaan toimivan yrityskansalaisen roolissa. Jos vas-
tuullisuudella tavoitellaan vain maineen Kiillottamista, voidaan puhua hurskastelus-
ta. Tallainen vastuullisuus kaantyy helposti itseddn vastaan. (Lehtipuu & Monni
2007, 82-85.)

2.2.4 Vastuullisuuden johtaminen

Vastuullisuuden johtamista voidaan lahestya hyvin monella tavalla. On olemassa
kuitenkin p&aperiaatteita, joita on hyva tarkastella yrityksen vastuullisuuden toteut-
tamisessa. (Talvio & Valimaa 2004, 77.) Arvot, sanat ja teot ovat vastuullisuuden

tasoja, joihin sisdltyy strateginen ja operatiivinen suunnittelu, kaytannon toiminta,
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mittaus ja palaute. Strategiaa suunniteltaessa sanojen kayttdminen on valttdma-
tonta, jotta ihmisille pystytdéan kommunikoimaan toiminnan paamaarista ja tavoit-
teista, joilla saadaan aikaan tekoja. Toiminnan suunnittelu ja sisaltd maaraytyvat
sen mukaan, miten sanoja kaytetdan. Arvojen toteutuminen nahdaan tekojen pe-
rusteella. Toiminnan onnistumista, tekoja ja seurauksia mitataan ja tuloksia kasitel-
tdessa verrataan niita taas arvoihin. (Viitala & Jylha 2006, 358.) Pitkajanteisyys,
lapinakyvyys ja kokonaisvaltaisuus liittyvat vastuullisen johtamisen ydinarvoihin.
Johtajuuden ja tulevaisuuden luominen sekad varmistaminen nostetaan esiin pitka-
janteisyydelld. Asioita on siis kyettava ajattelemaan kvartaalia pidemmalle. (Talvio
& Valimaa 2004, 52.)

Viitalan ja Jylhan (2006, 358-359) maarittelemassa vastuullisuuden johtamisen
mallissa yrityksen arvot ja periaatteet puretaan tavoitteiksi, tavoitteet saavutetaan
toiminnoissa ja varmistetaan, etta yrityksesta Ioytyy riittdva osaaminen. Yleensa
tarvitaan yhteisesti sovittuja seké kirjattuja periaatteita toimintatavasta, kielletyista
asioista ja siitd mika taas on toivottua yrityksen valitsemalla vastuullisuuden tiella.
Vastuullisen toiminnan ehtona on yrityksen koko henkiléston saaminen mukaan.
Tavoitteiden avulla selkeytetaan vastuullisuuden roolia: ollaanko edellakavijoita vai
seurataanko kehitysta. Vastuullisuuden tasoa voidaan nostaa yrityksessa portait-
tain (Kuvio 1). Yksi vaihtoehto on asettaa vastuullisuuden tavoitteet eri osa-alueille
ja priorisoida eteneminen naiden valilla sen mukaan, miten Kiireellisena tai tarkea-

na kutakin aluetta yrityksessa pidetaan.
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Kuvio 1. Vastuullisuuden tavoitetasoja (Viitala & Jylha 2006, 359).

Vastuullisuuden tulee ulottua yrityksen toiminnan kaikille osa-alueille ja kaikkiin
yksil6ihin. Vastuullisuus on oikeastaan ajattelutapa, jonka tulisi ulottua yrityksen
kaikkeen toimintaan. Sanojen ja tekojen seka viestinnén ja jokapaivaisen kaytan-
non toiminnan on kohdattava keskenaan. Kun yrityksen vastuullisuuden johtamista
aletaan miettimaéan, on katsottava mita olemassa olevaa voidaan hytdyntaa. Vas-
tuullisuuden linjaamiseen ei aina ole valttamatonta kehittda uusia arvoja tai peri-
aatteita, vaan voidaan hyotdyntdd olemassa olevaa tietoa. Vastuullisuudesta pu-
huminen ja kouluttaminen kannattaa sisallyttd& nykyisiin ohjelmiin, kuten kehitys-
keskusteluihin ja esimieskoulutuksiin. Olemassa olevan hyddyntaminen saattaa

vahentaa negatiivisia reaktioita ja vastarintaa. (Talvio & Valimaa 2004, 77-78.)

Vastuullisuuden on sovelluttava omaan toimintaymparistoon ja yrityksen luontee-
seen. Ohjeista ja malleista huolimatta vastuullisuuden tulee olla oman yrityksen
nakoista ja sille luonteva tapa tata toteuttaa. Myds toimintaymparistd ja asema
yhteiskunnassa vaikuttavat vastuullisuuden prioriteettien ja lahestymistavan valin-
taan. Toimintaympariston lisdksi on otettava huomioon yrityksen kulttuuri seka
toiminta-, viestinta ja johtamistavat. Kehitysprosessissa avainroolissa on henkilos-
ton kuuleminen ja huomioiminen. Henkiloston lisdksi tulee huomioida yrityksen
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sidosryhmat, silla ne ovat tarked vastuullisuuden maarittelyn lahtokohta. Yrityksen
on oltava perilla sidosryhmien odotuksista ja vastattava n&ihin omassa toiminnas-
saan. (Talvio & Véalimaa 2004, 78-79.)

Talvio ja Valimaa (2004, 79) muistuttavat, ettd vastuullinen toiminta ei saa jaada
julkistuksen tasolle vaan se on ennen kaikkea tekemista. Jotta toteutus ei unohdu,
on hyva loytaa toiminnalle vastuuhenkild, jonka tulee viime kadessa vastata toi-
menpiteiden suorittamisesta ja tavoitteiden saavuttamisesta seka varmistaa riitta-
vat resurssit tahan tyéhon. Vastuuhenkilé on myoés yhteistydmahdollisuuksien 16y-
tamisen tukena seka yrityksen sisélla ettéd sidosryhmien kanssa. Vastuullisuutta
maariteltdessa on oltava selked ja mahdollisesti dokumentoitava paatoksenteko-
menettely. Sidosryhmapalautteen perusteella havaittujen kehityskohteiden paran-
tamiseksi on oltava taho, joka paattda toimenpiteista ja asettaa vastuuhenkilot.
Tulosten seurannan ja tavoitteiden saavuttamisen varmistamiseksi ei tarvita byro-
kraattista, jaykkaa ja hidasta menettelya, vaan nopeus ja joustavuus ovat valttia.
Jollain menettelylla vastuu tulee tunnistaa ja parhaassa tapauksessa tata tietoa

seurataan ja se dokumentoidaan.

2.3 Julkisuustyo

Kuvaja ja Malmelin (2008, 31-32) katsovat, etta julkisuus on yrityksen suurin si-
dosryhma. Yrityksen vastuullisuutta koskevat kasitykset syntyvat ja muokkautuvat
hyvin pitkalti julkisuudessa. Siksi yrityksen mahdollisuudet vaikuttaa itseaan kos-
kevaan julkisuuteen vaikuttavat merkittavasti sen toimintaedellytyksiin. Vastuulli-
suuden julkisuus on muodoltaan tarinoita, mainintoja ja symboleja, jotka liikkuvat
niissa verkostoissa, joissa ollaan kiinnostuneita yrityksista, brandeista, vastuulli-
suudesta ja skandaaleista. Yrityksen julkisuustydhon liittyy melko kirjava ja osittain
paallekkainen kasitteistdé. Puhutaan esimerkiksi mielikuvista, imagosta, profiilista,
maineesta ja brandista. Naita kasitteita yhdistaa aineettomuus. (Pitkdnen 2001,
15.)

Jos sidosryhmét tai yleisot ovat viestinndn l&ahtokohtana, saatetaan unohtaa, etté
erilaiset teemat muodostuvat julkisiksi verkostoissa, joihin kuuluu sellaisia yksil6ita

tai ryhmid, joita yritys ei ole maaritellyt sidos- tai kohderyhmikseen. Yrityksen vies-
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tintda suunniteltaessa on hyvad muistaa julkisen mielipiteen muodostumisen tapa.
Aina joku yksilo tai ryhma jaa yrityksen sidosryhméanalyysin tai kohderyhmén
segmentoinnin ulkopuolelle. Siksi yritys ei pysty vaikuttamaan kaikkiin siitd synty-
viin tarinoihin, jotka leviavat julkisuudessa. Yrityksesta saattavat arvaamatta kiin-
nostua myos merkityksettomilta vaikuttavat henkilot ja ryhmaét. Siksi yrityksen tulee
seurata julkisuutta ja tarinoita, joita siitd on liikkeella. (Kuvaja & Malmelin 2008,
32.)

2.3.1 Yrityskuva ja mielikuvat

Juholinin (2013, 238) mukaan kaikki yrityksesta saatu informaatio ja kokemukset
vaikuttavat mielikuvaan. Ne voivat olla suoraan tai vélitettyn& saatuja joko itse yri-
tyksesta tai muualta. Mielikuvan syntymiseen vaikuttaa myos se, etta jokaisella on
taipumus tulkita saamaansa informaatiota eri tavoin. Lahettdminen ja vastaanot-
taminen seka naiden valinen vuorovaikutus liittyvat oleellisesti mielikuviin. Yritys
on lahettgjan roolissa, kun se pyrkii luomaan itsestaan tietynlaisia mielikuvia. Vas-
taanottajia ovat sidosryhmat, silla ne ottavat vastaan tietoa ja vaikutelmia seka

muodostavat mielipiteensa kaiken saamansa aineiston perusteella.

Pitkanen (2001, 15) katsoo, etta yrityskuva voidaan maaritella mielikuvaksi, jonka
joku henkil6 tai yhteis6 muodostaa yrityksesta. Mielikuvaan vaikuttavat kokemuk-
set, asenteet, uskomukset, tiedot, paatelmat ja tunteet. Yrityskuvalla voidaan tar-
koittaa myos sité tietoista mielikuvaa, jonka yritys haluaa itsestaan muodostuvan
jollekin sidosryhmalle. Markkasen (1999, 25) mukaan mielikuvat syntyvat jokaisen
vastaanottajan mielessa ja niihin vaikuttavat hanen omat lahtékohdat ja kokemuk-
set. Mielikuvien luominen on mahdotonta, silla ne peilaavat vastaanottajan omia

tarkoitusperia.

Mielikuvat syntyvat, kun ihmiset ovat keskenddn vuorovaikutuksessa ja erilaisissa
julkisuuksissa. Kuvat ja visuaalisuus toimivat tehokkaammin kuin sanat. Viestit ja
teot sekoittuvat mielikuvissa, joten voidaan sanoa, ettd teot ovat sanojen kriteeri:
toiminta kertoo arvoista ja tavoitteista uskottavammin kuin sanat. Teoista tulee

myos kertoa. Hyvista tuotteista ja palveluista ei juurikaan ole hyotya, jos niista ei
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tiedd kukaan. Mielikuvien syntymiseen tarvitaan molempia. (Juholin 2013,
238-239.)

Kun toiminnan suunnittelussa otetaan huomioon, miten viestitaan ja millaisia ar-
gumentteja tarjotaan, voidaan puhua tavoitteellisesta mielikuviin vaikuttamisesta.
Esimerkiksi yritysta perustettaessa mietitdan, mitka ovat keskeisia strategisia vies-
teja, joiden uskotaan vetoavan. Unelmilla ja tarinoilla, joiden uskotaan herattavan
kuluttajien huomio ja mielenkiinto, kehitetdan tuotteita ja palveluja. On silti varmis-
tettava, ettd toiminta on vastuullista ja eettisesti kestavaa. (Juholin 2013,
241-242.)

Kun viestintad maaritellaan, tulee varmistaa, ettd se on harmoniassa sen kanssa,
mité yritys todellisuudessa on ja mihin se pyrkii. Mielikuvaviestinnan luomispro-
sessissa lahdetaan liikkeelle oman identiteetin tai persoonallisuuden tunnistami-
sesta: keitd ja millaisia ollaan. Seuraavaksi maaritelladn tavoitetila: mista asioista
halutaan olla tunnettuja ja tulla muistetuksi. Naitd verrataan siihen, miten sidos-
ryhmat kokevat yrityksen talla hetkella. Tata tietoa hyvaksikayttaen yritys valitsee,
mitd asioita se haluaa tuoda omaehtoisesti itsestéaan esiin sekd miten ne vastaavat
toimintaa ja tavoitteita. Sitten on aika luoda strategiset linjaukset: mita tulee tehda
konkreettisesti liiketoiminnassa, milta naytetaan seka mita ja miten viestitdan. (Ju-
holin 2013, 242.)

On kuitenkin muistettava, etta yhteisé on vain yksi vaikuttaja monimutkaisessa
tapahtumaketjussa, ja mielikuvia syntyy jatkuvasti myos yrityksesta itsestaan riip-
pumatta. Vaikuttamisen on oltava johdonmukaista seka jatkuvaa. Ei ole oleellista,
ettd millainen mielikuva on keskimaarin, vaan miten eri sidosryhméat kokevat yri-
tyksen tai sen asian. Perustuvatko vaikutelmat huhuihin vai tietoihin, omiin vai
muiden kokemuksiin. Tama vaatii saanndllista tai jatkuvaa tutkimustoimintaa, jon-
ka perusteella voidaan tarkentaa suunnitelmaa ja asettaa uusia tavoitteita. (Juholin
2013, 243.)

Tavoitteiden ja keinojen maarittely on sitda helpompaa, mita paremmin tiedetddn
sidosryhmien arviot ja tilanne eri julkisuuden kentilld. Suunnittelu on tarke&a, mutta
taman paivan viestintdymparistéssa on yhta tarkedd kyetd reagoimaan nopeasti

muuttuvissa tilanteissa. Maineen hallintaan ei ole lopullisia keinoja, joten kannat-
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taakin puhua maineen rakentamisesta ja rakentumisesta, johon voidaan luoda eril-
linen strategia, tai se voi korvata viestintastrategian ja ohjata ndin koko organisaa-
tion viestintaa. (Juholin 2013, 243.)

Strategiat ja suunnitelmat ovat merkityksettomia, jos ne eivat johda konkreettisiin
tekoihin. Mainetydsséa arvioidaan nykytilaa, tunnistetaan haasteet ja paatetéaan
tulevista toimista. Suunnitelman sisaanajo ja tutuksi tekeminen on térkea vaihe.
Kaytantoon paastdédn sulavammin, jos maarittelyprosessia on kayty lapi laajasti.
Vaikka suunnitelman toteuttaminen vaatii jokaisen tydntekijan panosta, on mai-
neen johtamisessa vastuu johdolla ja viestinthiammattilaisilla yhdessa. Lopulta
maineen suurlahettiladna tai potentiaalisena katastrofina toimii jokainen. Tavoittei-
den ja toimintatapojen koordinointi on tarkeaa ja viestintasparrausta tarvitaan jo-
kaiselle yrityksen jasenelle ja vaikuttajalle. Maine paasee todelliseen testiin arjen
kohtaamisissa. Esimerkiksi asiakaspalvelulla, tuotteiden laadulla, tilojen ja ympa-
riston siisteydelld seka yrityksen tunnuksella liikkuvien autojen kayttaytymisella on

oma osuutensa maineen rakentumisessa. (Juholin 2013, 243-244.)

2.3.2 Imago, profiili, maine ja brandi

Imago viittaa kuviin ja visuaalisuuteen ja se onkin vastaanottajien mielikuvien
summa. Suomessa imagolla tarkoitetaan yleensa esimerkiksi yrityksesta, kaupun-
gista tai ihmisesta syntynyttd kuvaa. Joskus imago sekoitetaan maineeseen ja
eroa onkin vaikea nahda. (Juholin 2013, 229.) Uimosen ja lkavalkon (1997, 189)
mukaan imago alkaa yrityksen identiteetista ja jalostetaan profiiliksi. Yrityksell& voi
olla useita imagoja sen mukaan, miten ymparistd on siihen vaikuttanut ja millaista
tavoitekuvaa sidosryhmille on pyritty luomaan. Koska imago ei kuitenkaan synny
pelkastaan lahettajan viestien perusteella, imago voi parhaimmillaankin olla vain
osittain profiilin kaltainen. Markkanen (1999, 27) vertaa yrityskuvaa imagoon. Ha-
nen mukaansa imago on ilmid, johon pyritddn vaikuttamaan johdonmukaisella

identiteetilld, vaikka sidosryhmaét luovat sen itse seuraamalla yrityksen toimintaa.

Viestintd on epéeettistd, mikali imagonhallintaan liittyy salailua ja vaaran tiedon
kylvamista. Jos kuitenkin julkisessa keskustelussa leviaa virheellisia tulkintoja, on

ne syyta oikaista. Jos imago perustuu vaariin tietoihin, on se vakava haitta tai jopa
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uhka liiketoiminnalle. On harhaluulo, ettéd imago on rakennettavissa kohteen todel-
lisista ominaisuuksista riippumatta. (Juholin 2013, 230.)

Profiilin ja imagon vélilla on sellainen yhteys, etta profiloinnilla pyritddn luomaan tai
vahvistamaan haluttua imagoa (Juholin 2013, 230). Markkanen (1999, 22) maarit-
telee profiilin siten, ettd se on tavoitteellinen, mutta totuudellinen tietopaketti yrityk-
sesta. Yritys voidaan esitella profiilin avulla erilaisissa yhteyksissa ja sita tarkenne-
taan saanndllisin valiajoin vastaamaan markkinoiden tai sisaisid muutoksia. Profiili

voi kuvata yrityksen liiketoiminnan ja sen identiteetin peruspilareita.

Profiloinnin avulla yrityksen viestinnélle luodaan perusvire. Profiloinnissa maaritel-
l&&n perussanomat, joita viestitaan hallitusti ja johdonmukaisesti eri sidosryhmille.
Profiloinnin perussanomat (esimerkiksi kotimaisuus ja korkea laatu) kuvaavat yri-
tyksen liiketoiminnan ja identiteetin peruspilareita: Miten yritys toimii? Mihin se
pyrkii? Miksi se on sidosryhmilleen arvokas? Perussanomat ovat viestinndn pu-
nainen lanka. Profilointi on jatkuvaa, suunnitelmallista ja pitkdjanteista toimintaa,
jolla yritys pyrkii viestinnan keinoin vaikuttamaan sidosryhmien mielikuviin yrityk-
sestd. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 13.) Pitkasen (2001, 19)
mukaan profilointi on sita, ettd yrityksen vahvuuksia ja ydinosaamista kehitetdan
seka pidetaan esilla systemaattisesti ja pitkajanteisesti.

Profilointi ja imagon rakentaminen liittyvat siten yhteen, etta profiloinnin tarkoituk-
sena on maaritella “lahetetty kuva”. Imago on periaatteessa profiloinnin tulos,
vaikkakin imagoon vaikuttavat my6s monet yrityksen hallitsemattomissa olevat
tekijat. Yrityksen profilointi on [&hinn& maineen rakentamista, missa profilointiviestit
maaritellaan liiketoimintastrategian pohjalta. Profilointikasitettd on kritisoitu, koska
se nahdaan asioiden silotteluna. Nykyaikana yrityksen on kuitenkin mahdotonta
yllapitaa itsestaan imagon tapaista kulissia. Profilointia voidaan my6s pitda mai-
neen rakentamiseen liittyvédna viestinndllisena toimintana. (Juholin 2013,
230-231))

Uimosen ja Ika&valkon (1997, 187) mukaan profilointi ja strateginen suunnittelu ovat
vahvasti sidoksissa toisiinsa. Profiloinnista tulee paattaa yrityksen johdossa, silla
profilointi on sidoksissa yrityksen strategisiin paatoksiin. Mediasuhteissa kannattaa

pitada tietty vakaus, silla jatkuva uudelleen profiloituminen heikentaa viestien uskot-
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tavuutta. Jos yritykselld ei ole selkedd ndkymaa tulevaisuudestaan, ei sen profi-
loinnille ole olemassa oikeaa pohjaa. Siksi profilointi ja lyhyen aikavalin operatiivi-
set tavoitteet on erotettava toisistaan. Profiloinnissa on hyva ottaa huomioon myés
sidosryhmien, yhteiskunnan ja talouselaman ajatusmaailmat, arvot ja tulevaisuu-

den suunnat.

Maine muodostuu sidosryhmissa kiertavista tarinoista, joita yrityksesta kerrotaan.
Maineen rakentumiseen vaikuttavat sidosryhmien omakohtaiset kokemukset yri-
tyksen tuotteista, palveluista ja toiminnasta seka yrityksesta erilaisissa julkisuuk-
sissa rakentuvat mielikuvat. Maine syntyy yrityksen ja sen sidosryhmien kohdates-
sa erilaisissa suorissa tai valillisissd vuorovaikutustilanteissa. Osapuolet tuovat
naihin kohtaamisiin koko maailmansa tietoineen, taitoineen, kulttuureineen, arvoi-
neen ja ennakkoluuloineen. Maineen kautta yritystd joko arvostetaan tai sitten ei.
(Aula & Heinonen 2011, 12.)

Maine pohjautuu yrityksen perustekijoihin, kuten arvoihin, strategiaan, visioon ja
etiikkaan. Naiden ilmentamat toimintaperiaatteet ja arvostukset tulevat henkiloston
sisaistamiksi niin, ettd ne nakyvat heidan toiminnassaan. (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2009, 13-14). Sidosryhmien muodostama maine rakentuu esimerkiksi suorista
kokemuksista yrityksessa, sen toiminnasta, henkiloston kayttaytymisestéa tai medi-
an vaikutuksesta. My6s sosiaalisissa verkostoissa liikkkuvat tarinat ja informaatio-
katkelmat vaikuttavat keskeisesti maineeseen. (Aula & Mantere 2005, 34.) Mai-
neen muodostumiseen vaikuttaa kolme asiaa: mita yritys tekee, mita yritys sanoo
ja miltd yritys nayttaa. Tarkeintd on hyva toiminta, jonka jalkeen tulee viestintéa ja
kolmanneksi visuaalinen ilme, joka luo ensivaikutelman ihmisille. Johtopaatoksia
aletaan tehda jo miellyttavan tai epasiistin toimitilan perusteella. Jos ensivaikutel-
ma on negatiivinen, sille saatetaan hakea vahvistusta jatkossakin. Ei kuitenkaan
kannata pyrkia positiiviseen ulkoasuun asiallisen osaamisen kustannuksella. (Pit-
kdnen 2001, 19.)

Myos Markkanen (1999, 27) nakee, ettd maine syntyy selke&sti yrityksen tekemi-
sista ja tekematta jattamisista. Maine syntyy tekojen kautta, joten sita ei voida luo-
da itselleen ulkoisella viestinnalla. Maine on vahemman kuvaileva kuin imago ja
sitd on vaikea johtaa. Maine ja imago kulkevat kasi kadessa, silla yrityksen imago

kasvaa kertomusten ja kokemusten kautta samalla tavoin kuin maine. Aulan ja
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Heinosen (2011, 14-15) mukaan maineeseen vaikuttavat yrityksen menneisyys,
nykyisyys ja odotukset tulevasta. Yritys luo teoillaan ja puheillaan odotuksia, joiden
tayttymisesta paattavat sidosryhmat omista lahtbkohdistaan. Siksi odotuksista
viestiminen on maineen kannalta keskeista: mita yritys on tulevaisuudessa, millai-

set tavoitteet silla on, minne se on menossa ja miten se aikoo paasta sinne.

Maine on yrityksen aineetonta pddomaa, joka vaikuttaa erilaisiin valintoihin: luo-
tanko heidédn sanomaansa, ostanko tuotteen, sitoudunko palveluun, haenko tdihin
tai sijoitanko osakkeisiin. Se syntyy yksilon kokemuksen kautta ja onkin siten
paansisainen todellisuus. Siksi alkuperaa voi olla vaikea selvittda. Yrityksen me-
nestyminen mielikuvayhteiskunnassa vaatii, etta asiakkailla ja muilla sidosryhmilla

on yrityksen tavoitteiden mukaisia kasityksia. (Juholin 2010, 105.)

Juholinin (2013, 231) mukaan maine on myo6s arvio yrityksen strategiasta, joten ei
voida puhua puhtaasta mielikuvakasitteesta. Maine on sit&, mihin yritys sanoo pyr-
kivansa seka osoitus siitd, onko se pitanyt lupauksensa vai ei. Maine on alkanut
osittain korvata imago-kasitetta, silla se syntyy eri sidosryhmien muodostamasta
imagosta ja oleellisinta on yrityksen identiteetti eli toimintaa ohjaavat arvot ja peri-
aatteet. Maine kietoutuu muita kasitteita selkeammin yrityksen liikketoimintaan. Kai-
kenlainen viestintd voi vahvistaa tai heikentaa sitd. Myos Pitkdsen (2001, 19) mu-
kaan mainetta voi verrata imagoon, silla siind on lopulta kyse siitd, miten ihmiset
havaitsevat, tulkitsevat ja arvioivat kohdetta. lhmisten mieliin ei voida rakentaa
mainetta tai imagoa, silla ihmiset tekevat sen omista lahtokohdistaan. Ihmiset tul-
kitsevat viestit omalla tavallaan ja se tapa ei lahesk&én aina ole yrityksen tarkoit-
tama. Yritys voi kuitenkin tarjota ihmisille rakennusaineita kasitysten muodostumi-

seen.

Maineen avulla yritys vetaa puoleensa resursseja ja vahvistaa ndain menestystaan.
Hyvamaineisen yrityksen henkilokunta sitoutuu tyéhonsa ja on ylpea tybpaikas-
taan. Hyva maine edistdd my0Os asiakasuskollisuutta ja markkinaosuutta. Myds
sijoittajat ovat kiinnostuneita hyvamaineisesta yrityksesta. Maine on tarkea myds
mediajulkisuudessa ja parhaimmillaan se vaikuttaa analyytikoiden suosituksiin.
(Juholin 2013, 231-232.)
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Sellaista yritysta ei ole olemassakaan, jolla ei olisi mainetta. Jos yritys on uusi, se
lainaa henkildidensa tai muiden yritysten maineen. Maineella on taipumus myos
pysya tietynlaisena — kerran jotain, aina jotain. Siksi yrityksen voi olla haastavaa
muuttaa juurtunutta mainettaan. (Aula & Heinonen 2011, 15.) Maineen hallinnassa
on kyse sidosryhmasuhteiden hoitamisesta, mika tarkoittaa aina omista tyonteki-
joista huolehtimista, mutta myds sijoittajien, asiakkaiden, alihankkijoiden, lains&aéa-
tdjien tai median pitdmistd hyvana. Maineen kautta voidaan luokitella yksil6ita yli
perinteisten sidosryhmajakojen sen mukaan, millaiset kasitykset yksildilla on yri-
tyksesta. (Aula & Mantere 2005, 33-34.) Juholin (2013, 236—-237) puolestaan kat-
S00, ettd mainetta ei voi hallita, mutta siihen voidaan vaikuttaa toiminnan ja mai-
neen johtamisella. Maineen johtamisesta puhutaan silloin, kun paatoksia tehdessa
mietitaan, miltd ne nayttavat ulkopuolelta katsottuna. Puhutaan my®ds maineen
rakentamisesta, joka vaatii strategista suunnittelua. Maineen rakentamista suunni-
teltaessa tehd&aéan yhteisty6ta sidosryhmien kanssa ja katsotaan asioita useasta eri
nakokulmasta. Maine rakentuu oikeaan suuntaan myos yrityksen hyvalla johtami-
sella. Onkin kyseessa ikuisuusprojekti, joka realisoituu joka paiva. Toiminnan on
oltava hyvaa, jotta yrityksestd voidaan puhua hyvaa. Maineriskit valtetaan, kun
kuilu todellisen ja esitetyn valilla pysyy tarpeeksi pienena.

Kun maineen menettamiseen on mahdollisuus tai vaara, puhutaan maineriskista.
Siihen on mahdollisuus silloin, kun yritys joutuu tormayskurssille sidosryhméan odo-
tusten kanssa. Vaikka yritys toimisi laillisesti, voi riski toteutua. Toiminta saatetaan
kokea vain vaarana tai sopimattomana. Maineriski on yksi yrityksen vakavista otet-
tavista liiketoimintariskeista. Erityisesti sosiaalinen media altistaa riskeille ja on
maineriskien kasvualusta. Koska kaikki on mahdollista, voi yritys tulla pahasti ylla-
tetyksi. Kommunikointi julkisuuden kentalla voi aiheuttaa niin sanottuja leimahduk-
sia. (Juholin 2013, 233-234.)

Brandi eroaa mielikuvakasitteistd siten, etta brandin viestinta on voittopuolisesti
markkinointiviestintaa ja kohderyhmana nahdéan ennen kaikkea kuluttajat. Se luo
pohjan pitkaaikaiselle kilpailuedulle ja onkin taten yksi yrityksen strategisista teki-
joista. Keskeisia ulottuvuuksia ovat brandin tunnettuus, koettu laatu, asiakasuskol-
lisuus ja mielleyhtymat. Brandi koostuu kaikista ihmisten kokemista viesteista siita

riippumatta, mistd ne ovat peraisin. Brandin onnistumisen kannalta on tarkeda
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erottua, olla omintakeinen ja merkityksellinen. (Juholin 2013, 236-237.) Myos Pit-
k&nen (2001, 25) méaarittelee brandin siten, ettd se muodostuu kaikista kuluttajan
tai jonkun muun sidosryhmén jasenen positiivisista ja negatiivisista vaikutelmista,
joita hanelle on syntynyt tuotteesta tai palvelusta, sen jakelukanavasta, sen takana

olevasta henkilokunnasta ja viestinnasta.

Brandi voi olla mik& tahansa tuote, palvelu, yritys, projekti tai henkild. Oleellista on,
ettd se on riittavan tunnettu halutussa kohderyhmassa. (Pitkanen 2001, 25). Bran-
diin liittyy lisdarvotekijoitd, jotka tekevat siita arvokkaamman, halutumman ja muis-
ta poikkeavan. Siksi mika tahansa tuotemerkki ei ole brandi. Pelkk& logoa tai graa-
fista ilmetta ei voi kutsua brandiksi. Brandi ei ole mydskaan synonyymi tavaramer-
kille, silla brandiin voidaan liittdd muitakin oikeudellisia suojamuotoja, kuten toimi-
nimi tai mallisuoja. (Juholin 2013, 237.) Joskus brandistd puhutaan yrityksen ja
asiakkaan valisena emotionaalisena siteend. Brandi pyrkii erottumaan ja viesti-

maan niin emotionaalisella kuin rationaalisella tasolla. (Pitkdnen 2001, 25).

Juholinin (2013, 237-238) mielesta yritysbrandin voi ymmartaa monella tavalla.
Jotkut ajattelevat sitd pelkkdna visuaalisena identiteettind eli likemerkkeina ja lo-
goina. Joillekin brandi on lahes sama asia kuin maine eli aineetonta pddomaa,
jossa yhdistyvat yrityksen arvot, visio, strategia, vastuullisuus seka tuotteet ja pal-
velut. Tuote- ja yritysbrandit saattavat olla hyvinkin eriarvoisia samassa yritykses-
sa. Vaikka yritysbrandi olisi kokenut kolhuja, saatetaan saman yrityksen tuote-

brandeja arvostaa.

Vahva bréandi on yritykselle etu, silla se antaa tilaa ja vapautta toiminnalle. Brandin
myo6ta yritykselle tarjoutuu tilaisuus solmia eraanlainen yhteistydésopimus asiak-
kaan kanssa ja siten asiakas saadaan sitoutumaan. Markkinoinnin ja sen valineen,
brandin, perimmaisena tarkoituksena on tehda tuotteista ja palveluista kiinnostavia
seka pitdd huoli asiakassuhteen pysyvyydesta ja kehittymisesta. Jos yritys on kiin-
nostunut asiakkaistaan, kannattaa ylimman johdon olla kiinnostunut brandin arvos-
ta. Asiakassiteen lisaksi vahva brandi antaa yritykselle muitakin etuja. Se myo6s
avaa ovia yhteistydkumppaneille, mikd on tarkedd verkostoitumisen kannalta.
(Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 28-30.)
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2.4 Sidosryhmahallinta

Sidosryhmiksi kutsutaan kaikkia ryhmid, jotka ovat tekemisissa yrityksen kanssa ja
joilla on omat intressinsa ajettavanaan yrityksen toimintaan liittyen. Yrityksen si-
dosryhmia voivat olla yksityiset ihmiset, toiset yritykset seka yhteisot. Yrityksen
toiminnan muuttuessa tai laajentuessa sidosryhmien keskindinen merkitys saattaa
vaihdella. Sidosryhmien merkitys vaihtelee myds eri toimialoilla. Yrityksen ja sidos-
ryhmien vuorovaikutteisesta yhteistydsta hyotyvat molemmat osapuolet. Voidaan
puhua erééanlaisesta vaihtokaupasta. Yhteistydn myoéta yritys voi saada esimerkik-
si tietoa, taitoa, tydvoimaa seka paaomia ja sidosryhmat puolestaan tuotteita ja
palveluja, maksuja, palkkaa, korkoja, veroja ja osinkoja. Yritys saa sidosryhmiltaan
yritystoiminnan pyorittdmiseen kaytettavia panoksia ja antaa vastavuoroisesti vas-
tikkeita. (Kinkki & Isokangas 2003, 61.)

Talvio ja Valimaa (2004, 49) nakevat, etté yrityksen vastuullisuuden ydin on sen
suhde lukuisiin sidosryhmiin. Sidosryhmiin luetaan kaikki ne tahot, joilla voi olla
vaikutusta yrityksen toimintaan tai yrityksen toiminnalla voi olla vaikutusta. Maari-
telma on erittéin laaja ja kasittddkin suuren joukon erityyppisia tahoja, joiden sidos-
ryhmésuhde yritykseen vaihtelee esimerkiksi niiden suhteen luonteesta tai sidos-
ryhmien merkittdvyydesta toistensa toiminnalle johtuen. Sidosryhmasuhde voi pe-
rustua esimerkiksi sopimukseen tai asiakassuhteeseen (tyontekijat, asiakkaat),
omistajuuteen (omistajat, sijoittajat), lainsdddannoén velvoitteisiin (lainsaatajat, vi-
ranomaiset) tai esimerkiksi yleiseen kiinnostukseen yritysta tai sen toimialaa koh-
taan (jarjestot, media). Kaikkien sidosryhmien painoarvo ei yrityksen toiminnan
kannalta ole yhtalainen ja niiden ei tarvitse olla yrityksen kannalta taysin tasa-

arvoisia.

Kinkki ja Isokangas (2003, 61) katsovat, etta sidosryhmien tarpeiden tyydyttami-
nen on ensiarvoista yrityksen toiminnan kannalta. Tarpeet on otettava huomioon,
kun yritys asettaa tavoitteita toiminnalleen. Suurin osa yritykseen kohdistuvista
vaatimuksista liittyy rahaan ja sen avulla maksettaviin vastikkeisiin. Seka lyhyella
etta pitkalla aikavalilla yrityksen on pystyttava tyydyttamaan ainakin rahaan liittyvéat
vaatimukset, jotta se pystyy jatkamaan toimintaansa. Siksi yritystoiminnan on olta-
va kannattavaa, eli tulojen on ylitettdva menot. Jotta taloudelliset vastikevelvolli-

suudet pystytaan tayttdmaan, on yrityksen oltava myods maksuvalmis. Kannatta-
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vuus onkin pitkan aikavéalin maksuvalmiutta ja siksi sidosryhmien asettamat tavoit-
teet liittyvat tavoiteasetteluun.

Asiakkaat osoittavat viime kadessa tuotteiden ja palvelujen laadun ostamalla tai
ostamatta jattamisella. Yrityksen on kuitenkin otettavaa huomioon muutkin sidos-
ryhmat asiakkaiden lisaksi. Rekrytointimarkkinoilla yritys kilpailee patevista tyonte-
kijoista, joten henkiloston mielipiteet ovat tarkeitd. Jokainen tyontekijd markkinoi
yritysta — niin hyvassa kuin pahassa. Yrityksen maineeseen vaikuttavat myés suh-
teet lahiyhteis66n ja kansalaisjarjestdihin. Suhteet mahdollistavat myds toimintojen
suunnittelun siten, etta sidosryhmaét lahtokohtaisesti suhtautuvat yritykseen myon-
teisesti. (Lehtipuu & Monni 2007, 200.)

Yrityksen sidosryhmalahtoisessa toimintamallissa (Kuvio 2) tunnustetaan se, etta
yrityksen toimintaan vaikuttavat monet erilaiset sidosryhmat. Tané paivana yritys
ei ole enda kaiken keskipisteend, vaan sulautuu sidosryhmien joukkoon ja on ak-
tiivisessa vuorovaikutuksessa niiden kanssa. Jos sidosryhméajattelu viedaan aa-
rimmilleen, yrityksen strategian ja toiminnan tulisi olla taysin sidosryhmalahtoista ja
sidosryhmien odotusten mukaista. Pitkalti juuri naihin odotuksiin sidosryhméasuhde
perustuu. (Talvio & Valimaa 2004, 51.)

Kuvio 2. Yrityksen sidosryhmalahtéinen toimintamalli (Talvio & Valimaa 2004, 50).
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Eri sidosryhmat odottavat yritykselta yhteisollisyyttd. Omistaja haluaa, etta yhteiset
arvot toteutuvat ja ihmiset otetaan huomioon yrityksen paatbksenteossa. Asiak-
kaat odottavat, etta yritys ottaa sosiaaliset nakokohdat huomioon tuotteiden ja pal-
velujen tuottamisessa seka hinnoittelee ne kohtuullisesti. Palkan ja hyédyn lisaksi
henkilostd odottaa tyopaikaltaan yhteisollisyyttd: henkiloston kesken vallitsevaa
yhteenkuuluvuutta, osallistumista paatoksentekoon ja tyoturvallisuutta. Yhteistyo-
kumppaneille voi olla tarkeaa, etta yritys suunnittelee ja toteuttaa prosessit yhteis-
tyossa heidan kanssaan. Yhteiskunta puolestaan haluaa, ettd yhteisollinen yritys
auttaa toiminnallaan ratkaisemaan sosiaalisiin- ja ymparistéasioihin liittyvia kysy-
myksia. (Lehtipuu & Monni 2007, 205.) Myds yrityksella on omat odotuksensa si-
dosryhmia kohtaan, kuten laadukas ja tasmallinen tydskentely tai pAdomaa inves-
tointeihin. Sidosryhmien kanssa toimimisen ydin on juuri ndiden odotusten kanssa
tasapainotteleminen. On hyva muistaa, ettd yritys tulkitsee sidosryhmiensa odo-
tuksia omien silmalasien l&pi. Vastuullisuuden toteuttamisessa on hyva pyrkia ta-
sapainoon yrityksen omien linjausten ja sidosryhmien odotusten valilla. (Talvio &
Valimaa 2004, 51-52.)

Yrityksen on ansaittava sidosryhmien oikeutus markkinoilla toimimiseen: jos yri-
tyksen tuotteet ja palvelut ovat kokonaisvaltaisen laadukkaita, hyvin muotoiltuja ja
eettisesti tuotettuja, niin yritys menestyy markkinoilla. Sidosryhméat suhtautuvat
yritykseen myonteisesti, mikali yritys toimii vastuullisesti naita tuotteita ja palveluja
tuottaessaan. Yrityksen on helpompi ennakoida tulevia kilpailutekij6ita ja niiden
merkitystd toiminnalle, jos silla on hyvat yhteydet sidosryhmiinsa. (Lehtipuu &
Monni 2007, 212-213.) Yrityksen toiminnan tavoitteena on oikeutuksen saaminen
ja sen jatkuva yllapitaminen (Talvio & Valimaa 2004, 51). Jatkuva oikeutuksen ta-
voittelu tuo yritykselle haasteita, silla vastuullisuuden nékyvaksi tekeminen ei aina
onnistu vain tekemalla oikeita asioita ja raportoimalla niista. Sidosryhmien odotuk-
sista ja vaatimuksista saa selkoa sidosryhméavuorovaikutuksella. Samalla yritys
saa omia nakemyksidan sidosryhmien tietoon ja arvioitavaksi. Lisédksi olennaisia
puheenaiheita ja liikehdintdd voidaan tunnistaa seuraamalla julkisuuden kenttia.
(Juholin 2013, 235.)

Yrityksen toiminnan tai toimintaympariston muuttuessa aiheutuu muutoksia myos

sidosryhmasuhteisiin. Muutos saattaa korostaa toisten sidosryhmien merkitysté
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jonkun toisen sidosryhman kustannuksella. Myds yrityksen ja sidosryhmien valiset
odotukset saattavat vaihdella ajan kuluessa. Perinteisesti sijoittajat ja rahoittajat
ovat odottaneet hyvaa tuottoa sijoitetulle padomalle, mutta eettiset rahastot ja in-
deksit osoittavat, ettd tuotto-odotuksien lisaksi yrityksilta odotetaan vastuullista
toimintaa. Henkiloston odotukset eivat liity enda pelkastaan saannoélliseen pal-
kanmaksuun, vaan sen lisdksi haetaan turvallista ja terveellistd tyopaikkaa seka
kannustavaa ja kehittavaa tydilmapiirid. Muutosten lisdksi sidosryhmasuhteet ovat
usein myads ristiriitaisia keskendan seka yrityksen odotusten kanssa. Esimerkiksi
henkiloston vaatiessa lisaa palkkaa ja varmuutta tydpaikkaan omistajat vaativat
tuottojen kasvattamista ja kustannusten leikkaamista. Naiden ristiriitaisten odotus-
ten valilla yritys joutuu etsimaan tasapainoa ja tekemaan kompromisseja. (Talvio &
Valimaa 2004, 55-57.)

Koska sidosryhmasuhteet ovat aina ihmisten valisia suhteita, on niissa inhimillinen
piirteensa. Asiakaspalvelussa on ymmarretty jo kauan sitten asiakkaan ja myyjan
hyvan suhteen merkitys asiakkuudelle. Sama merkitys l0ytyy jokaisesta sidosryh-
masuhteesta. Sidosryhmasuhteen laatuun ja sen toimimiseen vaikuttavat vuoro-
vaikutuksessa olevien ihmisten omat arvot ja taustat. Yrityksen kannalta sidos-
ryhmien kanssa toimiminen on niiden tarkastelemista kokonaisvaltaisesti, niiden
erilaisten odotusten tunnistamista seké jatkuvaa tasapainoilua ristiriitaisten, muut-
tuvien ja merkitykseltdan vaihtelevien odotusten kanssa. Toisin sanoen se on
eraanlaista jatkuvaa varpaillaan oloa. Ei ole edes mahdollista vastata kaikkiin odo-
tuksiin eikd sidosryhmien toiminnan vaikutuksia pystytéa patevéasti ennustamaan.
Liséksi tyytyvaisten sidosryhmien joukkoon mahtuu aina myoés tyytyméattémia si-
dosryhmia. Siita huolimatta sidosryhmien ja oman toimintaympariston kontrolloimi-
sen sijaan kannattaa keskittyd sidosryhmissa ja toimintaymparistossa esiintyvien
pienten ja suurten muutosten havainnointiin ja niiden reagoimiseen nopeasti ja
joustavasti. Kannattaa kiinnittad huomiota myds niin sanottuihin heikkoihin signaa-
leihin eli sellaisiin viesteihin, jotka tulevat uusilta, harvoin esiintyvilta, suurelta ylei-
solta piilossa olevilta tai vahemman tarkeilta tahoilta. (Talvio & Valimaa 2004,
57-58.)



39

2.4.1 Sidosryhméaanalyysi

Juholinin (2004, 197) mukaan henkil0sto6 ja eri statuksin yritykselle tyépanoksensa
antavat henkilot ovat yrityksen tarkein sidosryhma. Tydsuhteita voi olla monenlai-
sia: verkostoja ja kumppanuuksia, ulkoistettuja tyotekijoita tai kokonaisia osastoja,
joiden palkan maksaa toinen tai kolmas osapuoli. Myos asiakkaat ja rahoittajat
sekd keskeiset yhteistydkumppanit ja alihankkijat ovat ensisijaisia sidosryhmia,
joita ilman yritys ei tule toimeen. Myds viranomaiset lasketaan tarkeisiin sidosryh-
miin. Taman jalkeen sidosryhmaét hajoavat ja niiden rooli riippuu monista eri teki-
joista. Monelle yritykselle lahiympariston asukkaat ja erilaiset yhdistykset ja jarjes-
tot ovat tarkedssa roolissa ja niiden ndkemyksia kuunnellaan. Myds media saattaa
olla tarkea sidosryhma joko jatkuvasti tai satunnaisesti. Tyévoiman rekrytoinnin
kannalta koulut ja oppilaitokset voivat nousta kriittisiksi ryhmiksi. Myds muiden yri-
tysten, toimialajarjesttjen seka kilpailijoiden olemassaolo on noteerattava. Yritys ei

voi valita kaikkia sidosryhmiaan, vaan ne tulevat annettuina.

Kuisma (2015, 71) katsoo, ettd sidosryhmien odotusten tunteminen on keskeista
vastuullisuuden johtamisessa. Hanen mukaan sidosryhmdaanalyysi koostuu seu-

raavista asioista:

— sidosryhmien tunnistaminen

— kunkin sidosryhméan odotusten ja vaatimusten selvittaminen

— oma nykyiset ja tulevat toimet odotuksiin ja vaatimuksiin vastaamiseksi
— mittarit toimien onnistumisen seurantaan

— yrityksen odotukset sidosryhmille

— sidosryhmayhteistydn onnistumisen mittarit.

Sidosryhmien tunnistaminen lahtee liikkeelle siita, etta yritys kartoittaa kaikki ne
ryhmat, tahot ja henkil6t, jotka ovat merkittavia yrityksen toiminnan jatkuvuudelle.
Henkilostd, asiakkaat ja rahoittajat ovat primaareja sidosryhmia; ilman niita yritys
ei voi toimia. Sekundaarit rynmat eivat ole kriittisessa asemassa, mutta voivat vai-
kuttaa yrityksen toimintaan ja ovat yritykselle resurssi. Naihin kuuluvat esimerkiksi
viranomaisia, yhteiskunnallisia vaikuttajia ja l&hiyhteison tahoja. Marginaalisten

ryhmien merkitys on vahainen tai olematon, mutta silti niiden olemassaolo tulee
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tiedostaa. Tahan ryhmaan kuuluvat esimerkiksi yrityksen toiminnasta kiinnostu-
neet kansalaisjarjestot. (Juholin 2004, 198.)

Tarkemmassa erittelyssa sidosryhmien jako tapahtuu velvollisuusryhmiin, mahdol-
lisuusryhmiin seka riski- ja ongelmaryhmiin. Velvollisuusryhmat liittyvat lainsaéa-
dantoon tai muuhun moraaliseen velvoitteeseen. Tahan ryhmaan kuuluvat esimer-
kiksi henkilostd, omistajat sek& monet viranomaiset. Heilla katsotaan olevan oike-
us vaatia asioita. Esimerkiksi henkilostolla on oikeus vaatia tietoa muutoksista ja
omistajilla on oikeus vaatia tietoa suunnitelmista, tuloksista ja tulevaisuuden na-
kymien arvioista. Mahdollisuusryhméssa voi olla samoja jasenia kuin velvollisuus-
ryhmassa, kuten esimerkiksi henkilostd. Heidan kanssaan on mahdollisuus kayda
dialogia, vaikka siihen on myds velvollisuus. Mahdollisuusryhmaan kuuluvat asiak-
kaat, vaikka kuluttajalainsaadantd asettaa yritykselle myos velvoitteita. Merkittavia
mahdollisuusryhmia voivat olla myds yhteiskunnalliset toimijat ja ryhmat. Jos yritys
ei pysty tai halua tayttaa joidenkin ryhmien odotuksia tai se julkistaa aikeita tai na-
kemyksia, jotka eivat miellyta joitain ryhmia tai tahoja, saattaa syntya riskiryhmia.
Riskiryhma saattaa syntya yllattavan tilanteen myoéta, kun tyytymattomat ihmiset
jarjestaytyvat ja alkavat esittda uhkauksia tai vaatimuksia. Ongelmaryhmasta pu-
hutaan silloin, kun riski realisoituu ja muuttuu toiminnaksi eli ihmiset lopettavat tyo-
tai asiakassuhteen, vetavat rahansa pois tai ryhtyvat antikampanjaan esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Ongelmallisuus voi olla lyhytaikaista ja ohimenevaa, mut-
ta maineenhallinnan kannalta on oleellista, etta yrityksell&a on toimivat keinot yllat-
tavien tilanteiden varalle. (Juholin 2010, 109.) Media kuuluu kaikkiin ryhmiin, silla
yritykselld on sitd kohtaan velvoitteita, se tarjoaa mahdollisuuksia ja se voi olla
my0s riski (Juholin 2004, 199).

Sidosryhmaét voidaan jakaa myo6s asiakkaisiin seka normatiivisiin, toiminnallisiin ja
hajanaisiin ryhmiin. Normatiiviseen ryhmaan kuuluvat osakkeenomistajat, yrityk-
sen hallitus ja erilaiset sdatelevat tahot. Toiminnallisen ryhman muodostavat esi-
merkiksi ty6tekijat, alihankkijat ja jalleenmyyjat. Hajanaisessa ryhmassa voi olla
esimerkiksi journalisteja, etujarjestdja sekda muita yhteisgja. (Juholin 2010,
109-110.)
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Kuvio 3. Sidosryhmien merkityksen arviointia (Kuisma 2015, 72).

Sidosryhméaanalyysin avulla selvitetddn ryhmien tai niiden edustajien tietoja, asen-
teita ja sitoutumista seka odotuksia. Analyysin pohjalta voidaan I6ytaa oikeat tavat

|ahestya ja kdyda dialogia. Sidosryhmaanalyysissa selvitetdén seuraavat asiat:

sidosryhmien tiedot ja tietdmys yrityksesta

— sidosryhmien mielipiteet ja asenteet yrityksen toiminnasta, tuotteista ja
palveluista

— sidosryhmien arviot tulevaisuudesta, esimerkiksi mahdollisuudet ja uhat

— sidosryhmien suhde, sitoutuminen ja lojaalisuus yritysta kohtaan

— miten yrityksen tulisi toimia ja kehittaa toimintaansa, tuotteitaan ja palve-
luitaan

— miten ryhmaét itse haluaisivat osallistua ja vaikuttaa

— millaista vuorovaikutusta ja millaisia kaytantoja he toivoisivat. (Juholin

2010, 110.)
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Analyysin avulla opitaan tuntemaan sidosryhméat paremmin ja mahdollistetaan si-
dosryhmadialogin toimivuus kustannustehokkaammin. Sidosryhmé&analyysin on
hyva sisaltya viestinnan suunnitteluun, seurantaan ja arviointiin, jolloin samaa tie-
toa pystytaan hyoddyntamaan useissa tarkoituksissa. Analyysi tehdaankin usein
suunnitteluvaiheen alussa, jolloin sitd kutsutaan maineanalyysiksi. (Juholin 2010,
110.)

2.4.2 Sidosryhmavuoropuhelu

Vastuullisen yrityksen ominaisuuksiin kuuluu dialogisuus. Sen sijaan pelkka
kumppanuus ei ole vastuullisuuden edellytyksend, silla yritys pystyy osoittamaan
vastuullisuuttaan muillakin tavoilla. Vastuullisuuteen liittyvistd arvoista, kuten oi-
keudenmukaisuudesta, tasa-arvosta ja toisen osapuolen arvostamisesta, on kui-
tenkin huomattavaa hyotya kumppanuuden rakentamisessa. (Kuvaja & Malmelin
2008, 98.)

Yrityksilta odotetaan yh& useammin konkreettista nayttoa siitéa, etta heilla on sidos-
ryhmavuoropuhelu hallussaan ja osaavat myds raportoida siita. Yritysten ja sidos-
ryhmien valinen vuoropuhelu muuttuu jatkuvasti ammattimaisemmaksi ja sen hal-
linta siséltyy uskottavaan johtamistapaan. Vaikka vuoropuhelun kdyminen on tut-
tua yrityksille, pystyy harva kuvailemaan tarkasti sitd, mita kaikkea vuoropuhelu
sidosryhmien kanssa kaytanndssa tarkoittaa. Vuoropuheluista nakyvét jaljet voivat
olla esimerkiksi kumppanuuksien esittely yrityksen verkkosivuilla, mutta itse vuo-

ropuhelun prosessi jaa usein nakymattomaksi. (Kuvaja & Malmelin 2008, 84.)

Kun yritys haluaa aloittaa vuoropuhelun, voivat motiivit littyd esimerkiksi asiakkai-
den aktiivisuuteen, kansalaisjarjeston kampanjointiin tai siihen, etta yritys haluaa
oma-aloitteisesti selvittda sidosryhmiensa ndkemyksia ja odotuksia. Yleensa ta-
voitteena on vahintddn maineen turvaaminen, mutta se pitaa sisallaan myos ta-
loudellisten riskien ennakoinnin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 95.) Mitd enemman
sidosryhmien edustajien kanssa ollaan tekemisissa, sitd paremmin tunnetaan hei-
dan vaatimukset ja odotukset. Jos sidosryhmiin ei pideta riittavasti yhteytta, on
vaarana, ettd vaatimusten ja odotusten kuvitellaan olevan muuta, kuin ne todelli-

suudessa ovat. Siksi tietoa kannattaa hankkia sidosryhmilta itseltaan. Asiakkaita
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koskevaa tietoa voidaan keréta erilaisilla asiakastutkimuksilla. My6s tavaran- ja
palveluntoimittajille voi tehda kyselyn, jossa kasitella&n yhteistyohon liittyvien asi-
oiden lisaksi vastuullisuuskysymyksia. Henkildstén mielipiteitd vastuullisuuteen
littyen voidaan selvittda esimerkiksi tyotyytyvaisyyskyselyn yhteydessa. Jos yritys
kokee ymparistd- ja muut kansalaisjarjestot tarkeiksi sidosryhmiksi, niiden vastuu-
henkiloita kannattaa l&ahestya henkilokohtaisesti. (Kuisma 2015, 72.)

Juholinin (2013, 51) mukaan viestintd on perinteisesti jaettu sisdiseen ja ulkoiseen
viestintaan silla perustella, ettd vuorovaikutuksen osapuolet tai viestin vastaanotta-
jat voidaan rajata selke&sti sisa- ja ulkopiiriin. Sisapiiria edustavat tyontekijat ja
toimihenkilot johto mukaan lukien sek& heihin verrattavissa olevat yhteistyokump-
panit. Asiakkaat ja muut yhteistyd- ja kohderyhmat katsotaan ulkopuolista maail-
maa edustavaksi joukoksi. Todellisuudessa rajanveto ei ole nain selva. Henkilos-
ton kanssa lahes samassa asemassa saattavat joissain tilanteissa olla esimerkiksi
potentiaaliset tyontekijat, osakkaat seka ympariston asukkaat. Yrityksen olemas-
saolon kannalta heiddn suhtautumisensa on verrattavissa siihen, miten sitoutunei-
ta tyontekijat ovat tyéhonsa ja tyOyhteisdonsa. Karjistettynd yrityksen tavoitteet
ovat juuri niitd, mité eri sidosryhmat niille asettavat. Mitd onnistuneemmin yritys
pystyy ottamaan huomioon sidosryhmiensd odotukset seka ansaitsemaan ole-
massaolonsa oikeutuksen, sitd paremmin se menestyy. Koska tuotteiden ja palve-
lujen kysynnan jatkuminen on edellytys yrityksen toiminnan jatkuvuudelle, on toi-

minnan jatkuvuus sananmukaisesti asiakkaiden kasissa.

Ennen mittavaa vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa on selvitettava niiden todel-
lisen kiinnostuksen taso ja valmiudet kanssakdymiseen. Ei valttamatta ole jarke-
vaa kuormittaa esimerkiksi pienia alihankkijoita liiallisella sidosryhmavuorovaiku-
tuksella, silla se saattaa vieda resursseja tarkeimmasta asiasta eli materiaalin tai
palvelujen tuottamisesta tehokkaasti ja laadukkaasti yrityksen kaytt6on. Toimenpi-
teet kannattaa suunnata sellaisiin sidosryhmiin, jotka ovat tarkeita yritykselle ja
kiinnostuneita vuorovaikutuksesta. Sidosryhmén mukaan mitoitetaan myds vuoro-
vaikutuksen intensiteetti eli maara, tiheys ja muoto. Jollain sidosryhmalla voi olla
resursseja usein jarjestettaviin yhteispalavereihin, kun taas jollekin parempi tapa

viestiad voi olla tiedotustilaisuus tai vuosiraportti. (Talvio & Vélimaa 2004, 53.)
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Vastuullisuus liitetdan usein avoimuuteen. Avoimesti toimiessaan yritys rakentaa
luottamusta sidosryhmiinsé. Yhteisty6hon haluttomat ja sulkeutuneet yritykset koe-
taan helposti vihamielisiksi ja niiden toimia saatetaan epéilla jopa aiheettomasti.
(Juholin 2004, 196.) Lehtipuu ja Monni (2007, 243) katsovat, ettd molemminpuoli-
seen luottamukseen ja hyotyyn pyrkiva avoin vuoropuhelu on vuorovaikutuksen
syvallisin taso. Talloin yritys hakee tietoisesti uudenlaista ajattelutapaa tuote- ja
palveluprosesseihinsa sen sijaan, etta tyytyisi vain kertomaan tuotteistaan tai ky-
symaan asiakastarpeista yksinkertaisilla kysymyksilla. Sidosryhmaét hyotyvat kes-
kusteluun osallistumisesta, silla siten heilla on mahdollisuus paasta vaikuttamaan
siihen, mita yritys tavoittelee seka millaisilla keinoilla se pyrkii toimimaan tulevai-
suudessa. Kuisman (2015, 74) mukaan hyva sidosryhmayhteistyd on siis vuoro-
vaikutussuhde, jossa annetaan panoksia ja saadaan vastikkeita. Varsinaiseksi
sidosryhmayhteistyoksi ei voida laskea lahjoitusten antamista tai muuta hyvante-
kevaisyytta, jos siitd ei synny vastikkeita.

Myds Talvion ja Valimaan (2004, 58) mukaan aitoon vuoropuheluun vaaditaan
avoimuutta ja luottamusta. Avoimuutta on kahdenlaista; osallistavaa ja reflek-
toivaa. Osallistava avoimuus sallii osallistumisen keskusteluun eli omien ajatusten
esiin tuomisen ja osallistumisen paatoksentekoon. Laadukas vuoropuhelu on kui-
tenkin viela enemman kuin osallistumista ja omien kantojen esiin tuomista. Reflek-
toivan avoimuuden tunnistaa siita, etta pystytaan myontamaan, ettei oma mielipide
olekaan valttamatta ainut ja oikea totuus. Téalla ei tarkoiteta sita, etta toinen olisi
valttamatta oikeassa, vaan tilanteessa voi olla monta oikeaa kantaa. Vuoropuhe-
lun osapuolen kantaan vaikuttavat hanen omat lahtékohdat, joihin vaikuttavat esi-
merkiksi aiemmat kokemukset, kokemukset muista dialogin osallistujista seka ar-
vomaailma. Aidossa vuoropuhelussa nama oman ajattelun taustat pyritdan tuo-
maan esiin, jotta muut osapuolet ymmartaisivat paremmin, mista mikin kanta nou-
see. Aito vuoropuhelu edellyttdéd avoimuuden lisdksi myds luottamusta. Sidosryh-
mien kanssa avoimeen vuoropuheluun ryhtyessa saattaa esiintya pelkoa haavoit-
tuvaksi ja hyvaksikayton kohteeksi altistumisen myota. Se saattaa ilmeta ilmaistu-
jen asioiden kayttamisena yritystd vastaan. Juuri tastd luottamuksessa on kyse;
itsensd tekemisestad haavoittuvaksi toisen vallan alle. Luottamuksessa joudutaan

aina ottamaan riski.
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Yrityksen ja sidosryhmien vélisissa keskusteluissa luottamuksen luominen onnis-
tuu parhaiten silloin, kun yritys ja sidosryhmat tuntevat toisensa ennestaan ja niille
on kehittynyt yhteiset kasitteet, joilla keskustella tarkeiksi koetuista asioista. Toisi-
naan vuorovaikutus on aloitettava orastavan tai kaynnissa olevan konfliktin pakot-
tamana, tai vasta muodostuneen tai aiemmin huomioimatta jatetyn ryhman kans-
sa. Talléin vuoropuhelun kaynnistaminen on vaikeaa, silla osapuolet saattavat
keskustella eri termein, pyrkia ymmartamaan keskustelukumppaninsa tahallaan
vaarin tai mustamaalata toisiaan. Talloin yhteisen ongelman lahestymiseen vaadit-
tava puhetapa puuttuu ja tulevan toiminnan suunnittelu on vaikeaa tai mahdotonta.
Luottamuksen syntyminen ja yllapitaminen vaatii sitd, ettd molemmat osapuolet
viestivat jatkuvasti toisilleen olevansa edelleen luottamuksen arvoisia. Sillan ra-
kentamisaineeksi tarvitaan merkityksia. Sellaista siltaa ei uskalleta ylittaa, jonka
rakennusaineista ja niiden kestavyydesta ei ole taytta varmuutta. Sillan rakentami-
seen ja luottamuksen vahvistamiseen paastaan teoilla ja viestintatoimenpiteilla.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 104.)

Valmistuessaan vuoropuheluun yritys yleensa tuntee heihin mahdollisesti kohdis-
tuvan kritiikkin paakohdat. Kun yritys on tunnistanut vuoropuhelun tarpeen, on se
tunnistanut ja tiedostanut sen, etta silla voi olla jotain opittavaa sidosryhmiltaan:
jotain sellaista, mita voi hyddyntaa strategiatytssa ja liiketoiminnan kehittamises-
sa. Vuoropuhelu voi olla riski, mikali yritys ei pysty osoittamaan sidosryhmille
muuttumishaluaan ja -kykydan. Silloin sidosryhmaét joutuvat vain pettymaan kos-
meettiseen viestintékikkailuun ja pettymyksella voi olla kauaskantoiset vaikutukset.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 84.)

Yritykset tarvitsevat monenlaista vuoropuhelua. Joidenkin sidosryhmien kanssa
voidaan vaihtaa tietoa saanndllisesti, vaikka ei ole tarvetta vuorovaikutuksen sy-
ventamiselle. Yhteydenpito saatetaan kaynnistdd varta vasten kumppanuus mie-
lessa tai vuoropuhelu voi johtaa siihen véhitellen. Kumppanuus on systemaattista
vuoropuhelua ja sen rakentamiseen kuluu aikaa. Vuorovaikutus yrityksen ja sidos-
ryhmien valilla on monimuotoista. Voi olla, ettei kaikkia tapaamisia edes mielleta
vuoropuhelutilanteeksi. Yleensa kasvokkain tapaamista pidetaan perinteisimpana
vuoropuheluna. Kontaktien menetelmavalikoima on kuitenkin laajentunut vi-

deoneuvotteluiden ja uusien verkkoviestinndn menetelmien myo6ta. Vuoropuhelun
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aitouteen vaikuttaa valineitd enemman kuitenkin se, milla asenteella ja tavoitteilla
sitd kaydaan. (Kuvaja & Malmelin 2008, 96-97.)

Vuoropuhelun osapuolten kemioiden kohdatessa keskustelu kaynnistyy luontevas-
ti. Tarve ja usko siihen, ettd kyseisella osapuolella on jonkin tarpeen tyydyttami-
seen tarvittavat ominaisuudet, johtavat vuoropuhelun kaynnistamiseen. Osapuolet
eivat valttamatta tunne toisiaan etukateen, joten niiden on hankittava tietoa toisis-
taan sen verran, ettd pystyvat vakuuttumaan mahdollisen kumppanin potentiaalis-
ta. Aluksi riittda hyva maine, mutta luottamus vahvistuu vasta yhteisten kokemus-
ten ja onnistumisten myo6ta. Aitoon kumppanuuteen vaaditaan myds samankaltai-
nen arvopohja ja vakuuttuminen siitd, etté toinen ei ole mukana vain hyo6tyakseen
toisen kustannuksella. Jos molemmat osapuolet eivat hyédy vuoropuhelusta, ei
synny motiivia eika siihen silloin kannata ryhtya. Yhteisty6 perustuu toisen arvos-
tamiseen seka yhteisen ajan ja tyon kunnioittamiseen. Osapuolten on pyrittava
tasapuoliseen avoimuuteen, silla yksin ei pystyta synnyttamaan vuorovaikutusta ja
jakamista. (Kuvaja & Malmelin 2008, 106.)

Vastuullisuuden toteuttamisen tai yritykseen jalkauttamisen tarkein vaihe ei ole
periaate- tai politikkatekstien ulkoa opettelu, vaan saada yrityksessa tyoskentele-
vat ihmiset tietoisiksi sidosryhméverkostosta. On ymmarrettavd oman tyon ja omi-
en paatdsten vaikutus yritykseen, sidosryhmiin ja luonnolliseen ympaéristoon, silla
sitd kautta voidaan parantaa kokonaiskuvan hahmottamista ja vastuullista toimin-
taa. Sidosryhméavuorovaikutuksessa syntyvaa tietoa tulisi hyédyntdd mahdollisim-
man laajasti sitd tarvitsevien henkildiden keskuudessa. lhannetilanteessa nama
henkil6t ovat suoraan vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa, mutta vuorovai-
kutuksessa syntynyt tieto hyddyttaisi usein myds muita. Siksi sidosryhmilta saatu-
jen viestien jarjestelmallisessa levittamisessa olisi hyva hyddyntaa sisaisen vies-
tinnan jarjestelmia. Tiedon avoin, aktiivinen, spontaani ja epavirallinen valittaminen
yrityksen sisalla on osa hyvaa yrityskulttuuria. Pelkka kahden osapuolen, yrityksen
ja sidosryhman, valinen vuoropuhelu on vasta ensimmainen askel sidosryhmavuo-
rovaikutuksessa. Yrityksen on pystyttavd hyddyntamé&an vuorovaikutuksen kautta

saatua tai syntynytta tietoa. (Talvio & Valimaa 2004, 53.)
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2.4.3 Vuoropuhelun foorumit

Sidosryhmien kanssa ollaan jatkuvassa vuoropuhelussa, vaikka sité ei aina kaikilta
osin tiedostettaisikaan. Mita tietoisempaa vuoropuhelu on ja mita tarkemmin keinot
siihen valitaan, sitd hyodyllisempaa se yritykselle on. (Kuvaja & Malmelin 2008,
97.) Vuoropuhelun foorumeiden kattona on vain mielikuvitus. Foorumit voivat olla
suoria tai vélitettyja ja ne voivat toteutua fyysisesti kasvotusten, verkossa kasvo-
tusten, verkossa valitettyna, kirjallisella viestinnalla tai julkaisujen kautta. Tilanteen
ja odotusten mukaan niitad kaikkia kaytetéaan yksin ja yhdessa, rinnakkain ja perak-
kain. (Juholin 2013, 252-253.)

Viestintateknologian kehityksestad huolimatta henkilokohtainen yhteydenpito ja ta-
paamiset ovat vaikuttavin viestinnédn keino. Sidosryhmayhteydenpidon kustannuk-
sia ja etuja punnittaessa auttaa sidosryhmien priorisointi. Tarkeimpiin henkildihin ja
ryhmiin pyritaén pitamaan henkildkohtaista yhteytta tarpeen mukaan ja vahemman
tarkeisiin yhteyksiin ollaan yhteydessa verkkoviestinnan keinoja hyédyntaen. Hen-
kilokohtaista yhteytta olisi hyva pitaa kaikkiin tarkeisiin ryhmiin edes jossain maa-
rin. Ryhman ollessa suuri, voidaan hyddyntaa ekstranetia, blogia tai webcastingia.
(Juholin 2013, 253.) Yritys saattaa haluta kuulla sidosryhmidan osana paatoksen
valmistelua, kun aiotaan investoida uusille alueille, kehitella uusi tuote tai kehittéda
uusia toimintatapoja. Tallaisissa tapauksissa kuulemismenetelmina voivat toimia
esimerkiksi erilaiset seminaarit, foorumit ja paneelit. (Kuvaja & Malmelin 2008,
100.) Vaikka median hyddyntdminen sidosryhmasuhteissa houkuttelee, on sen
kaytto ristiriitaista. Median siséltoja ei voi kontrolloida ulkopuolelta, joten lopullinen
viesti saattaa erota alkuperdisesta tai jaada julkaisematta kokonaan. (Juholin
2013, 254.))

Sidosryhmatilaisuuksien avulla pyritaén luomaan henkilokohtainen yhteys ihmisten
valille. Asiakas ja pr-tilaisuudelta odotetaan seurustelun ja viihtyvyyden lisaksi uut-
ta tietoa ja mahdollisuutta solmia hyodyllisia kontakteja. Tilaisuudessa voidaan
esimerkiksi esitelld uudet toimitilat tai uusi tuote. On myds mahdollista rakentaa
tilaisuus vaikkapa merkkipaivan, juhlan, seminaarin tai asiantuntijaluennon ympa-
rille. (Kortetjarvi ym. 2009, 143.)



48

Nykyisin sidosryhméavuorovaikutuksessa merkittavassa roolissa on verkkoviestin-
ta. Dialogi on pelkéan keskustelun sijaan my6s yhdessa tekemistd, jossa kehitetaan
tai parannetaan tuotteita, palveluja ja toimintatapoja joukkoistamisen ideaa hyo-
dyntéaen. Joukkoistaminen on toimintaa, jossa tehtdva annetaan suoritettavaksi tai
ongelma ratkaistavaksi ennalta maarittelemattomalle joukolle avoimen kutsun
avulla. Voidaan puhua siis eraanlaisesta kohderyhmalahtoisesta innovoinnista,
jossa etsitan kyseiselle ryhmalle soveltuvia ratkaisuja. Prosessin jalkeen osallistu-
jat palkitaan tyostaan tavalla tai toisella. Ryhméakeskustelut eivat ole mikaan uusi
juttu, mutta verkkoymparisté on avannut sille uudenlaisia mahdollisuuksia. (Juholin
2013, 252-253.)

Perinteisempia viestintakeinoja, kuten tiedotetta, kirjetta, sahkopostia, asiakas- ja
sidosryhmalehtia seké avointen ovien paivia, ei mydskaan ole syyta unohtaa. Kirje
on henkilokohtainen ja arvostettu lahestymistapa. Sen kaytt6ad kannattaa hyodyn-
taa silloin, kun asiakkaita tai yhteistydkumppaneita halutaan tiedottaa yksil6llisesti
ja ennen kuin asiasta kerrotaan laajemmin. Joissakin tapauksissa kirje lahetetaan
jalkikateen vahvistamaan aiemmin julkisuudessa esitettyja asioita. Kirjeen avulla
voidaan myos ohjeistaa yksityiskohtaisesti. Tiedotetta ei koskaan voi kayttaa hen-
kilokohtaisena keinona viestin valittamiseen, mutta sen kayttéa puoltaa tilanne,
jossa tieto on saatava nopeasti esimerkiksi asiakkaalle, jota ei tavoiteta verkko-
viestinnan keinoin. Jos pelataan, etta tieto ei tavoita sidosryhmia verkon valityksel-
|&, voidaan viime kadessa hyodyntad esimerkiksi lehti-ilmoitusta. Sek&an ei kui-
tenkaan ole varma tapa tavoittaa sidosryhmia. (Juholin 2013, 252—-253.)

Vaikka sahkopostin kayton rajahdysmainen kasvu aiheuttaa ylikuormitusta, on se
edelleen yksi verkkoviestinnan kaytetyimmisté valineista. Riskin muodostavat sah-
kopostiin turhautuneet henkilét, silla he eivat valttamatta ehdi tai jaksa lukea kaik-
kia saapuvia séahkopostejaan. Sahkoposti on siita huolimatta hyva apuvaline esi-
merkiksi asiakassuhteiden yllapitoon. (Juholin 2013, 256-257.) Asiakaslehti on
aikakausilehden tyyppinen julkaisu, jossa asiakkaalle voidaan kertoa esimerkiksi
yrityksestd, tuotteista ja palveluista, tapahtumista, henkil6ista ja tulevaisuudesta
laajemmin kuin tiedotteissa ja mainoksissa. (Kortetjarvi ym. 2009, 143.) Monissa
yrityksissa avointen ovien pdivista on tullut pysyva kaytantd. Avoimista ovista ja-

lostettuja versioita ovat sovitut vierailut, joiden tavoitteena on ottaa vastaan sidos-
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ryhmien edustajia ja vastata heidan kysymyksiinsa ja lisatda molemminpuolista
ymmarrysta. lhannetilanteessa jokaisen tutustumiskaynnin sanoma raataldidaan

kyseisen ryhman kiinnostuksen ja toiveiden mukaan. (Juholin 2013, 258-259.)

2.4.4 Muita viestinnan keinoja

Viestintd on vaikuttamista siind missa viestimattomyyskin. Silloin kun yrityksen
asioista ollaan kiinnostuneita, sen ei kannata olla vaiti. Muuten jaa alakynteen tai
joutuu puolustusasemiin. Aktiivisessa vaikuttamisessa on kyse oman asian joh-
donmukaisesta esiin tuomisesta kayttéaen eri keinoja ja strategioita. (Juholin 2013,
245.)

Viestinnan avulla yrityksilla on mahdollisuus kohdata sidosryhmidan suoraan ja
ilman suodattimia. Yritysviestintd pohjautuu yrityksen tahtotilaan ja tavoitteisiin.
Sen tehtavana on antaa merkityksia tarkeina pidetyille asioille ja luoda yhteyksia
yrityksen ja sen sidosryhmien kesken. Koska sidosryhmien kasvokkain kohtaami-
nen ei ole jatkuvasti mahdollista, tarvitaan muita yritysviestinnan keinoja. Vastuul-
lisuuden kannalta yritysviestinnan tydkaluja edustavat markkinointiviestintd, inter-
net ja vastuullisuusraportti. Myds mediaviestintd on tarkea tydkalu, mutta median
kaksoisrooli yhteiskunnallisena toimijana ja viestien valittdjana ei useinkaan mah-
dollista yrityksen viestintdd sen haluamassa muodossa. (Juholin 2004, 219.) Eri
sidosryhmilla on erilaisia tietotarpeita yrityksen vastuullisuuden suhteen ja vain
harva haluaa tietdd kaiken. Vastuullisuusviestintdd kannattaakin raataloida kunkin
sidosryhman intressien mukaisesti yrityksen koosta ja resursseista riippuen.
(Kuisma 2015, 213.)

Vastuullisuudesta viestiminen pohjautuu yrityksen toimintatapoihin, strategiaan ja
arvoihin. Vastuullisuusviestintdd suunniteltaessa on tarkeaa ymmartaa, etta yritys
Voi viestid vain sellaisista teoista, arvoista ja asenteista, jotka ovat olemassa.
MyoOs arvojen ja yrityksen identiteetin rakentaminen on viestintaprosessi, jossa
haetaan yhteisymmarrysta vastuullisuuden siséllosta. Sidosryhmét odottavat mah-
dollisimman selkeita merkkeja ja nayttdja siita, etta yrityksen toimintatavat pyrkivat
tayttamaan heidan odotuksensa. Kun vastuullisesta liiketoiminnasta viestitaan,

tulee yrityksen johdon ja tyontekijoiden tiedostaa, miten yritys haluaa toimia suh-
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teessa esimerkiksi paikallisyhteisdihin, ymparistoon, henkilostoon, politikkaan ja
iimastonmuutokseen. Vastuullisuusviestintd voidaan nahda myos yrityksen selvi-
tyksena sille, kuinka se on kayttanyt yhteiskunnan sille suomia vapauksia ja rajalli-
sia luonnonvaroja. Yha useammin odotetaan, etta yritysten toiminta on lapinaky-
vaa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24-25.)

Vastuullisuusviestinnassa tiedon saatavuuden lisaksi tarkedd on sen merkitykselli-
syys. Silla tarkoitetaan tiedon olennaisuutta eli sita, ettd kohtaako yrityksen anta-
ma tieto vastaanottajan tiedontarpeen. Merkityksellisyydella tarkoitetaan yrityksen
taitoa puhutella my6s vastaanottajan arvomaailmaa ja tunteita. Kaikki sidosryhmat
eivat kaipaa lukuja ja tilastoja, vaan monesti halutaan konkreettisia esimerkkeja
yrityksen tavoitteista ja tavoista toteuttaa arvojaan. Yritys voi viestia vastuullisuu-
desta jo ennen kuin sille on kysyntaa. Vastuullisuuden tulisikin olla mukana kaikis-
sa johtamisen ja viestinnan osa-alueissa sen sijaan, ettd se nahtaisiin erillisina

projekteina, kampanjoina tai raportteina. (Kuvaja & Malmelin 2008, 25-26.)

Vastuullisuutta ei ole syyta piilotella. Asiakkaat ja muut sidosryhmaét kaipaavat sel-
keda viestintaa yrityksen vastuullisuuden painopisteistd. Vastuullisuutta voi tuoda
rohkeasti esiin, jos se pohjautuu yrityksen todelliseen toimintaan ja identiteettiin.
Vastuullisuuden tuomaa lisdarvoa ei pystytd saavuttamaan, mikali yritys ei osaa
valittaa tietoa sidosryhmilleen tai tyytyy perinteiseen tiedottamiseen ja kampanjoin-
tiin. Vastuullinen toimintatapa ei muutu sidosryhmien luottamukseksi jos siita ei
viestitd. Toisinaan vastuullisuus saatetaan tulkita pr-kikaksi, mutta epdilyihin on
helppo vastata, jos viestinnan pohjana ovat yrityksen teot ja johdon ajattelutapa.
Siksi kannattaa viestia aktiivisesti ja tuoda esiin myonteisia uutisia. Jos sidosryh-
mat kuulevat vastuullisuudesta kiinnostavaksi kokemallaan tavalla, vastuullisuu-
della on mahdollisuus muuttua aineettomaksi padomaksi, kuten hyvaksi maineek-
si, vahvaksi brandiksi, sidosryhmien luottamukseksi ja rekrytoinnin helppoudeksi.
Samalla paastaan hyoddyntamaan yritykselle kilpailuetua tuovaa ryhmien tietoa,

osaamista ja monia tarkeita signaaleja. (Kuvaja & Malmelin 2008, 34.)

Mainonta on maksettua suurelle kohderyhmalle tarkoitettua persoonatonta viestin-
taa, mikd erottaa sen ratkaisevasti sidosryhmavuoropuhelusta. Mainonnalla voi
olla monta roolia: se voi toimia esimerkiksi suostuttelijana tai muistuttajana, mika

voi kohdistua tuotteisiin, palveluihin tai yritykseen itseensa. Mainontaa ei nahda



51

kovinkaan suosittuna eikd myoskaan sopivana tapana kertoa yrityksen vastuulli-
suudesta. Viestin toivotaan levidvan ennemmin sidosryhmien kohtaamisten ja ar-
jen tekojen kautta. Asiakaskohtaamisten, sidosryhmavuoropuhelun tai mediajulki-
suuden kautta vastuullisuuden viestinta laajalle yleisélle on haastavaa. Jos vas-
tuullisuudesta halutaan kilpailutekijd, tarvitaan uusia viestinndn muotoja. Mainon-
nalla on kaksi tarke&déd tehtdvaa: se jouduttaa viestintdprosessia eli saa aikaan
kiinnostusta ja tietoisuutta yritysta kohtaan ja sen avulla muodostetaan mielikuvia.
Mainonnan perustehtavaa eli muistuttamista edistavat brandien néakyvyys ja sum-
mittainen mediajulkisuus. Keinot ovat joutuneet paineen alle, silla mainonta kehit-
tyy jatkuvasti. Nakyvyys on nykydan sellaisenaan, ilman erityisia tavoitteellisia
viesteja eri sidosryhmille, merkittava kilpailuetu yritykselle. (Juholin 2004, 219—
220.)

Kuvajan ja Malmelinin (2008, 38—39) mielesta vastuullisuuden viestimisessa mai-
nonnan kayttamien on yhtéa haasteellista kuin mainonta yleensakin, silla mainon-
nan tilaaminen on tyolastd, asiakkaat saattavat suhtautua siihen varauksella ja
pitkan tahtaimen tuloksia on vaikea mitata. Mainonta nahdaan silti toimivana tapa-
na yrityksen vastuullisuuden saattamista suuren yleison tietoisuuteen. Varsinkin
sellaiset asiakkaat ja muut sidosryhmat, jotka eivat aktiivisesti etsi tietoa vastuulli-
suudesta, saattavat kiinnostua asiasta mainonnan kautta. Vastuullisuuden teemat
kannattaakin tuoda esiin kaikessa markkinoinnissa ja mainonnassa. Vastuullisuus
omina kampanjoinaan ja tuotemyynnin vetureina on syytd unohtaa. Vastuullisuu-
desta on helppo kertoa esimerkiksi pakkaussuunnittelun tai esitteiden avulla, mut-
ta esimerkiksi myds henkiléston oma-aloitteisuutta olisi varaa parantaa: asiakas-

kohtaamiset kannattaa hyddyntaa vastuullisuudesta viestimisessa.

2010-luvulla painopiste mainonnassa on siirtynyt muihin viestinndn muotoihin.
Ratkaisevana tekijana on ollut sosiaalinen media. Sosiaalisen median, digi- ja mo-
biilimarkkinoinnin kasvun n&hdaan jatkuvan vahvana, kun taas sanoma- ja aika-
kausimainonnan osuus vahenee. Markkinointiviestinndsta noin puolet koostuu
mainonnasta ja loppu jakautuu suoramainonnan ja myynninedistdmisen kesken.
(Juholin 2013, 263.)

Sponsorointia kaytetadn seka markkinoinnissa ettd maineen rakentamisessa. Sii-

na on kyse yksilon, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon hyédyntami-
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sestd ja vuokraamisesta maariteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin. Spon-
sorointia ei saa sekoittaa mainontaan tai hyvantekevaisyyteen. Sponsoroinnin ja
hyvantekevaisyyden ero on se, etta sponsoroinnilla haetaan julkisuutta, kun taas
hyvantekevaisyyden avulla ei haluta nakya tai tulla tunnetuksi hyvista teoistaan.
Mainonta on suora vaikuttamisen keino, sponsorointi taas epasuora. Sponsoroin-
tiyhteistyd ndhdaan vastikkeellisena yhteistydoné kahden osapuolen eli yrityksen ja
kohteen kesken. Nykyaikaisen ajattelun mukaan sponsorointi edellyttdd kohteen
nakokulman tasaveroista huomioon ottamista. Sponsoroinnin kohteena voi olla
esimerkiksi jarjesto, tapahtuma, urheilija, taiteilija, elokuva, naytelma tai televisio-
sarja. Sponsoroija sijoittaa rahaa kohteeseen ja saa vastineeksi nakyvyytta ja hyo-
tya liiketoiminnalleen. Sponsorointikohteen arvo maarittyy sen tunnettuuden ja
nauttiman arvostuksen, yleison maaran ja rakenteen, julkisuuden maaran ja tarjol-
la olevien nakyvyys- ja myynninedistamisvastikkeiden maaran ja laadun mukaan.
Sponsorointia pidetaan nykyddn mainontaa tehokkaampana vaikuttamisen keino-
na. (Juholin 2013, 278.)

Kuvaja ja Malmelin (2008, 122) katsovat, etta yritysten rooli vastuullisina yhteis-
kunnan toimijoina ilmenee my6s uudenlaisena suhtautumisena sponsorointiin. Mi-
t& suurempi yritys on, sita tarkedmpaa on etsia strategisesti mielekkaita yhteistyo-
kumppaneita eikd pelkastaan lahjoituskohteita. Yritysviestinnan integroitumisen ja
aineettoman pdaoman ymmartamisen myota sponsorointi on kehittynyt. Nykyaan
puhutaankin sponsoroinnin ohella usein yritysyhteistydstd, jota voidaan verrata
strategiseen kumppanuuteen. Yritykset haluavat vastikkeettomien lahjoitusten ja
ylihinnoiteltujen mainostilojen sijaan sellaista yhteisty6ta, josta molemmat osapuo-
let hyotyvat. Sponsoroinnin lahtokohtana on sellainen pitkajanteinen yhteistyo yri-
tyksen ja kohteen vdlilla, joka mahdollisesti tarjoaa lisdarvoa osapuolten lisaksi

my0s kuluttajille tai yleisolle.

Vastuullisuusajattelun myodta myds sponsorointikohteet ovat muuttuneet. Urheilu-
ja taidetapahtumien rinnalle ovat nousemassa ymparist6, lapset ja nuoret seka
erityisryhmat, kuten vanhukset, vammaiset tai potilasryhmat. Suosituimmiksi yri-
tysten sponsorointikohteiksi ovat nousseet yleisurheilu, ympéristo ja yhteiskunnal-
liset kohteet. Vastuullinen yritys suunnittelee sponsorointinsa siten, etta se tukee

brandiuskollisuutta, rakentaa emotionaalista sidetta kuluttajaan seka sitouttaa
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kohderyhmid. Sponsoroinnilla tavoitellaan aineetonta lisdarvoa sellaisen kumppa-
nin kanssa, jonka arvot kohtaavat yrityksen arvojen kanssa. Yhteensopivuuden on
tarkeaa olla ilmeista myos sellaiselle yleisdlle, joka ei tunne yrityksen tai sponso-
rointikohteen toimintaa tai tavoitteita tarkemmin. Sponsorointikohteiden valinnalla
viestitdan yrityksen arvoista ja se kannattaakin tehda ennakkoluulottomasti ja tark-
kaan kartoittaen. Samalla on hyva pohtia, millaista lisdarvoa sponsorisuhde pystyy
tarjoamaan nakyvyyden liséksi ja kuinka sitd voidaan kehittda pitkalla tahtaimella.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 34.)

Internet tarjoaa mahdollisuuksia vastuullisuudesta kertomiseen. Yrityksen internet-
sivut toimivat nayteikkunana sille, mité yritys pitaa tarkeana kertoa yleisolle. Nyky-
aan verkkosivut ovat usein ensimmainen paikka, josta ihmiset etsivét tietoa kiin-
nostuksen kohteena olevista asioista. (Juholin 2004, 224.) Yrityksen verkkosivuilla
voi julkaista vastuullisuusraportin ja kertoa ajankohtaisia uutisia vastuuasioista.
Myos esimerkiksi mahdollinen henkildstopolitiikka, hyvan liiketavan periaatteet tai
muut eettiset linjaukset kannattaa laittaa julkisesti esille. Myds kolmansien osa-
puolten lausunnot yrityksen vastuullisuudesta kiinnostavat lukijoita. Myds palautet-
ta kannattaa pyytaa aktiivisesti ja varmistaa, etta siihen on olemassa kanava. Vas-
tuullisuutta kannattaa pitéda esilla myos erilaisissa kanta-asiakasohjelmissa esi-
merkiksi tarjoamalla mahdollisuutta ohjata bonuksia hyvantekevaisyyteen ja ker-
tomalla yrityksen yhteistydsta yleishyddyllisten tahojen kanssa. (Kuvaja & Malme-
lin 2008, 34.)

Vastuullisuudesta viestiminen internetissd saattaa olla haasteellista kasitteiston
moninaisuuden vuoksi. Onkin hyvin yleista, ettd yrityksen verkkosivuilla vastuulli-
suudesta loytyy tietoa monen eri otsikon alta. (Juholin 2004, 224.) Kuisman (2015,
212) mielesta yritysvastuun tuomisessa viestintaan ensimmainen askel on vastuul-
lisuus-otsikon luominen yrityksen verkkosivuille. Sen alle kootaan yritysvastuun
peruskysymykset: talous, henkiléstd, ymparistd, tuoteturvallisuus ja niin edelleen.
Lapinakyvyysvaatimuksia ei lapaista eika vierailijan tiedonnalkaa tyydyteta lyhyella
selostuksella siitd, mitd kyseisella vastuualueella tehddén. Kerrottavaa loytyy var-
masti enemmankin, jos vastuullisuudesta viestimiseen halutaan tosissaan panos-

taa.
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Internet on muuttanut yrityksen ja ympardivan yhteiskunnan valisia valtasuhteita.
Yritysten suhteellinen valta hallita itsedan koskevaa julkisuutta on pienentynyt, silla
sidosryhmilla on mahdollisuus verkostoitua ja saada vaikutusvaltaa internetin kaut-
ta. Yrityksesta riippumatta verkkojulkisuus on olemassa ja todennakoisesti tietoa
yrityksesta on tuottamassa monta eri lahdettd yhta aikaa. Kuluttajien ja sidosryh-
mien ensisijainen tapa etsia tietoa tapahtuu hakukoneiden kautta. Jos yritys ei tuo-
ta itsestdan sisaltéa internetiin, joku muu tekee sen. Verkkojulkisuudessa joudu-
taan unohtamaan monet markkinoinnin ja tiedottamisen opit. Vasta verkossa pun-
nitaan se, mita sidosryhmaajattelu, asiakaslahtoisyys ja dialogi todella tarkoittavat.
Verkossa ei voi vain toistella strategisia viesteja ja toivota, ettd joku ottaisi omak-
seen yrityksen nakdkulman. Taito, jolla verkossa ryvetytddn ja asetutaan alttiiksi,
erottaa vanhan ja uuden viestintaajattelun sukupolvet toisistaan. Jotta verkossa
voidaan ryvettyd, vaaditaan yritykseltd asennemuutosta. Siihen kykeneva yritys
viestii valittdvansa asiakkaiden toiveista, ajatuksista ja puuhista. Verkossa tullaan
asiakkaan iholle: osoitetaan empatiaa, huumoria ja tilannetajua. (Kuvaja & Malme-
lin 2008, 40-41.)

Etenkin vastuullisuudesta keskusteltaessa yrityksen tulee suhtautua kritiikkiin pak-
sunahkaisemmin kuin perinteisesti on viestinnassa totuttu ajattelemaan. Roihahta-
neen keskustelun ylle ei tule heittdd sammutuspeitettda, vaikka karkkaimmilla kriiti-
koilla ei ole edes halua kayda asiallista keskustelua. Jos arvostelijat nayttavat kui-
tenkin olevansa halukkaita keskusteluun, on siihen syyta ryhtya. Keskustelu on
sellaisenaan kiinnostuksen ja valittamisen signaali. Yritys voi tuoda keskustelussa
esiin vastuullisuusajatteluaan ja tarjota linkkeja lisatietoon. Vastuullisuudesta vies-
timiseen syntyy hyodyllinen tilaisuus, mikali kritiikkiin ei reagoida epakohtia silotte-
lemalla tai vaikenemalla. Pitkdjanteisesti rakennettu yrityksen hyva maine suojaa
yksittaisiltd syytoksilta, kun yrityksen viestintd on hoidettu hyvin ja vastuullisuutta
on tuotu esiin muuallakin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 42—-43.)
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3 NYKYTILAN ANALYYSI

Kehittamistyon tueksi haluttiin selvittda vastuullisuuden ja siihen liittyvien sidos-
ryhmasuhteiden nykytilaa. Nykytilan kartoittamiseksi haastateltiin ensin Etel&-
Pohjanmaan Osuuspankin johtoa, silla katsottiin, etta heillda on vahvin ndkemys
pankin vastuullisuudesta ja sen ulottuvuuksista. Sen jalkeen katse suunnattiin tar-

keisiin sidosryhmiin, joiden mielipiteista katsottiin olevan apua kehittamistydssa.

3.1 Yritysesittely

Etela-Pohjanmaan Osuuspankki on yksi OP Ryhman suurimpia maakunnallisia
pankkeja, joka tydllistad 120 finanssialan ammattilaista. Pankin paéakonttori sijait-
see Seingjoella ja muut konttorit Iimajoella, Jalasjarvella, Kauhajoella, Lapualla,
Ylistarossa ja Ahtarissa. Osuuskuntamuotoisella pankilla on 65 000 asiakasta,
joista 29 000 on omistaja-asiakkaita. Vuonna 2014 Etela-Pohjanmaan Osuus-
pankki teki liikevoittoa 14,5 miljoonaa euroa, josta kaytettiin kolme miljoonaa euroa
omistaja-asiakkaille maksettaviin OP-bonuksiin. Etela-Pohjanmaan Osuuspankin
perustehtavana on vahvan vakavaraisuuden ja tehokkuuden avulla luoda kestavaa
taloudellista menestystd, turvallisuutta ja hyvinvointia omistaja-asiakkailleen ja
toimintaymparisttlleen. Omistaja-asiakas on pankin omistaja ja asiakkaan edusta-
ja. Siksi toiminta lahtee asiakkaiden tarpeista. Edustajistossa omistaja-asiakkaat
paasevat osallistumaan pankin paatoksentekoon. (Osuuspankin hallinto 2015, [vii-
tattu 9.9.2015]).

Etela-Pohjanmaan Osuuspankissa jarjestetddn neljan vuoden valein edustajiston
vaalit, johon kuka tahansa omistaja-asiakas voi asettua ehdolle. Omistaja-
asiakkaat aanestavat joukostaan uuden edustajiston, jonka yleistehtavana on
kayttaa omistaja-asiakkaiden paatdsvaltaa. Edustajisto valitsee hallintoneuvoston,
joka puolestaan valitsee hallituksen. Hallintoneuvosto valitsee myds toimitusjohta-
jan. Hallintoneuvoston tehtdvana on valvoa hallituksen ja toimitusjohtajan hoita-
maa osuuspankin hallintoa ja paattda sadnnoissa erikseen maaratyista asioista.
Hallitus on osuuskunnan keskeisin paatoksentekoelin ja sen tehtavana on huoleh-

tia pankin hallinnon ja toiminnan asianmukaisesta jarjestamisesta. Toimitusjohta-



56

jan tehtavana on hoitaa pankin paivittaista hallintoa hallituksen ohjeiden mukaises-
ti. (Osuuspankin hallinto 2015, [viitattu 9.9.2015]).

3.2 Konstruktiivinen tutkimus

Konstruktiivisessa tutkimuksessa on kyse uudenlaisen todellisuuden rakentami-
sesta erityisesti tutkimustiedon pohjalta ja pyritaan kaytannoénlaheiseen ongelman-
ratkaisuun luomalla uusi rakenne. Jotta uusi rakenne pystytdan luomaan, tarvitaan
olemassa olevaa teoreettista tietoa ja uutta empiiristd eli kaytannosta kerattavaa
tietoa. Konstruktiivisessa tutkimuksessa pyritaan toimintatutkimuksen tavoin muut-
tamaan yrityksen toimintaa ja kaytanteita. Konstruktiivinen tutkimus on hyva valin-
ta, kun ongelmanratkaisuun tarvitaan myds teoreettista tietdmysta. Tuloksena on
kaytannollinen ja merkityksellinen rakenne, joka on uusi ja aiempaa parempi rat-
kaisu todelliseen ongelmaan. Uuden rakenteen avulla voidaan parantaa myds sita
edeltdvien ominaisuuksia, tekniikkaa tai toimintaprosessia. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2014, 65-66.)

Konstruktiivinen tutkimuksen tavoitteena on saada uudenlainen ja teoreettisesti
perusteltu ratkaisu johonkin kaytanndén ongelmaan seké sen pitaisi tuoda tiedeyh-
teisd0n uutta tietoa. Siksi se on tutkimusmenetelmana melko haasteellinen. Oleel-
lista on kdytanndn ongelman ja sen ratkaisun sitominen teoreettiseen tietoon. Li-
saksi ratkaisun osoittautuminen toimivaksi on tarkedd. Opinnéaytetdissa ja muissa
kehittamistdissd joudutaan pohtimaan tarvetta rakenteen toimivuuden naytosta,
silla se vaatii usein lisaty6ta. Konstruktiivinen tutkimus onkin suunnittelua ja kasit-
teellistd mallintamista seka niiden toteutusta ja testaamista. Ratkaisun laatimises-
sa ovat mukana myds kaytannon toimijat, kuten esimerkiksi yrityksen johto. Kon-
struktiivisessa lahestymistavassa tutkimuksen hyddyntdjien ja toteuttajien vuoro-

vaikutus korostuu. (Ojasalo ym. 2014, 65.)

Etela-Pohjanmaan Osuuspankin vastuullisuuden kehittamissuunnitelman raken-
tamiseen tarvitaan teoreettista tietoa seké tutkimustietoa vastuullisuuden nykytilas-
ta seka sidosryhmien ndkemyksista. Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin

konstruktiivinen menetelma, silla se sopii lahestymistavaksi, kun tehtavana on luo-
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da konkreettinen tuotos, joka tassa tapauksessa on kehittamissuunnitelma vas-

tuullisuuden edistamiseen.

3.3 Haastattelu tiedonkeruumenetelmana

Seka tutkimus- etta kehittamistydssa haastattelu on yksi kaytetyimmista tiedonke-
ruumenetelmista. Haastattelu on sopiva menetelma moniin kehittamistehtaviin,
silla haastatteluilla saadaan nopeasti kerattya syvallista tietoa kehittdmisen koh-
teista. Jos kehittamiskohdetta ei juurikaan ole tutkittu, haastattelujen avulla voi-
daan saada uusia ndkdkulmia avaavaa tietoa. Haastattelujen tarkoituksena voi olla
esimerkiksi asioiden selvittdminen tai syventaminen. Myos vaikeita tai arkoja aihei-
ta voidaan selvittdd haastatteluilla. (Ojasalo ym. 2014, 106.)

Haastattelun valinta aineistonkeruumenetelméksi vaatii pohdintaa siita, millaista
tietoa tarvitaan kehittamistyon tueksi. Taysin strukturoidussa haastattelussa kysy-
mykset on laadittu etukateen ja usein niissd on myds vastausvaihtoehdot valmiina.
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on muotoiltu valmiiksi, mutta
haastattelija voi esimerkiksi vaihdella niiden jarjestysta haastattelun edetessa ja
esittaa lisdkysymyksia vastauksissa ilmenevista asioista. Avoimessa haastattelus-
sa kaydaan yleista keskustelua haastatteluaiheesta tai -ongelmasta haastattelijan
ja haastateltavan valilla. Keskustelu on avointa ja mahdollisesti myds epamuodol-
lista. Syvahaastattelussa haastattelija ja haastateltava keskustelevat luottamuksel-
lisesti kiinnostuksen kohteena olevasta teemasta. Haastateltavaa rohkaistaan ker-
tomaan avoimesti kaikista aiheeseen liittyvista asioista ja haastattelija varmistaa
etukateen laaditun teemalistan avulla, ettéa kaikki tarpeelliset aiheet tulevat kasitel-
lyksi. (Ojasalo ym. 2014, 106-108.)

Haastattelut on hyva toteuttaa aidoissa toimintaymparistoissa, kuten yrityksen pal-
veluymparistdssa tai haastateltavan arkiymparistossa. Siten saadaan syvallisempi
kuva haastateltavien todellisista ajatuksista. Asiat muistuvat mieleen ja niitad on
helpompi kuvailla, kun ollaan niiden &éarella. Haastattelun kesto voi olla kymmenis-
ta minuuteista tunteihin, joten se on hyva aanittaa. Lisaksi se vapauttaa haastatte-

ljan tarkkailemaan haastateltavaa. Haastattelujen jadlkeen ne kirjoitetaan auki eli
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litteroidaan. Auki Kirjoitetut haastattelut toimivat analysoinnin apuvélineina. (Ojasa-
lo ym. 2014, 106-107.)

Opinnaytetyon haastattelumenetelméksi valittiin puolistrukturoitu menetelma. Nain
haastateltaville tarjottin mahdollisuus kertoa haastatteluaiheista vapaasti ilman
valmiiksi annettuja vastausvaihtoehtoja. Samalla tarjoutui mahdollisuus lisdkysy-

mysten esittdmiseen, mikali sellaisiin katsottiin olevan tarvetta.

3.4 Siséaisten haastattelujen toteutus

Sisaisten haastattelujen tavoitteena oli saada kuva Etela-Pohjanmaan Osuuspan-
kin vastuullisuuden nykytilasta. Haastateltaviksi valittin Etela-Pohjanmaan Osuus-
pankin johtoryhmaén jasenia. Katsottiin, etta heilla on vahvin kasitys pankin vastuul-

lisuudesta ja siihen liittyvista ulottuvuuksista.

Haastattelukysymykset laadittiin etukateen teoriaosuuden pohjalta ja ne esitettiin

haastateltaville samassa jarjestyksessa. Haastattelukysymykset olivat seuraavat:

— Etela-Pohjanmaan Osuuspankin arvoja ovat ihmislaheisyys, yhdessa me-
nestyminen ja vastuullisuus. Miten ne nakyvat organisaation arjessa ja
johtamisessa? Kuvaavatko ne enemman nyky- vai tavoitetilaa? Tuodaan-
ko niita esiin markkinoinnissa? (Arvot ja periaatteet)

— Vastuullisuus voidaan jakaa kolmeen osaan: taloudelliseen, sosiaaliseen
ja ymparistévastuuseen: Taloudellisen vastuun elementteja ovat mm.
kannattavuus, omistajien tuotto-odotuksiin vastaaminen ja hyvét toiminta-
tavat. Miten taloudellinen vastuu nakyy Etel&d-Pohjanmaan Osuuspankis-
sa? Sosiaalisen vastuun elementteja ovat mm. henkiléston hyvinvointi ja
osaaminen, yhteisty6 yritysverkostossa seké suhteet lahiyhteiséihin. Mi-
ten naihin asioihin panostetaan? Ymparistdvastuuseen liittyy mm. vesien,
ilman ja maaperan suojelu seka kestava ja saastava luonnonvarojen kayt-
t6. Onko naihin asioihin kiinnitetty huomiota? (Vastuullisuuden ulottuvuu-
det)

— Miten vastuullisuutta johdetaan Eteld-Pohjanmaan Osuuspankissa? (Vas-

tuullisuuden johtaminen)
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— Pidatko Etela-Pohjanmaan Osuuspankkia yhteiséllisena yrityksena? Mi-
ten se nakyy? (Vastuullisuuden ulottuvuudet ja sidosryhmahallinta)

— Mité erilaisia sidosryhmia Etela-Pohjanmaan Osuuspankilla on? Miten
naita sidosryhmasuhteita hoidetaan? Onko pankin ja sidosryhmien valilla
l&ahinn& yksipuolista tiedottamista vai vuorovaikutteista ja keskustelevaa
kanssakaymista? Millainen olisi sidosryhmésuhteiden hallinnan tavoiteti-
la? (Sidosryhmahallinta)

— Yritysmielikuva koostuu erilaisista kokemuksista, uskomuksista, asenteis-
ta, tiedoista, tunteista ja paatelmista. Mita luulette, millaisena yrityksena
asiakkaat ja ei-asiakkaat ndkevat Etela-Pohjanmaan Osuuspankin? Enta
muut sidosryhmat? (Yrityskuva ja mielikuvat)

— Millaisen yritysmielikuvan Etela-Pohjanmaan Osuuspankki haluaisi antaa
itsestaan? (Yrityskuva ja mielikuvat)

— OP on yksi Suomen tunnetuimmista bréndeista. Miten sita hyddynnetaan
Etela-Pohjanmaan Osuuspankissa? (Imago, profiili, maine ja brandi)

— Hyva viestinta on osa maineenhallintaa. Millainen on Etela-Pohjanmaan
Osuuspankin viestintastrategia? Mitk&a ovat viestinnan paatavoitteet? Enta
haasteet? (Sidosryhmahallinta)

Haastattelut jarjestettin saman paivan aikana Etela-Pohjanmaan Osuuspankin
tiloissa. Aamupaivalla haastateltiin yhdessa Haastateltavia A ja B, joilla oli hyvin
samanlainen nakemys asioista. Vastaukset olivat selkeitéd ja niissa nakyi vastaaji-
en vastuualueet pankin johdossa. Ensimmaisen haastattelun &anittdminen epaon-
nistui, joten puhtaaksikirjoitettu haastattelu lahetettiin jalkeenpain haastateltaville
tarkistettavaksi. Haastateltavan C haastattelu jarjestettiin iltapaivalla ja hanelle
esitettiin samat kysymykset kuin Haastateltaville A ja B. Hanella oli selkea néke-

mys pankin vastuullisuudesta ja sen nakymisesta arjen toiminnoissa.

Suurin haaste haastattelujen toteuttamisessa oli rajallinen aika ja kysymysten laa-
juus. Haastattelut analysoitiin vertaamalla haastateltavien vastauksia keskenaan.
Vertailua helpotti se, ettd kaikille oli esitetty samat kysymykset. Kaikkein haastatel-
tavien vastaukset olivat hyvin linjassa keskendan, mutta joissain vastauksissa vas-
taajien roolit tulivat selkedammin eroon. Seuraavana esitellaén haastattelujen tulok-

set.
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3.5 Siséaisten haastattelujen tulokset

Arvojen toteutuminen. Haastateltavat A ja B kertoivat, etta Etela-Pohjanmaan
Osuuspankin perustehtavana on kilpailukykyisesti edistéaa omistaja-asiakkaidensa,
asiakkaidensa ja toimintaympaéristonsa kestavaa taloudellista hyvinvointia. Tavoit-
teena on olla asiakkailleen enemman kuin pankki. Puhekielessa perustehtavana
on luoda elamisen evaita omaan maakuntaan. Sen muistaa varmasti jokainen
pankin tyontekija ja hallintoon kuuluva henkild, silla perustehtavaa viestitdan aktii-
visesti seké sisaisesti ettad ulkoisesti. Jokainen koko henkiléston yhteinen kuukau-
sipalaveri aloitetaan muistuttamalla perustehtavasta, silla kaikki toiminta perustuu

siihen. Sen on oltava kirkkaana mielessa kaikessa arjen tekemisessa.

Etela-Pohjanmaan Osuuspankin arvot; ihmislaheisyys, yhdessa menestyminen ja
vastuullisuus, nakyvat Haastateltavien A ja B mielesta yrityksen kaikessa tekemi-
sessd, kuten esimerkiksi johtamisessa, tiimityoskentelyssa seka jokaisessa asia-
kaskohtaamisessa. Haastateltava C nakee, ettd arvot ohjaavat jokaisen toimintaa,
mutta Eteld-Pohjanmaan Osuuspankkia johdetaan arvojen sijaan perustehtavan
kautta. Perustehtava on arvoja konkreettisempi asia. Perustehtava luo raamit ja

arvopohjan sille, missé pankki on mukana.

Haastateltavan C mielestd arvo yhdessd menestyminen liittyy eniten perustehta-
vaan, vaikka sen voikin ajatella monella eri tavalla. Voidaan nédhda, etta yhdessa
menestymisella tarkoitetaan pankin menestysta henkiloston tehdessa tyota yhdes-
sa. Se voi tarkoittaa myos sita, ettd menestytaan yhdessa muiden OP Ryhmén
toimijoiden kanssa. Tassa tapauksessa silla tarkoitetaan kuitenkin ennen kaikkea
sitd, ettd menestytdaan yhdessa asiakkaiden kanssa ja luodaan heille elamisen
evaitd maakuntaan, jolloin myds pankki voi hyvin. Myds Haastateltavat A ja B na-
kevat, ettd yhdessd menestymisella tarkoitetaan ajattelutapaa yhdessa vaurastu-
misesta. Omistaja-asiakkaiden vaurastuttaminen on koko osuustoiminnan ytimes-

sa.

Haastateltavien A ja B kertoivat vastuullisuuden olevan koko pankin periaate. Se
nakyy esimerkiksi verojen maksamisena valtiolle, bonusten maksamisena omista-
ja-asiakkaille, heidan taloutensa turvaamisena seka vastuullisena luotonantona.

Tassa vain muutamia esimerkkeja arjesta, jossa toteutetaan kaikkia pankin arvoja
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maaratietoisesti. Haastateltava C nakee, ettd vastuullisuus tulee esiin varsinkin
kriisienhallinnassa. Myos heikkoina talousaikoina Etela-Pohjanmaan Osuuspankin
yritysrahoitus on kasvanut markkinoita nopeammin, mika tarkoittaa sitd, etta pank-
ki on ollut rahoittamassa toimialueen hankkeita ja néin edistanyt oman maakunnan
kasvamista. Vastuullisuutta on se, etta tallaisena talousaikanakin kuljetaan asiak-

kaiden kanssa samaan suuntaan.

Haastateltavat A ja B ndkevat ihmislaheisyyden siten, ettd koko pankin henkilost6
antaa kasvot yritykselle. Inmislaheisyydesta kertoo myo6s sekin, ettéd pankin omis-
tavat sen omat asiakkaat ja p&é&sevat siten osallistumaan pankin p&atoksente-
koon. Haastateltava C toivoo, etta ihmislaheisyys nakyy ennen kaikkea johtami-
sessa ja etenkin suhtautumisena omaan henkilékuntaan. Henkildstosuunnittelussa
pyritddn jatkuvasti siihen, ettei kukaan joutuisi menettamaan tyétaan. Asia liittyy
vahvasti myods vastuullisuuteen. lhmisléheisyytta ja vastuullisuutta kuvaa myos se,
ettd esimiehilla on valmiudet varmistaa, ettd jokainen heidan tiiminsa jasen pystyy
tekemaan tyonsa niin hyvin, etta parjaa siina. Parjadmisella tarkoitetaan sita, etta

tuloksellisen menestymisen liséksi tyontekija myos jaksaa tydssaan.

Haastateltava C kertoi, ettd pankin perustehtdva eletaan konkreettisesti tekojen
kautta todeksi. Siita huolimatta arvojen tulee nékya linjauksissa, joita tehdaan.
Esimerkiksi heikkona talousaikana, kun ihmiset todella tarvitsevat rahoitusta ja
luottoa, olisi arvojen vastaista sulkea rahavirrat. Arvot kuvaavat yrityksen nykytilaa,
varsinkin jos katsoo pankin liiketoiminnan kehittymista viime vuosien ajalta. Se
kertoo siitd, ettd on toimittu arvojen mukaisesti. Haastateltavien A ja B mukaan
arvot kertovat pankin nykytilanteen lisaksi myos tavoitetilasta, silla niiden pohjalta
suunnitellaan myo6s tulevaisuutta. He nakevat Etela-Pohjanmaan Osuuspankin
arvojen kiteytyvan erityisesti omistaja-asiakkuudessa ja ne nakyvat markkinoinnis-

sa siten, ettd omistaja-asiakkuus on yleensa kaiken viestinnén taustalla.

Vastuullisuuden ulottuvuudet. Haastateltava C katsoo, ettd vain kannattava
pankki voi kasvaa. Taloudellinen vastuu on sita, ettd pankista pidetaan niin hyvaa
huolta, etta toiminta pysyy kannattavana. Vakavaraisuus sailyy, vaikka luottokan-
taa kasvatetaan jatkuvasti. Vain kannattava ja omaa vakavaraisuuttaan parantava
pankki voi olla mukana edistimassa maakunnan kehittymista. Lisaksi vakavarai-

suus on turvapuskuri kriisien varalta. Haastateltavien A ja B mukaan taloudellinen
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vastuu nakyy Eteld-Pohjanmaan Osuuspankissa esimerkiksi vastuullisena sijoit-
tamisena ja luotonantona sek& omistaja-asiakkaiden vaurastuttamisena. Ennen
kaikkea taloudellinen vastuu nékyy vakavaraisuutena, joka on sidoksissa pankin

kannattavuuteen ja kasvuun.

Haastateltavien A ja B mielesta arjen tekemisessa taloudellinen vastuu korostuu
luotonannossa, jossa tehdéan valintaa siitd, mita kohteita rahoitetaan. Asiakkaan
kanssa pohditaan yhdessa esimerkiksi sitd, minka hintaiseen kotiin hanella on va-
raa ja suunnitellaan lainan lyhentamista hanen tulojen ja menojen mukaan. Pankki
ei rahoita epéeettista ja riskialtista yritystoimintaa. Taloudellinen vastuu nakyy
my0Os esimerkiksi sidosryhmiin kohdistuvina taloudellisina vaikutuksina, kuten bo-
nusten maksamisena asiakkaille, verojen maksamisena valtiolle ja kunnille, palk-

kojen maksamisena henkildstélle ja tukena yleishyddyllisille toiminnoille.

Haastateltavan C mukaan liikevoiton sijaan kulut maarittavat pankin hintakilpailu-
kyvyn. Jos esimerkiksi kilpailija laskisi hinnat alas, ei Etela-Pohjanmaan Osuus-
pankki voi lahtea hintakilpailuun mukaan sen avulla, etta historiassa on hyvia liike-
voitollisia vuosia. Hintakilpailutilanteessa pelottavinta olisi se, etta kulut olisivat niin
vaaralla tasolla, ettei kilpailuun pystyttaisi lahtea mukaan. Han nakee myoés, ettéa
asian sisdinen viestiminen on haastavaa. Kaikki tyontekijat eivat valttamatta ym-

marra, ettéd miksi kuluja pyritdédan minimoimaan, vaikka tehdaan liikevoittoa.

Haastateltavat A ja B Kkertoivat, ettd sosiaalista vastuuta vaalitaan Etela-
Pohjanmaan Osuuspankissa johtamisella, jota ohjaa sanat "valmenna, vaadi ja
valitd”. Henkildstdon hyvinvoinnista ja osaamisesta pidetaan hyvaa huolta. Tydka-
luina ovat muun muassa henkilostotutkimus seka valmennus- ja kehityskeskuste-
lut, joita jarjestddn useita kertoja vuodessa. Henkilostotutkimus toteutetaan kah-
den vuoden valein ja sen perusteella tehdaan aina kahden vuoden henkildsto-

suunnitelma, jota pyritddn toteuttamaan systemaattisesti.

Myds Haastateltavan C mielesta sosiaalinen vastuu liittyy hyvin pitkalti henkilosto-
suunnitteluun. Sen on oltava sellaista, ettd mahdollisimman harvoin jouduttaisiin
ottamaan askelia taaksepdin. Esimerkkinad tasta han kertoo tilanteesta, jossa ela-
koityneiden henkildiden tilalle rekrytoitaisiin uusia henkil6ita henkilostomaaran py-

syessa samana. Jos muutaman vuoden paasta tulisi tilanne, ettéd henkilostélle on
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vahemman tarvetta, olisi kamalaa joutua jarjestamaan yt-neuvottelut siksi, etta
vakeéa on palkattu liikaa. Lisdksi neuvotteluissa ei valttamatta kavisi niin, etta vii-
meksi tulleet joutuisivat lahtemaan. Olisi vaarin, ettd esimerkiksi 25 vuotta pankin
palveluksessa toiminut henkild joutuisi lahtemaan siksi, ettd pankin johto on tehnyt
virheellista henkiléstosuunnittelua ja rekrytoinut yli tarpeen. Vastuullisuutta on se,
ettd ajetaan henkilostokuluja hallitusti alas silloin, kun elakditymiset antavat siihen

mahdollisuuden.

Haastateltava C pitaa tyon tarjoamista erittdin tarkeana, silla koko henkilésto ra-
kentaa elamansa sen varaan, ettéa Etela-Pohjanmaan Osuuspankki tarjoaa heille
toitd. Rahan lisaksi tyopaikka tarjoaa kaikille sosiaalisen ympéariston ja yhteenkuu-
lumisen tunteen. Tydpaikan menettdmisen myoéta ihminen menettaa toimeentulon

lisdksi paivien sisallén ja sosiaalisen piirin.

Haastateltavat A ja B kertoivat, etta Etela-Pohjanmaan Osuuspankki on menesty-
nyt Vastuullinen keséduuni -kampanjassa, mika myoskin osoittaa, ettéa pankki tar-
joaa mielekasta ja oikeudenmukaista kesatyotd, johon perehdytetddn kunnolla.
Sosiaaliseen vastuuseen liittyy myods yhteistyd yritysasiakkaiden seka muiden si-
dosryhmien kanssa. Heita pidetdaan tarkeind kumppaneina. Sponsoroinnin nako-
kulmasta Etela-Pohjanmaan Osuuspankki panostaa erityisesti nuoriin lapsiperhei-
siin ja lasten urheilun tukemiseen. Siksi pankki onkin mukana tukemassa lukuisten
paikallisten urheiluseurojen junioritoimintaa. Haastateltavan C mukaan pankki on
mukana erilaisissa jarjestoissé ja tilaisuuksissa edistamassa toimialueen kehitty-

mista. Se on oleellinen osa pankin sosiaalista vastuuta ja yhteisollista roolia.

Haastateltavat A ja B kertoivat, etta ymparistdvastuuta toteutetaan arjen pienina
tekoina, kuten esimerkiksi jatteiden lajitteluna, turhan tulostamisen valttamisena ja
erilaisina energiansaastétoimenpiteind. Ymparistbvastuu korostuu myos kump-
panuuksien valinnassa. Esimerkiksi sellaisen yrityksen, joka ei kanna vastuuta
ymparistostaan, kanssa ei haluta tehda yhteistyotd. Haastateltava C nékee, etta
my6s kumppanuudet vaikuttavat Etel&d-Pohjanmaan Osuuspankin jattamaan ym-
paristdjalanjalkeen. Siksi niiden valintaan kiinnitetdan huomiota. Ymparistovastuu-
na nahdaan myads kiinteistdjen sdannoéllinen kunnostaminen, silla pitkalla aikavalil-

|& niiden laiminlydminen aiheuttaisi haittaa ymparistolle.
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Vastuullisuuden johtaminen. Haastateltavien A ja B mielesta Etela-Pohjanmaan
Osuuspankki toimii esimerkillisesti ja eettisesti vastuullisesti. Arvot, osuustoimin-
nan periaatteet ja sisdiset ohjeet ohjaavat toimimaan lakien ja saadosten mukai-
sesti seka noudattamaan rehellisen ja reilun toiminnan periaatteita kaikessa teke-
misessa — myos johtamisessa. Vastuullinen johtaminen nékyy vastuullisena vies-

tintana kaikille: henkildstolle, hallinnolle, medialle ja muille sidosryhmille.

Haastateltavan C mielesté arvoista konkreettisin on vastuullisuus, silla niin henki-
|6sto- kuin liiketoimintajohtamisessa se on helppo ohjenuora. Kuten jo aiemmin
kavi ilmi, henkildstésuunnittelu on vastuullista. Liiketoiminnan osalta pankkia ei
johdeta tunnuslukujen kautta, vaan ymparéivan yhteiskunnan kautta. Haastatelta-
va C avaa asiaa parilla esimerkilla. Jos Etela-Pohjanmaan Osuuspankki olisi pors-
siyhtio, ohjattaisiin sita tunnusluvut edelld, jolloin yritysluottokanta ei kasvaisi krii-
seissa vaan nousukaudella. Lisaksi Etela-Pohjanmaan Osuuspankilla on muihin
osuuspankkeihin verrattuna paljon pienituloisia perheitd asuntoluottoasiakkaina.
He eivat ole kannattavimpia asiakkaita, mutta pankki haluaa tarjota myods heille
mahdollisuuden ostaa heille sopivan hintaisen kodin. On vastuullista tarjota mah-
dollisuus osuuskunnan omistaja-asiakkaille oman jarkevan taloudenhoidon puit-
teissa asuntorahoitusta, vaikka se heikentaéa pankin luokittelua OP Ryhman sisal-
l&. Pdrssiyhtiossa joudutaan todennédkdisesti ajattelemaan toisin, silla tallainen

toiminta heikentaa tunnuslukuja.

Yhteisollisyys. Haastateltava C pitdd Etela-Pohjanmaan Osuuspankkia hyvin yh-
teistllisend yrityksenda. Yhteisollisyydesta kertoo sisdinen hyva henki, joka henki-
l6ston keskuudessa vallitsee. Yhteisollisen roolin nakokulmasta pankki nahdaan
luontevana osana yhteis6a, silla omat asiakkaat asuvat alueella, jonka kehittami-
sessa ollaan mukana. Perustehtava kertoo ja nayttaa, ettd Etela-Pohjanmaan

Osuuspankki on yhteisollinen toimija.

Haastateltavien A ja B mielesta yhteisollisyys Etela-Pohjanmaan Osuuspankissa
nakyy monessakin asiassa. Yksi niistd on hallintorakenne, joka koostuu edustajis-
tosta, hallintoneuvostosta ja hallituksesta. Kenella tahansa omistaja-asiakkaalla on
mahdollisuus paastd mukaan pankin paatdksentekoon edustajiston kautta. P&aa-
toksenteosta vastaa hallinnon lisaksi johto, mutta paatoksenteon valmisteluun

padsevat osallistumaan myos henkiloston edustajat sekéd esimiehet, joten vuoro-
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puhelu on aktiivista. Lisaksi yhteisollisyydesta viestivat myos palaverit, tyOparita-
paamiset, valmennus- ja kehityskeskustelut, palautteen keradminen seka erilaiset

kyselyt.

Haastateltavat A ja B kertoivat, ettd tulostauluajattelu asettaa tekemiselle raamit,
mutta tekemisté toteutetaan persoonina. Jokainen tyontekija tuo asiakastapaami-
siin oman mausteensa, vaikka toimintatavat ovat saanneltyja. Yhteisollisyydesta
kertoo myos pankin johtamismalli, johon liittyvat vahvasti tunnelman johtaminen
seka vaatiminen. Reiluus ja samanarvoisuus ovat asioita, joita pidetaan tarkeina
johtamisessa. Koska on olemassa saannot ja yhteiset toimintatavat, voi jokainen
tuntea tekevansa tyotaan oikein. Se luo turvallisuudentunnetta tyontekijalle.

Haastateltava C muistuttaa, etta yhteisollinen rooli ja liiketoimintarooli on hyva pi-
taa erilladn. Kulut ja kannattavuus ovat osa liiketoimintaroolia ja siita huolehtimi-
nen on vastuullisuutta. Mutta vasta kun menestytaan liiketoimintaroolissa, voidaan
toimia yhteisollisessa roolissa. Koska vain kannattava pankki voi kasvaa, kannat-
tavuudesta huolehtiminen varmistaa pankin toimimisen yhteisollisessa roolissa.

Siksi ne eivat voi olla ristiriidassa.

Sidosryhmahallinta. Haastateltavat A ja B kertoivat, ettd Etela-Pohjanmaan
Osuuspankin sidosryhmi& ovat muun muassa omistaja-asiakkaat, henkilo- ja yri-
tysasiakkaat, hallinto, henkildst6 ja muut ulkoiset sidosryhmat, kuten viranomaiset
ja paattajat, oppilaitokset, lahiyhteisot, paikalliset kansalais- ja muut jarjestot, tie-
dotusvdlineet seka tavaran- ja palveluntoimittajat. Etela-Pohjanmaan Osuuspankki
on mukana maakunnan yhteismarkkinoinnissa ja seka Seingjoen keskusta-alueen
kehittamisessa. Sponsorointikumppaneihin kuuluu esimerkiksi paikallisia urheilu-
seuroja seka Lapualla sijaitseva maauimala, joka on nimetty Etela-Pohjamaan

Osuuspankin mukaan.

Haastateltavan C mielesta esimerkiksi asiakkaat ja OP Ryhma ovat kovin ilmeisia
sidosryhmi&, mutta niiden lisdksi yksi oleellinen sidosryhméa on oppilaitokset. Oppi-
laitosyhteistydé nakyy esimerkiksi jatkuvana tyOharjoittelijoiden tyollistamisena.
Tyo6harjoittelujaksot ovat arvokasta aikaa testata uusia ihmisia tulevaisuuden rek-
rytoinnin kannalta. TyOharjoittelijoilla on parhaimmillaan kuukausia aikaa tehda

vaikutus tyonantajaan ja parhaille on varmasti t6ita tarjolla tulevaisuudessa jollain
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aikavalilla. Sidosryhmayhteistyd koulujen kanssa on niin sanottua win-win-
yhteisty6td, silla opiskelijat saavat harjoittelupaikkoja ja pankki tutustuu tulevai-
suuden potentiaaliseen tyévoimaan. Muita keskeisid sidosryhmia ovat muun mu-
assa paikallisjarjestét. Naiden liséksi johdolla ja esimiehilld on tyéroolinsa kautta
omia sidosryhmia. Sidosryhmien kautta Etel&d-Pohjanmaan Osuuspankki on moni-

puolisesti mukana maakunnan tekemisessa.

Sidosryhméahallinnan tavoitetila olisi Haastateltavan C mielesta sellainen, etta Ete-
l&-Pohjanmaan Osuuspankin mielikuva, maine ja yrityskuva olisivat mahdollisim-
man hyvia naissa kaikissa sidosryhmissa. Jotta tdhan paastaisiin, eri sidosryh-
masuhteita tulisi sisdisesti vastuuttaa henkilostdlle. Johtoryhman sisalla vastuun-
jako on melko selked, mutta esimerkiksi sponsorointikohteiden sidosryhmasuhtei-
den hoitamista voisi vastuuttaa enemman. Vastuuhenkild kantaisi vastuuta siita,

ettd yhteisty0 syventyisi ja etenisi.

Yrityskuva. Haastateltava C uskoo Etela-Pohjanmaan Osuuspankin yrityskuvan
olevan sellainen, ettd pankki ndhdaan luotettavana, paikallisena ja suomalaisena.
Han nakee, ettd osuuspankkiin liitetdén hyvin perinteisia arvoja, mika liittyy myos
siihen, ettéa yritys on toiminut jo 112 vuotta. Haastateltavat A ja B kertovat, ettei
asiakkaiden yritysmielikuvaa tarvitse arvailla, silla asiakaskokemuksia mitataan
jatkuvasti. Asiakaskokemusmittaristo on kaytdssa kaikissa kanavissa: konttoreis-
sa, puhelimessa ja verkossa. Tuloksia seurataan kuukausittain ja esimiehet kes-
kustelevat niistd myyjien kanssa valmennuskeskusteluissa. Lisaksi toteutetaan

asiakastyytyvaisyyskyselyita.

Eri-ikaiset ihmiset ajattelevat kuitenkin pankista eri tavoin Haastateltavan C mie-
lesta. Nuorille mobiilipalvelut saattavat olla hyvinkin tarkea brandin rakentaja, kun
taas senioreille se on joku pankissa tyoskenteleva henkil. Juuri siksi yrityskuva ja
asiakaskokemus rakentuvat eri elementeista. Yrityskuvan uskotaan olevan silti
hyvin myonteinen, mik& perustuu osittain pankin menestykseen. Asiakaskokemus
vaikuttaa yrityskuvaan ja se on juuri sellainen, kuin edellinen asiakaskohtaaminen
on ollut. Jos kokemus on ollut positiivinen, on usein koko yrityskuva positiivinen.
Yrityskuva ei kanna kovin kauaa, jos alkaa syntyd negatiivisia kokemuksia. Huono

viesti leviaa kulovalkean tavoin, jos siihen antaa aihetta.
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Haastateltavat A ja B ovat sitd mieltd, ettd markkinajohtajuus kertoo positiivisesta
imusta ja uusia asiakkaita tulee koko ajan lisaa. He uskovat, ettd Etela-
Pohjanmaan Osuuspankilla on hyva maine. Etela-Pohjanmaan Osuuspankki halu-
aisi antaa itsestdan arvojensa mukaisen yrityskuvan. Halutaan korostaa perusteh-
tavaa ja asiakasomistajuutta, silla asiakkaan etu on numero yksi kaikessa tekemi-
sessa. Haastateltava C pitaa toivottavana, ettd Eteld-Pohjanmaan Osuuspankkiin
liitettaisiin myos perinteisia tuoreempia mielikuvia, kuten ajassa elava, uudistuva ja
asiantunteva — eli positiivisia kasityksia. Digitalisoitumisen my6td nadin varmasti

onkin esimerkiksi mobiilipalvelujen OP-mobiilin ja Pivon avulla.

Haastateltavien A ja B toiveena olisi, etta pankki néhtaisiin tulevaisuudessa laa-
jempana osana yhteiskuntaa. Olisi mahtavaa, jos pankkiin liitettaisiin muitakin sa-
noja kuin tilit, kortit, lainat ja sijoitukset. Hyvinvointitrendi onkin jo laajentanut pal-
velutarjoomaa. Siita esimerkkind Pohjola Vakuutuksen (osa OP Ryhmé&&) perus-
tama Oma Sairaala, joka on tuki- ja liikuntaelinten hoitoon, ortopediaan ja kasiki-
rurgiaan erikoistuvan yksityissairaala. Pankin tehtava ei ole pelkastaan auttaa asi-

akkaitaan vaurastumaan, vaan huolehtia my6s heidan hyvinvoinnistaan.

Brandin hyddyntaminen. Haastateltavat A ja B kertoivat, ettd OP on yksi Suo-
men tunnetuimista brandeista. Se on yhta kuin jokainen asiakastapaaminen. Tun-
netun ja arvostetun brandin alla on helppo toimia. Koska Etela-Pohjanmaan
Osuuspankki on osa OP Ryhmaa, brandi mydskin velvoittaa toimimaan tietylla
tavalla. Brandin arvoa ei missdén nimessa haluta heikentad, vaan tavoitteena on

olla vahintdankin sen arvoisia.

Haastateltava C yksinkertaistaa brandin hyddyntamisen niin, etta Etela-
Pohjanmaan Osuuspankin mainoksissa on alettu kayttaa pelkkaa OPn liikemerk-
kia. Uskotaan, etta pelkka liikemerkki kertoo ihmisille jotain pankista — toivottavasti
juuri niitd mielikuvia, joita uskotaan liitettavan pankin yrityskuvaan. Mainoksiin ei
ole tarvetta kirjoittaa yritystd kuvaavia ylisanoja, kuten luotettava, silla sen olete-
taan olevan itsestdén selvaa ja se ndhdaan ikdan kuin sisdan kirjattuna liikemerk-
kiin. Brandiin nojataan pankin paivittdisessa arjessa, joka alkaa ovien avaamisella
ja jatkuu asiakkaiden palvelemisella kaikissa kanavissa. On helppo toimia yrityk-
sessa, jonka kaikki tuntevat. Asiakkaalle, joka haluaa finanssipalveluita, ei juuri-

kaan tarvitse esitella yritysta brandind. Se tuo myos tietynlaista uskottavuutta kai-
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kelle tekemiselle. Brandiin littdminen johtaa myds siihen, ettd asiakkaan odotukset
ovat korkealla, joten positiivisen asiakaskokemuksen synnyttaminen vaatii enem-

man. Haasteltava C nakee sen positiivisena haasteena.

Viestinta. Haastateltavien A ja B mukaan Eteld-Pohjanmaan Osuuspankin viestin-
tastrategiaan vaikuttavat pankin perustehtdva ja arvot. Viestinndn paéatavoitteet
ovat vahvan ja myonteisen yhteisbkuvan rakentaminen ja yllapitaminen, pankin
strategian ja liiketoimintatavoitteiden tukeminen seka yhteistyon ja yhdessa teke-
misen kulttuurin ja arvojen edistaminen. OP Ryhma vastaa muun muassa palvelu-
jen ja tuotteiden viestinnastd, asiakaslehtien toimituksesta, sijoittajaviestinnésta,
hairidtilanteiden viestinnasta seka yllapitaa valtakunnallisia mediasuhteita. Etelé-
Pohjanmaan Osuuspankin johto yhdessa henkilosto- ja viestintatiimin kanssa on
vastuussa paikallisesta mediajulkisuudesta, sisaisesta viestinnasta ja asiakasvies-
tinndsta. Sen lisaksi koko henkildstolla on vastuu valittaa tietoa omaan tyéhon ja
tyoyhteis6on liittyvistd asioista, silla jokaisen toiminta vaikuttaa pankin mainee-

seen.

Haastateltava C nakee, ettd johtaminen on viestintda. Viestinnan paatavoitteet
riippuvat siita, ettd kenelle viestitdan. Han joutuu paljonkin pohtimaan sitd, miten
viestii omassa tyossaan. Kun han puhuu yleisélle, pohtii han aina etukateen, mika
on se paaviesti, jonka toivoisi jddvan kuulijan mieleen. Viestinnassa haasteellisena
tavoitteena on se, etta erilaisilla kokemuspohijilla ja tietotaidoilla varustetut ihmiset

ymmartaisivat viestin samalla tavalla.

3.6 Sidosryhmahaastattelujen toteutus

Sidosryhméahaastattelujen tavoitteena oli selvittdd sidosryhmien sitoutuneisuuden
tasoa ja odotuksia. Tutkimusta varten valittiin Etela-Pohjanmaan Osuuspankin eri-
laisia sidosryhmia. Haastatellut sidosryhmat on esitelty Taulukossa 1. Naita olivat
urheiluseura, media, paikallisjarjestd, pankin hallinto, yhteismarkkinointiyritys,

omistaja-asiakas seka oppilaitos.
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Taulukko 1. Haastatellut sidosryhmat.

Kahdeksan haastattelua riitti selkedn kuvan saamiseen sidosryhmasuhteiden ny-
kytilasta. Myds sidosryhmien haastattelut olivat strukturoituja eli haastateltaville
esitettin samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Haastattelujen edetessa
huomattiin, ettd kysymykset olisi voinut jarjestdaa loogisemmin. Siitd huolimatta
kaikille haastateltaville esitettiin kysymykset samassa jarjestyksessa. Joihinkin
kysymyksiin oli saattanut jo tulla vastaus, mutta siitd huolimatta kysymykset esitet-
tiin uudelleen. Jos haastateltava oli sitd mieltd, ettd han on jo vastannut kysymyk-
seen, siirryttiin seuraavaan. Siitdkin huolimatta, ettd kysymys saattoi olla toistoa
aikaisemmalle vastaukselle, saatettiin saada jatkoa aiempaan vastaukseen. Siksi

oli hyva, ettd kaikki kysymykset kysyttiin aikaisemmista vastauksista huolimatta.

Haastattelut toteutettiin henkilokohtaisesti kunkin sidosryhmén edustajan kanssa.
Haastateltavat saivat itse paattada, missa haastattelut toteutetaan. Yksi haastattelu
jarjestettiin pankin tiloissa ja loput haastateltavien omilla tydpaikoilla. Nain haasta-
teltavat paasivat vastaamaan kysymyksiin heille luonnollisessa ymparistossa, ei-
vatka jannittdneet haastatteluita. Haastattelut aanitettiin ja myohemmin litteroitiin

eli auki Kirjoitettiin.
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Haastattelukysymykset olivat seuraavat:

Mihin Etela-Pohjanmaan Osuuspankkia tarvitaan? (Nakemys yrityksen
tarkoituksesta)

Millainen suhde sinulla/sidosryhmalla on Etela-Pohjanmaan Osuuspank-
kiin? (Sidosryhméhallinta)

Millainen mielikuva sinulla/sidosryhmalla on Etela-Pohjanmaan Osuus-
pankkista? (Yrityskuva ja mielikuvat)

Mita odotat/sidosryhméa odottaa Etela-Pohjanmaan Osuuspankilta? Onko
odotuksiin vastattu? (Sidosryhmahallinta)

Mika tunnetila sinulla on Etela-Pohjanmaan Osuuspankin kanssa asioi-
dessa? (Yrityskuva ja mielikuvat)

Etela-Pohjanmaan Osuuspankin arvoja ovat ihmislaheisyys, vastuullisuus
ja yhdessa menestyminen. Miten arvojen pitdisi ndkya toiminnassa? (Ar-
vot ja perusideologia)

Miten Etela-Pohjanmaan Osuuspankki voisi yllattaa positiivisesti? (Ideoi-
den keraaminen)

Haluaisitko/haluaisiko sidosryhmé pééasta osallistumaan ja vaikuttamaan
Etela-Pohjanmaan Osuuspankin toimintaan? Miten? (Vuoropuhelun foo-
rumit)

Millaisena néet tulevaisuuden pankin ja sen palvelut? (Ideoiden keraami-
nen)

Millaisena néet yhteistyon Eteld-Pohjanmaan Osuuspankin kanssa? (Si-
dosryhmahallinta)

Mitd merkitysta yhteistydlla on teille? (Sidosryhmahallinta)

Naetko, etta olette sitoutuneet Etela-Pohjanmaan Osuuspankkiin? (Sidos-
ryhméhallinta)

Millainen yhteistyd on mielestasi hyvaa? (Sidosryhmahallinta)

Millaista yhteistydn pitaisi olla, ettd molemmat osapuolet hyétyisivéat? (Si-
dosryhmahallinta)

Miten nykyisté yhteistyota voisi vahvistaa? (Sidosryhméhallinta)

Millaista toivoisitte yhteistydhon liittyvan vuorovaikutuksen olevan jatkos-

sa? (Sidosryhméavuoropuhelu)
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Omistaja-asiakkaalle ei esitetty yhteistyohon liittyvia kysymyksid. Taulukossa 2 on
yksinkertainen yhteenveto kaikista haastatteluista, joka tehtiin heti haastatteluiden

litterointien jalkeen. Taulukkoa hyddynnettiin tulosten analysoinnissa.
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Taulukko 2. Yhteenveto sidosryhmien haastatteluista.
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3.7 Sidosryhmahaastattelujen tulokset

Pankin tarkoitus. Haastatteluissa lahdettiin liikkeelle siitéa, millaisena sidosryhmét
nakevat pankin tarkoituksen. Lahes kaikki haastateltavat olivat yhtd mielta siita,
ettd Etela-Pohjanmaan Osuuspankin tarkoitus on rahoittaa yksityishenkildiden ja
yritysten arkea, elamaa ja kehittymistd. Haastateltavat 2, 6 ja 8 nostivat paikalli-
suuden esiin ja Haastateltavat 6 ja 7 olivat lisdksi sitd mieltd, ettd maakunnassa
tarvitaan tunnettua ja luotettavaa pankkia. Haastateltava 4 kertoi, etta Etela-
Pohjanmaan Osuuspankkia tarvitaan toteuttamaan perustehtavaansa. Vain Haas-
tateltavat 3 ja 4 katsoivat, ettda rahoituspalvelujen lisaksi Etela-Pohjanmaan
Osuuspankin tarkoitus on tarjota myds vakuutuspalveluja. Haastateltava 3 katsoi
tarkeaksi vain yritysten rahoittamisen ja Haastateltava 2 oli sitd mielta, etta yksi-
tyishenkildiden lisaksi pankin pitéisi tarjoa palveluja maatalouksille ja mahdollisesti

myds pienyrityksille.

Etela-Pohjanmaan Osuuspankin rooli on ennen kaikkea sellainen, etta
se on paikallinen ja alueen kehitykseen sitoutunut rahoitusalan toimija
(Haastateltava 8).

Jos tallaisia laitoksia ei olisi, niin aika moni haave, unelma ja elamisen
perusedellytys jaisi toteutumatta suurelta osalta ihmisia (Haastateltava
1).

Tuomaan rahaa talouteen. Yrityksille hyviin investointeihin, hyvaan
toimintaan, tulevaisuuden ja menestyksen varmistamiseen. (Haasta-
teltava 3.)

Mielikuva. Kun haastateltavilta tiedusteltin Etela-Pohjanmaan Osuuspankista
syntynyttd mielikuvaa, sanat neutraali (Haastateltavat 3 ja 7) ja luotettava (Haasta-
teltavat 6 ja 7) tulivat esiin kahdesti. Muita kaytettyja adjektiiveja olivat hyva, nor-
maali, vastuullinen, tarkoituksenmukainen ja positiivinen. Haastateltava 6 mielsi
pankin alueen asiaa ajavaksi kumppaniksi. Haastateltava 3 naki Etela-

Pohjanmaan Osuuspankin suppeimmillaan pankkina, jossa heilla on tili.

Minun arvion mukaan se kestaa kriittisenkin arvostelun (Haastateltava
4).
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Jos vertaisi autoihin, se on aika Toyota. Se on sellainen, jonka kaikki
tuntevat ja on sellaisen perusluotettava. Ei tarvitse pelata, etta lahtee-
ko pankki alta. (Haastateltava 7.)

Siind on sellainen tydantaja, joka haluaa tehd& yhteistyotd. Sehan on
tosi tarkead, etta tallaisella kumppanilla on halu ottaa se aika ja kuun-
nella ja miettia, ettd miten me saadaan sellaisia win-win-juttuja aikai-
seksi. EPOP on siind suhteessa aivan parasta ykkdsluokkaa. (Haasta-
teltava 8.)

Tunnetila. Haastateltavilta kysyttiin heidan tunnetilaansa Eteld-Pohjanmaan
Osuuspankin kanssa asioidessa. Haastateltavilla 1 ja 4 on hyva fiilis asioidessa ja
Haastateltava 4 lisaksi kehui hyvaa tunnelmaa kaydessaan pankin konttorissa.
Haastateltavan 6 tunnetila oli levollinen ja luottavainen. Haastateltavan 8 tunnetila
on asioidessa tosi positiivinen. Haastateltavat 3 ja 7 kokivat tunnetilansa neutraa-

liksi ja Haastateltava 2 kertoi tunnetilansa olevan normaali.

Neutraali. Etta ei ole mitd&n riemunkiljahduksia, mutta ei tulle kylla mi-
tdan sellaista niin kuin alemmuudentunnetta tai mitddn muutakaan
sellaista. Aika hyvan neutraali. Rauhallinen. (Haastateltava 7.)

Tunnetila tietysti muodostuu siitd, mika mielikuva minulla itsella on ko-
ko OP Ryhmasta ja se ei pelkastddn muodostu tasta Etela-
Pohjanmaan tai Seingjoen yksikosta. Ja sitten tietysti siihen vaikutta-
vat henkilokohtaiset kontaktit eli kenet taalla Seindjoen yksikdsta tun-
tee. Kokonaisfiilis muodostuu naistd kahdesta elementisté. Itsella on
muutama kontakti ja ne ovat tosi hyvia kontakteja. Silla lailla fiilis ja
mielikuva ovat tosi hyvia tasta yksikosta. (Haastateltava 1.)

Etela-Pohjanmaan Osuuspankki on luotettava ja sellainen ihmis.. No
en sano, etta ihmislaheinen. Mutta siis EPOP on luotettava ja sina tie-
dat, ettéd se hoitaa sinun raha-asiat hyvin ja saat sieltd sen kilpailuky-
kyisen tarjouksen, mutta sellainen pieni viimeinen silaus siitéa puuttuu.
(Haastateltava 5.)

Arvot. Haastateltavilta tiedusteltiin, miten Etela-Pohjanmaan Osuuspankin arvojen
tulisi ndkya sen toiminnassa. Arvoja ovat ihmisléheisyys, vastuullisuus ja yhdessa
menestyminen. Ihmislaheisyys liitettiin vahvasti ihmisten kayttdytymiseen, asia-
kaspalveluun seké asiakkaista kiinnostumiseen ja heidan kohtaamiseen. Haasta-
teltava 6 yhdisti ihmislaheisyyden myods konttoreiden inhimillisiin aukioloaikoihin.

Haastateltavan 3 mielestéd ihmisléheisyys on myos osa henkildston hyvinvointia.
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Han liitti ihmisl&heisyyteen adjektiivit lampd, helppous, valittdmyys ja turvallisuus.
Haastateltavat 3 ja 7 olivat sitd mielta, ettd ihmislaheisyyden pitaéd nékya siten,
ettd jokaisesta asiakkaasta ollaan kiinnostuneita tasa-arvoisesti. Haastateltava 2
sanoi, etta erityisesti nuoria asiakkaita pitéaisi huomioida, vaikka he eivat olisikaan
parhaita mahdollisia asiakkaita. Haastateltava 5 toivoi, ettd pankissa olisi jokaisella
asiakkaalla oma yhteyshenkild, jolle voi soittaa tarvittaessa. Haastateltava 4 ei
lahtenyt erittelemaan, miten arvojen pitaisi nakya toiminnassa, mutta piti niita kui-

tenkin hyvina ja sopivina yrityksen luonteeseen.

Ihmislaheisyyden pitéisi nakya silla tavalla, ettd EPOP on helposti la-
hestyttava, oli sitten minkalainen ihminen, mink&laisessa roolissa ja
elamantilanteessa tahansa. (Haastateltava 3.)

Vastuullisuus nahtiin ennen kaikkea asiakkaiden raha-asioista huolehtimisena.
Pankin tulee tarjota palveluja vastuullisesti siten, etté asiakkaat selviavat veloista
ja muista raha-asioista. Haastateltavien 1 ja 7 mielesta vastuullisuus tarkoittaa
myds sitd, etta lupauksista pidetaan kiinni. Haastateltava 1 lisési, ettd muutoksista
pitdd informoida ja keskustella. Haastateltavan 3 mielesté tulee pitda huolta myos
henkilokunnasta. Ymparistoasioista huolehtiminen nousi esiin Haastateltavien 2 ja
6 vastauksissa. Haastateltavat 6 ja 8 liittivat vastuullisuuden vastuun kantamiseen
alueen menestyksesta olemalla osa paikallista elamaa. Haastateltava 6 arvosti

lisaksi sitd, etta pankki tukee nuorten urheilua. Han yhdisti sen vastuullisuuteen.

Asiakkaiden pitdd voida luottaa siihen, ettéd pankki hoitaa kaikki vel-
voitteet ja seuraa lainsdadantda ja pitaa tietysti huolta omasta vakava-
raisuudestaan, etté rahat ja varat ovat siella turvassa. (Haastateltava
3)

Ehka sellainen &aripaa on, ettei ajeta konkurssiin firmoja tai perheita.
(Haastateltava 2.)

Pankin pitaa olla vastuullinen siina, etta tarjoaa sellaista palvelua, etta
asiakas klaaraa sen. Eli ei tarjoa silmat ja suu tayteen, vaan vastuulli-
sesti, koska se asiantuntemus on siella pankin puolella. (Haastatelta-
val.)

Haastateltavien mielesta arvo yhdessa menestyminen oli vaikein maaritelld. Osa

ei osannut sanoa ollenkaan, mihin arvo liittyy. Monien mielesta se liittyi pankin ja
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asiakkaiden iloitsemiseen toistensa menestyksesta, mutta myos olemaan turvana,
jos toisella menee huonommin. Haastateltavat 2 ja 3 nakivat yhdessd menestymi-
sen liittyvan paikallisten yritysten tukemiseen ja Haastateltava 5 rinnalla kulkijaksi

maatalouksille.

Yhdessa menestyminen on asiakkaan ndkokulmasta sitd, ettéa pankki
voi olla iloinen asiakkaan onnistumisista ja ehka sellaista, ettd jouste-
taan kumpaankin suuntaan. Silloin kun asiakkaalla on vahan heikompi
hetki, niin pankki joustaa ja sitten taas toisin pain: kun asiakkaalla on
parempi hetki, niin saa ottaakin sité lainaa lisda eika vaihda pankkia.
(Haastateltava 1.)

Yhdessa menestyminen. No nyt suoraan sanottuna se kuulostaa sa-
nahelin&lta minun korvaani. Totta kai pankki sita kautta pyrkii siihen,
ettd itse menestyy ja sitten asiakkailla olisi sellainen turvallinen olo ja
siltd saisi apua sellaisiin kiperiin taloustilanteisiin, joita ihmisella tai yri-
tyksella joskus saattaa olla. Mutta kuulostaa se kuitenkin vahan sellai-
selta.. Niin, teennaiselta. (Haastateltava 7.)

Positiivinen yllatys. Opinndytetyon toimeksiantaja halusi keratd haastattelujen
yhteydessa ideoita, joiden avulla pankki voisi yllattdd asiakkaansa. Haastateltavan
8 mielesta pankki oli jo yllattanyt positiivisesti hoitamalla yhteistyon hyvin. Haasta-
teltava 6 ehdotti hyvaa tarjousta saastotilin korkoon liittyen, vaikka paljastuikin,
ettd hdnen omat henkilokohtaiset pankkipalvelunsa olivat toisessa pankissa. Sama
vastaaja katsoi, etta positiivinen yllatys voisi olla my6s jonkun tapahtuman jarjes-
taminen, joka voisi liittya esimerkiksi lasten ja nuorten harrastustoimintaan tai jo-
honkin muuhun. Haastateltava 4 katsoi, ettda myonteisesti yllattavaa voisi olla esi-
merkiksi kolmannen sektorin tukeminen Kkriisitilanteissa, kuten ajankohtaisessa
pakolaiskysymyksessa. Haastateltava 1 kehotti panostamaan asiakaskohtaamisiin
siten, ettd jokainen myyja kehittaisi itsellensa menetelmén, jolla voisi huomioida
asiakasta. Haastateltavan 5 vastauksessa korostui maatalouden huono tilanne,
joten vastaaja toivoi jonkinlaista kddenojennusta maanviljelij6ille. Haastateltava 3
piti OPn kampanjaa lyhennysvapaasta hyvana esimerkkina positiivisesta yllatyk-
sesta. Lisaksi han kertoi yllattyvansa positiivisesti, jos Eteld-Pohjanmaan Osuus-
pankin henkildkunta kiinnostuisi kyseisen sidosryhman luottamushenkilétoimista.
Haastateltavalle 2 yllatyksena voisi tulla uudistumiskyvyn osoittaminen. Han eh-
dottikin taidenayttelya, silla tiesi, ettd Eteld-Pohjanmaan Osuuspankin konttoreissa

on arvotauluja esilla. Haastateltava 7 oli sitd mieltd, ettéa pankin ei tarvitse jarjestaa
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mitaé&n isoja tempauksia, silla yritysten positiiviset yllatykset saattaisivat vain heréat-
taa epailyksid. Hanen mielesta oli tairkeampaa, etta pankki pitaa ylla tasaista ja

hyvaa mainetta.

Antamalla sen henkil6kohtaisen pankkineuvojan, hehheh (Haastatel-
tava 5).

Min& suosittelisin, ettd jokainen asiakaspalvelussa tyoskenteleva ke-
hittaisi itselleen jonkun tallaisen wow-menetelman, milla yllattaa joka
kerta asiakkaan. Se on asiakaspalvelussa helppo tehda. Sen ei tarvit-
se olla mikadan valtava kustannus, vaan kuinka asioit. On vaikea erot-
taa isoja brandeja keskenaan, niin téllaisilla asioilla pystyy erottu-
maan. Eli miten kohtaat asiakkaan ja onko sinulla joku juttu, milla
huomioida sité asiakasta, etté sina valitat siitd. Siihen mina panostai-
sin. (Haastateltava 1.)

Tulevaisuuden pankki. Haastateltavat 5, 6 ja 7 nakivat, ettda vaikka rutiiniasiat
hoituvat katevasti verkossa, tarvitaan konttoreissa asiantuntijapalveluita. Haasta-
teltava 5 toivoi, etta ajanvarauksella paasisi konttoriin myos iltaisinkin, niin paivisin
tydskentelevillakin olisi mahdollisuus paasta konttoriin. Haastateltava 1 otti pu-
heeksi uudenlaiset toimintamallit, kuten Uber-taksipalvelu. Han uskoi, etta asiak-
kaat odottavat uudenlaisten toimintamallien levidvan myods muille toimialoille, ku-
ten pankkeihin. Myos Haastateltavan 4 mielesta pankin uudistumiskykya testa-
taan, silla maailma ymparilla muuttuu koko ajan. Haastateltavien 1 ja 8 mielesta
tulevaisuuden pankin kannattaisi panostaa asiakaskokemukseen ja miettid uusia
palvelumalleja siihen. Pankin pitaisi pystya tarjpamaan aitoa, pitkgjanteista kump-
panuutta asiakkailleen Haastateltavan 8 mielesta. Haastateltava 3 uskoi, etta
Suomen rahoitusmarkkinoille tulee lisaa globaaleja kilpailijoita, silla pankin sijain-
nilla ei ole enaa niin suurta merkitysta digitalisaation takia. Haastateltava 2 toivoi,
ettd panostettaisiin kansainvalisiin palveluihin ja maksuliikenteeseen. Lisdksi han
ihmetteli sitd, miten viela tandk&aan paivana pankkien valilla ei saada rahaa liikku-
maan reaaliaikaisesti. Sama vastaaja epaili, ettd markkinoille tulee pienia ketteria
pankkeja ja pop up -toimintaa. Haastateltava 6 ehdotti, ettd Etel&d-Pohjanmaan
Osuuspankki voisi osallistua enemman tapahtumiin ja pystyttaa esimerkiksi mobii-

litoimipisteita.
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Kyllahé&n se arkinen tekeminen menee aikalailla enemmén ja enem-
man sinne automatisoiduksi. Ja ehka sen tulevaisuuden pankin pitéisi
olla sellainen keskustelukumppani, jonka kanssa mietitdan asioita pit-
kalla aikavalilla, etta miten tdma sinun elaman talouspuoli pysyy kun-
nossa ja jos on yritystoiminnasta kysymys, niin pitdisi olla tietysti sen
yrityksen kasvussa ja kehityksessa ja tavoitteissa mukana. Mietitdan
sellaisia rahoitusratkaisuja, jotka tukevat ja mahdollistavat sitten muil-
lekin leviavaa hyvaa. (Haastateltava 8.)

Minun mielestd mennaan koko ajan siihen suuntaan, mihin olisin ha-
lunnut, etté se olisi mennyt aikaisemminkin. Silloin kun siirryttiin verk-
kopankkitoimintaan, niin se oli jo ihan hyva askel eteenpdin ja se toi-
mii minun mielesta talla hetkella tosi hyvin. (Haastateltava 7.)

Sillahan ei ole yhtdan mitaan merkitysta, etta keitd ne operaattorit
kohta ovat. Paaasia, ettd numerot vain siirtyvat tililté tilille mahdolli-
simman automaattisesti. Ja kun meilla on taloushallinnon jarjestelma,
joka on vahentanyt meidan tarvetta kayttda nettipankkia. Siis ne me-
nevét sieltd taloushallinnon jarjestelmasta, ei tarvitse kayda nettipan-
kissa en&a. Niin mika sen pankin merkitys jatkossa on. (Haastateltava
3)

Suhde ja sitoutuminen. Suurin osa sidosryhmista kuvaili suhdetta Etela-
Pohjanmaan Osuuspankkiin hyvaksi. Haastateltava 2 kaytti sanaa normaali. Haas-
tateltavat 7 ja 8 kokivat suhteen olevan laheinen ja Haastateltava 1 kaytti sanaa
lAmmin. Haastateltavat 6 ja 8 nimesivat pankin erittain tarkeaksi kumppaniksi.
Haastateltavien 3 ja 5 mielesta suhde sidosryhman ja pankin valilla ei ollut kovin
laheinen, silla he kayttivat sanaa ohut. Ensimmainen perusteli vastaustaan siten,
ettd pankki ei juurikaan osallistunut heidan toimintaansa. Suhteen etaiseksi koke-
nut sidosryhma kaipasi hieman enemmaéan yhteydenpitoa. Seitseman haastatelta-
vaa koki, ettd sidosryhma on sitoutunut pankkiin. Haastateltava 2 koki suhteen
pankkia kohtaan olevan hyvd, mutta ei nahnyt sidosryhman olevan sitoutunut.
Haastateltavat, jotka kokivat suhteen olevan ohut ja etainen, kertoivat kuitenkin

olevansa sitoutuneita pankkiin.

Meillahan on samat arvot ja tavoitteet saada tamé alue kasvamaan ja
menestymaan. Se on pankin etu totta kai ja meidan kaikkien etu. Silla
lailla meilla on ollut hyva suhde, ettd ymmarretd&n aika hyvin toisi-
amme. (Haastateltava 6.)

Mina toivoisin, etta se suhde olisi vahvempi (Haastateltava 3).
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Me ollaan ihan kamalan sitoutuneita EPOP:iin (Haastateltava 8.)

No en né&e kylla. Olemme sitoutuneet ehka enemman tadhan maakun-
taan ja EPOP on osa sitd. Mutta ei me mielestéani olla sitouduttu
EPOP:iin mitenkdan. (Haastateltava 2.)

Odotukset. Sidosryhmilta tiedusteltiin heidan odotuksiaan pankkia kohtaan ja sita,
ettd onko niihin odotuksiin vastattu. Haastateltava 4 mydnsi, ettd heilla ei ole mi-
taan erityisia odotuksia pankkia kohtaan. Haastateltava 6 sanoi olleensa realisti,
eika ole juurikaan odottanut mitddn. Han kuitenkin myonsi, ettd olisi mukava saada
silloin talldin palautetta toiminnasta ja myds ideat olisivat tervetulleita. Haastatelta-
vat 5 ja 7 odottivat, etta Etel&a-Pohjanmaan Osuuspankki hoitaa hyvin ja inhimilli-
sesti asiakkaiden raha-asiat. He olivat sitéa mielta, ettd heidén odotuksiinsa on vas-
tattu. Haastateltava 3 odotti pankilta tavoitettavuutta. Haastateltava 8 kertoi, etta
odotukset liittyvat kumppanuuteen ja siihen liittyvaan vuorovaikutukseen. Hanen
mukaansa odotuksiin on vastattu ja toivoikin, etta myos jatkossa pystyttaisiin kes-
kustelemaan molemminpuolisista tarpeista. Haastateltava 1 odotti pankilta positii-
vista suhtautumista heidédn toimintaansa. Liséksi han toivoi, ettd se voisi toimia
inspiraationa ja siitd kerrottaisiin myos muille. Haastateltava 3 oli asiakkuusmie-
lessa tyytyvainen, mutta yhteistydmielessa odotti pankilta enemman yhteista toi-

mintaa ja projekteja. Yhteistyohon liittyviin odotuksiin pankki ei ollut vastannut.

Sellainen pieni ikuisuusongelma on, ettd tavoitettavuus on hankala.
Ihan silla tavalla, etté jos alan netistéd katsomaan, kukahan pankissa
hoitaisi naita asioita, niin eipa I0yda. (Haastateltava 2.)

Enemman voisi olla yhteisty6td minun mielesta. Se on eri asia tietysti,
ettd ollaanko me osattu viestia sita kaikille naille potentiaalisille tahoil-
le, joiden kanssa me voitaisiin tehda jotain yhdessa. (Haastateltava 3.)

Paatoksentekoon vaikuttaminen. Suurimmalla osalla haastateltavista ei ollut
kiinnostusta Etela-Pohjanmaan Osuuspankin paatdoksentekoon osallistumiseen tai
he eivat ndhneet, etta se olisi heidan tehtavansa. Haastateltava 3 kylla kaipasi
enemman vuoropuhelua, mutta haastattelussa ei kaynyt ilmi, etta liittyikb se pan-
kin asioista paattamiseen. Haastateltava 5 ehdotti tydbryhmid, joissa voitaisiin

ideoida tiettyihin aihealueisiin liittyvia asioita. Aiheet voivat liittya esimerkiksi OPn
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verkko- ja mobiilipalveluihin. Vapaaehtoisten tyoryhmien kautta ketka tahansa asi-

akkaat saisivat danensa kuuluviin.

Mielestani ehdottomasti ei. En halua olla tyly. Se vaan ei ole meidan
tehtava, koska meilla ei ole asiantuntemusta siihen. Voi kysya ideoita
ja mielipiteitd, mutta kauhean vaikea niihin vaikuttaa. (Haastateltava
1)

Tuotapa en ole ajatellut. En tieda. Minun on vaikea nahda tai hahmot-
taa, ettd milla tavalla pankki tekee sen tyyppista tydskentelya, jossa
sidosryhmia ikdan kuin kuullaan. (Haastateltava 8.)

Ei minun mielesta se kuulu meille. Me ollaan katsomossa. (Haastatel-
tava 2.)

Nykyinen yhteistyd ja sen merkitys. Haastateltavat 1, 2, 4, 6 ja 8 kuvailivat yh-
teistyotd Eteld-Pohjanmaan Osuuspankin kanssa positiivisin sanoin. Haastatelta-
vat 1, 4 ja 8 pitivat yhteistyotd merkittavana. Haastateltava 5 kuvasi neutraalisti
yhteisty6ta kiintedksi ja valttamattomaksi. Haastateltava 3 kertoi yhteistyon olevan
melko vahaistd, mutta kertoi sen olevan heille imagollisesti hyddyllistd. Haastatel-
tava 1 ilmaisi, etta yhteistyd Etela-Pohjanmaan Osuuspankin kanssa on suoravii-
vaista, rehellisté ja mutkatonta. Haastateltava 6 piti yhteisty6ta levollisena, luotet-

tavana ja helppona.

Kyllah&n se niin on, etta jos yhteistydssa olisi puutteita, niin silloin ei
pystyttaisi tarttumaan asioihin silla tavoin, kuin niihin pitaisi tarttua
(Haastateltava 4).

Mina naen sen pysyvana, positiivisena, molemminpuolisena ja onnis-
tuneena, jos tahan nyt jotain adjektiiveja luettelee. Ja pidan tosi isona
ja positiivisena juttuja sita, etta ei ole silla lailla niin kuin yksipuolista.
(Haastateltava 8.)

Kylla me tosi paljon arvostetaan sita, etta pankki arvostaa meidan tyo-
ta. Kyllahan se antaa itsellekin sita potkua, kun joinakin aamuina miet-
tii, ettéd onko tasséa jarkea ja tehdaanko tassa jotain vaarin. (Haastatel-
tava 6.)

Hyvan yhteistydn ominaisuudet. Sidosryhmilta selvitettiin, millaisena he nékevat

hyvan yhteistyon ja kuinka sen molemmat osapuolet voivat hyotya siitd. Haastatel-
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tavat 3, 4 ja 5 olivat sitd mielta, ettd hyva yhteisty6 hyddyttdd sen molempia osa-
puolia. Haastateltavat 1, 3 ja 4 katsoivat, etta yhteistyon tulee olla molemminpuo-
lista. Haastateltava 2 arvosti mutkatonta yhteisty6ta ja haastateltava 6 oli sita miel-
ta, ettd hyvassa yhteistydssa pitdd saada esittdd myos kritiikkid. Haastateltavan 3
mielestd hyvan yhteistyon aineksia ovat molempien osapuolten kiinnostuneisuus,
aktiivisuus, innostuneisuus ja yhteydenpidon saanndllisyys. Myos haastateltava 4
korosti vuorovaikutuksen merkitystd. Haastateltavan 8 mielesta hyva yhteistyd on
asiakeskeistd, inhimillista, avointa ja jatkuvaa. Lisdksi hanen mielestaan yhteis-

tydssa tulee ymmartaa toisen osapuolen tarpeita.

Lahtokohta pitda olla se, etta sinulla on jotain annettavaa sille yhteis-
tyolle, eika niin, etta pitaa ottaa ensin. Vaan jos siné pystyt jotain an-
tamaan yhteistyélle, niin todennakaoisesti sinullekin tulee jotain hyotya
silloin. Anna ensin ja ota sen jalkeen. Se on tassa se juttu. (Haastatel-
tava 1.)

Minun mielesta voi sanoa suoraan myds reunaehdoista, etta mita et
saa tehda ja mitda mind en voi tehda ja mihin me molemmat sitou-
dumme, kun teemme ndin ja lahdetddn tahan yhteistyohon. (Haasta-
teltava 5.)

Yhteisty6én vahvistaminen. Haastateltavilta kysyttiin, kuinka heidan edustaman
sidosryhman ja Eteld-Pohjanmaan Osuuspankin yhteistyota voisi vahvistaa. Haas-
tateltavat 2, 6 ja 8 olivat sitd mieltd, ettd nykyista yhteistyota ei ole valttdmatonta
vahvistaa. Haastateltava 8 uskoi, etta yhteisty6 vahvistuu luonnostaan. Vapaa-
muotoiset tapaamiset voisivat vahvistaa yhteisty6ta Haastateltavan 4 mielesta.
Haastateltava 5 ehdotti tyéryhmi&, joilla yhteisty6ta voisi vahvistaa, mutta korosti,
etta niihin osallistumisen tulisi olla vapaaehtoista. Haastateltavan 1 mielesta yh-
teistydn vahvistaminen lahtee tavoitteista. Han uskoi, etta se voisi liittya pankista
syntyvien mielikuvien ja arvojen vahvistamiseen sekd hanen edustamansa sidos-
ryhman toiminnan kasvattamiseen. Haastateltava 3 naki, ettd yhteisty® vahvistuu
lisaamalla kommunikaatiota ja tapaamisia. Lisaksi han toivoi pankin henkilokunnan

osallistumista heidan tilaisuuksiinsa.

Meidan pitdd varmaan lisdtd kommunikaatiota puolin ja toisin. Nyt tun-
tuu silta, ettd kun meitd kiinnostaisin yhteistyon lisddminen enemman,
niin meidan pitaa olla se aloitteellisempi osapuoli tassa ja pyrkia akti-
voimaan Eteld-Pohjanmaan Osuuspankkia tassa yhteistyossa. (Haas-
tateltava 3.)
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Tulevaisuudessa yksi konkreettinen yhteisty6 voi liittya tahan rekry-
tointiin. Joku sellainen malli, kun yhteisty6kumppaneille ja muillekin tu-
lee tarve asiantuntijoista, niin voisiko siihen ehka kehitella saannolli-
semman tavan houkutella niitd osaajia. (Haastateltava 6.)

Vuorovaikutukseen liittyvat toiveet. Viimeisena kysyttiin sidosryhmien toiveita
sen suhteen, millaista he toivoisivat yhteistydhon liittyvan vuorovaikutuksen olevan
jatkossa. Haastateltava 3 oli sitéd mieltd, ettd vuorovaikutuksen tulisi olla valitbnta,
tiivista, tiheda ja avointa. Haastateltava 1 katsoi, etta vuorovaikutuksen pitaa olla
optimaalista. Kumpaakaan osapuolta ei hyodyta jatkuva tiedonvaihto, vaan sen
tulee olla ennen kaikkea tarkoituksenmukaista. Haastateltava 5 ei kaivannut jatku-
vaa keskusteluyhteyttd, mutta toivoi vuorovaikutuksen lisaamista pankin puolelta
l&hinn& tiedottamisen suhteen. Haastateltava 6 toivoi vuorovaikutuksen olevan
jatkossakin avointa ja muistutti, ettd konkreettiset ideat ovat aina tervetulleita. Ny-
kytilanne tyydytti Haastateltavia 2 ja 8.

Kanavat ovat auki aina molempiin suuntiin. Pitdd saada haastaa, pitaa
saada olla eri mieltd ja se on sita raikkautta. Etta katto on korkealla ja
seinat levealla tassa mielessa. (Haastateltava 4.)

3.8 Johtopaatokset

Sidosryhmien haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd Etela-Pohjanmaan
Osuuspankki nahdaan erityisesti rahoittajan roolissa. Vaikka yritys tarjoaa myos
muita pankki-, vakuutus- ja lakipalveluja, haastatteluissa korostui yksityishenkil6i-
den ja yritysten rahoittaminen. Jos Eteld-Pohjanmaan Osuuspankki haluaa muis-
tuttaa vakuutuspalveluistaan, on tehtava toimenpiteitd. Oli mielenkiintoista, etté
sidosryhmat eivat nédhneet pankkia suuryritysten rahoittajana ja vakuuttajana. Tai
ainakaan he eivat sitd sanoneet aaneen. Varsinkin nuoriin henkildasiakkaisiin,

pienyrityksiin ja maatiloihin pyydettiin kiinnittdmaan huomiota.

Suurimmalla osalla haastateltavista oli positivinen kuva Eteld-Pohjanmaan
Osuuspankista. Pankkia pidetddn suurena ja luotettavana rahoitusalan toimijana
maakunnassa. Eteld-Pohjanmaan Osuuspankin arvoja ovat ihmislaheisyys, vas-
tuullisuus ja yhdessa menestyminen. Ihmisl&heisyyden tulisi ndkyd toiminnassa

siten, etta ollaan kiinnostuneita asiakkaista ja toimitaan ihmislaheisesti. Tamé kos-
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kee seka asiakkaita ettd pankin henkilokuntaa. Vastuullisuus liitettiin varoista huo-
lehtimiseen sek& vastuun kantamiseen henkilostostéa, alueesta ja ymparistosta.
Yhdessa menestyminen oli arvoista eniten pohdintaa herattava eivatka kaikki
osanneet kertoa, mihin se liittyy. Esille tulivat esimerkiksi asiakkaiden onnistumi-

sista iloitseminen seké alueen yrityksista ja elamasta huolehtiminen.

Haastateltavat nakivat tulevaisuuden pankin palvelujen siirtyvan entistd enemman
verkkoon ja mobiiliin. Vaikka digitalisaatio on muuttanut ja tulee edelleen muutta-
maan pankkipalveluja, toivottiin, ettd my6s konttoreista saa palvelua myds tulevai-
suudessa. Katsottiin, ettd konttorista saatavat palvelut tulevat liittymaan asiantunti-
japalveluihin ja niitd on saatavilla vain ajanvarauksella. Asiakkaiden tyévuorot
huomioiden olisi hyva miettia tapaamisaikoja mya@s iltaisin. Vastausten perusteella
ajatellaan, etta markkinoille tulee lisaa kilpailijoita. Pankin kannattaa kiinnittda en-
tistd enemman huomiota palvelumalleihin ja asiakaspalvelun laatuun siten, etta

palvelusta tulee henkilokohtaisempaa ja lisdarvoa tuovaa.

Kun sidosryhmilta tiedusteltiin suhdetta pankkiin, tuli yllatyksena, etta kaksi sidos-
ryhmaa piti suhdetta etaisena. Sisaisid haastatteluja tehdessa kuitenkin ilmeni,
ettd nama sidosryhmat ovat tarkeitd pankille. Mielipiteestaan huolimatta sidosryh-
mat kokivat kuitenkin olevansa sitoutuneita Etel&-Pohjanmaan Osuuspankkiin.
Puolet haastateltavista sidosryhmista tuntui olevan tyytyvaisia yhteistyohon talla
hetkella. Sidosryhmien odotukset Etela-Pohjanmaan Osuuspankkia kohtaan eivat
vaikuttaneet ylitsepaasemattomilta. Odotukset liittyivat pitkalti asialliseen toimin-
taan, hyvaan yhteistybhon sekd vuoropuheluun. Monet haastateltavat kertoivat,
ettd heidan odotuksiinsa on vastattu. Yksikdan sidosryhméa ei halunnut osallistua
paatoksentekoon nykyista enempaa. Luotettiin siihen, ettd pankissa on paras tun-
temus omasta liiketoiminnasta ja sen pyorittamisesta. Jos kuitenkin mielenkiintoi-
sia yhteistydmuotoja liittyen paatoksentekoon on joskus tarjolla, ilmoitti kaksi haas-

tateltavaa olevansa kiinnostuneita.

Suurin osa haastateltavista piti edustamansa sidosryhmén ja Etel&d-Pohjanmaan
Osuuspankin valistd yhteisty6ta hyvana. Muutama sidosryhma katsoi yhteistyon
olevan lisaksi merkittéava. Erityisesti yksi sidosryhmé kaipaa erityista huomiota ja
yhteistydn vahvistamista, mikéli Etela-Pohjanmaan Osuuspankilla on kiinnostusta

siihen. Tyytyméattomyys nykytilanteeseen ilmeni kyseisen sidosryhman lahes jo-
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kaisessa vastauksessa. Pankin johto piti tata sidosryhmaa tarkeana, joten yhteis-
tyohon liittyvat toimenpiteet ovat suositeltavia. Moni haastateltava naki hyvan yh-
teistydn hyoddyttavan sen molempia osapuolia. Hyvaan yhteistyéhon johtavat myoés
aktiivisuus, vuorovaikutteisuus, toisen osapuolen auttaminen, ehdoista sopiminen
seka se, ettd osapuolilla on vapaus esittdd myos kritiikkia. Osa sidosryhmistéa oli
tyytyvaisia nykyiseen tilanteeseen, joten heidan mielestaan yhteistyota ei tarvitse
vahvistaa. Toiveita tulevaisuuden vuorovaikutuksen kehittamiseen tuli muutama.
Naita olivat tarkoituksenmukaisuus, valittémyys, tiheys ja avoimuus. Jotkut olivat
tyytyvaisia nykytilanteeseen. Yhteistydn vahvistamiseen ja vuorovaikutuksen kehit-
tamiseen liittyvat toiveet olivat erilaisia, joten ei voida yleistdd, miten tulee toimia

kaikkien sidosryhmien kanssa.

Haastattelujen perusteella Etela-Pohjanmaan Osuuspankki on paasaantdisesti
hoitanut sidosryhmdasuhteitaan hyvin. Sidosryhmat kokevat suhteen pankkiin ja
yhteistyon eri tavoin, joten kaikkien sidosryhmien hoitamiseen tulisi kiinnittd& huo-
miota. Sidosryhmahallintaan kannattaa panostaa keraamalla palautetta aktiivi-

semmin ja reagoimalla siihen nopeasti.
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4 KEHITTAMISSUUNNITELMA

On taysin mahdollista, etta yritys kykenee luomaan vastuullisuudesta kilpailuteki-
jan itselleen. Ihmiset valitsevat yrityksia, tuotteita ja palveluja sen mukaan miten
niiden arvomaailma sopii omaan arvomaailmaan. Tutkimuksen perusteella Etel&-
Pohjanmaan Osuuspankin toiminta on jo erittdin vastuullista. Onhan se yksi yrityk-
sen arvoista. Kaikkia nykyisia toimintatapoja ei kuitenkaan valttdmaétta osata yhdis-
taa vastuullisuuteen. Sen sijaan, ettd jo olemassa olevaa vastuullista toimintaa
hyodynnettaisiin aktiivisesti viestinnassa, yritetddn 10ytd&a uusia keinoja toteuttaa
sitd. Jotta vastuullisuudesta saataisiin luotua selva kilpailuetu pankille, kannattaa
ensin hyddyntaa olemassa oleva ja vasta sen jalkeen ideoida uusia keinoja. Etela-
Pohjanmaan Osuuspankin kannattaa tuoda vastuullisuuttaan rohkeasti esiin, silla

se pohjautuu pankin todelliseen toimintaan ja identiteettiin.

Vastuullisuus liitetaan vuorovaikutukseen ja yhteistydhon eri sidosryhmien kanssa.
Uskotaan, ettad yritys menestyy sitd paremmin, mitd onnistuneemmin se pystyy
ottamaan huomioon sidosryhmiensa odotukset seké ansaitsemaan olemassaolon-
sa oikeutuksen. Jokaiseen sidosryhmaan kannattaa kiinnittdd huomiota, vaikka
kaikki eivat olekaan yhta merkittavia pankille. Sidosryhmiin kohdistuvat toimenpi-

teet voidaan suunnitella sidosryhmien tarkeyden perusteella.

Vastuullisuuden merkitys tulee todennakoisesti vain kasvamaan tulevina vuosina,
joten sen toteuttaminen ja edistaminen vaatii pitkajanteista tyota. Vastuullisuuden
tasoa voidaan nostaa asteittain. Aluksi on hyva asettaa tavoitteet vastuullisuuden
eri osa-alueille ja priorisoida eteneminen naiden valilla sen mukaan, miten Kiireelli-
sena tai tarkedna kutakin aluetta pidetaan. Vastuullisuuden tavoitetasoja -kuvio (s.
24) on hyva esimerkki siitd, mista yrityksen vastuullisuutta kehittdessa on lahdet-
tava liikkeelle. Ensimmaéisena on varmistettava lainsaadannén ja hyvan kaytannon
noudattaminen. Seuraavaksi sidosryhmien odotuksiin tulee vastata, jonka jalkeen
toteutetaan omaehtoista vastuullisuutta. Vasta kun n&dmé asiat ovat kunnossa,
voidaan vastuullisuutta hyddyntaa kilpailussa. Parhaassa tapauksessa vastuulli-
suus muuttuu aineettomaksi paaomaksi, kuten hyvaksi maineeksi, vahvaksi bran-

diksi, sidosryhmien luottamukseksi ja rekrytoinnin helppoudeksi.
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Vastuullinen toiminta ei tuo lisdarvoa pankille, mikali se ei osaa valittaa tietoa si-
dosryhmilleen tai tyytyy perinteiseen tiedottamiseen ja kampanjointiin. Viestinnan
tulee olla aktiivista ja myonteisia uutisia kannattaa tuoda rohkeasti esiin. Sidos-
ryhmatiedottamiseen olisi hyva luoda suunnitelma, jossa kartoitetaan ja listataan
ne henkil6t, yritykset ja organisaatiot, joihin on pidettava saanndllisesti yhteytta.
Sen jalkeen arvioidaan, mista asioista kukin sidosryhmé on kiinnostunut tietdmaan
ja listataan aihealueet. Sitten on valittava yhteydenpidon keinot ja paatetaan, kuin-
ka usein sidosryhmiin ollaan yhteydessa. Lopuksi on viela paatettava yhteydenpi-
dosta vastaavat henkil6t. Nain saadaan varmistettua suhteiden yllapito ja vahvis-

taminen, tiedottaminen seka ajatusten vaihto.

4.1 Henkiléstoon kohdistuvat toimenpiteet

Vastuullisen toiminnan edellytyksené on yrityksen koko henkildstén saaminen mu-
kaan. Viime kédessa yrityksen moraalin, etiikan ja arvojen toteutumisesta vastaa-
vat siella toimivat ihmiset ja heidan ratkaisunsa. Vaikka Etela-Pohjanmaan Osuus-
pankkia johdetaan sen perustehtavan kautta, on henkildstéd ja muita sidosryhmia
hyva muistuttaa yrityksen arvoista, silla yrityksen kaikki toiminta perustuu niihin.
Kuten teoriaosuudessa todettiin, vastuullisuuden tulee lahteéd sellaisista yrityksen
arvoista, jotka henkilokunta ymmartaa, hyvaksyy ja haluaa toteuttaa. Henkiloston
on sitouduttava vastuulliseen toimintaan ja sen viestimiseen. Jokaisen on ymmar-
rettdva oman tyon ja omien paatdsten vaikutus pankkiin, sidosryhmiin ja luonnolli-
seen ymparistoon, silla sitéa kautta voidaan parantaa kokonaiskuvan hahmottamis-
ta ja vastuullista toimintaa. Vastuullisuutta toteuttaessa on tarkeaa saada henkil6s-
to tietoiseksi sidosryhmaverkostosta, silla sidosryhmavuorovaikutuksen kautta
saatua tietoa tulee hyédyntad mahdollisimman laajasti sita tarvitsevien henkildiden
keskuudessa. Naiden henkildiden kannattaa olla suoraan vaikutuksessa sidos-
ryhmien kanssa, mutta sen liséaksi vuorovaikutuksessa syntynyt tieto hyodyttaa
usein myds muita. Tassé apuna toimivat sisaisen viestinnan kanavat, kuten ilmoi-

tustaulut, s&dhkoposti ja intranet.

Pankin johdon on sitouduttavaa vastuullisuusty6hon ja tulee nayttad esimerkkia

omalla toiminnallaan. Koska henkildsté on avainroolissa vastuullisuuden kehitys-
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prosessissa, kannattaa heille tarjota vaikuttamismahdollisuus. Henkiléston mielipi-
teitd vastuullisuuteen liittyen voidaan tiedustella esimerkiksi henkilostdtutkimuksen
yhteydessa. Vaikuttamisen kautta henkiléstd saadaan paremmin sitoutettua vas-
tuulliseen toimintaan ja sen viestimiseen. Vastuullisuudesta puhuminen ja koulut-
taminen kannattaa sisallyttdd nykyisiin ohjelmiin, kuten kehityskeskusteluihin ja
esimieskoulutuksiin. Pankin vastuullisesta toiminnasta voisi kertoa esimerkiksi
henkiloston verkkolehdessa julkaistavan juttusarjan avulla. Kun hyddynnetaan
olemassa olevaa, negatiiviset reaktiot ja vastarinta jaavat todennakdisesti vahai-
semmiksi. Parhaassa tapauksessa henkildstd saadaan osallistettua vastuulliseen

toimintaan, kuten erilaisiin hyvantekevaisyystempauksiin.

Tutkimuksen perusteella asiakaskohtaamisten laatuun kannattaa panostaa
enemman. Pankin henkilokunnalta odotetaan ennen kaikkea ihmislaheista ja hen-
kilokohtaisempaa asiakaspalvelua. Tapaamiset voidaan vieda uudelle tasolle var-
mistamalla, ettd jokaisella myyjalla on hallussaan tiedot siitd, kuinka laadukasta ja
asiakkaan elamantilanteeseen sopivaa asiakaspalvelua tarjotaan paivittain. Sen
lisaksi, ettd henkilostolla on kohteliaat kaytdstavat ja riittdva osaaminen palvelujen
tarjoamiseen, on hyva korostaa, etté jokainen voi tuoda rohkeasti myés omaa per-
soonaan esiin. Sidosryhméahaastatteluiden avulla saatiin hyva vinkki siihen, kuinka
asiakastapaamisiin voidaan tuoda jotain lisdarvoa. Myyjien kannattaa kehittaa it-
selleen jokin pieni juttu, jolla tekee vaikutuksen asiakkaaseen. Se voi olla ihan vain
tervehtimistapa tai jokin muu huomionosoitus, kuten esimerkiksi luonteva small
talk tapaamisen aikana, pankin nimikkomakeisen tarjoaminen tai tapaamisen jal-
keen asiakkaalle lahetettava viesti, jossa kiitetddn asiakasta tapaamisesta ja kan-
nustetaan jatkoyhteydenottoon. Nain asiakkaalle saadaan tarjottua niin sanottu
wow-efekti, joka ei vaadi erityisid ponnisteluja ajankayttda tai kustannuksia kasvat-
taen. Asiakaskohtaamiset kannattaa ehdottomasti hyddyntdd myos pankin vas-

tuullisesta toiminnasta kertomiseen.

Koska vastuullinen toiminta on ennen kaikkea tekemista, on toimintaan nimettava
vastuuhenkil6t. Heidan tehtdvansa on varmistaa toimenpiteiden suorittaminen ja
tavoitteiden saavuttaminen. Lisaksi he varmistavat riittavat resurssit tekemiseen.
Vastuuhenkilot tukevat yhteistydmahdollisuuksien I6ytamistd pankin sisalla seké

yhdessa sidosryhmien kanssa.
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4.2 Muihin sidosryhmiin kohdistuvat toimenpiteet

Yrityksen maineeseen vaikuttaa se, miten sidosryhméat kokevat yrityksen tai sen
asian. Maine muodostuu esimerkiksi sidosryhmien suorista kokemuksista yrityk-
sessd, sen toiminnasta, henkiloston kayttaytymisesta, median vaikutuksesta, sosi-
aalisissa verkostoissa liikkkuvista tarinoista seké informaatiokatkelmista. Sidosryh-
mien ndkemyksista on oltava selvilla, silla tata tietoa hyvaksikayttaen valitaan, mi-
ta asioita halutaan tuoda omaehtoisesti itsesta esiin ja miten ne vastaavat toimin-
taa ja tavoitteita. Saanndllisten sidosryhmiin kohdistuvien tutkimusten perusteella
suunnitelmaa voidaan tarkistaa ja asettaa uusia tavoitteita. Maineen rakentamisen
lisdksi sidosryhmien nakemyksia selvittdmalla Eteld-Pohjanmaan Osuuspankki
saa myos uudenlaista ajattelutapaa prosesseihinsa. Sidosryhmilta voidaan oppia
my0s jotain sellaista, mita voidaan hyddyntaa strategiatydssa ja liikketoiminnan ke-

hittamisessa.

Vaikka Eteld-Pohjanmaan Osuuspankin kaikkien sidosryhmien painoarvo ei toi-
minnan kannalta ole yhtaldinen, on niiden kaikkien olemassaolo tiedostettava.
Asiakkaiden nakemyksia pankkiin kohdistuvista odotuksista saadaan selville jatku-
villa asiakastutkimuksilla, mutta muiden sidosryhmien odotukset saattavat olla vain
pankin oman paattelyn varassa. Siksi olisi tarkedad tehda sidosryhméanalyysi
saanndllisesti ja kerata tietoa kyselyiden ja haastattelujen avulla. Jos sidosryhmiin
ei pideta riittavasti yhteyttd, on vaarana, etta vaatimusten ja odotusten kuvitellaan
olevan muuta, kuin ne todellisuudessa ovat. Asiakkaita lukuun ottamatta sidos-
ryhmien nakemyksid kannattaa selvittdd ottamalla heihin yhteytta henkilékohtai-
sesti. Toimenpiteet kannattaa kuitenkin suunnata sellaisiin sidosryhmiin, jotka ovat
tarkeitd Etela-Pohjanmaan Osuuspankille ja kiinnostuneita vuorovaikutuksesta.
Vuoropuhelun sidosryhmien kanssa tulee olla optimoitua. On esimerkiksi turha
kuormittaa alihankkijoita jatkuvalla vuorovaikutuksella, silla se voi vieda liikaa
huomiota heidén tarkeimmasta tehtavastaan eli tuotteiden ja palvelujen tuottami-

sesta.

Etela-Pohjanmaan Osuuspankin kannattaa saanndéllisesti kartoittaa, kenen kanssa
haluaa tehda yhteisty6ta. Kartoituksessa katsotaan, kenen kanssa halutaan jatkaa
yhteistyon tekemistd, halutaanko joku yhteistyd lopettaa tai mita uusia kump-

panuuksia halutaan. Kannattaa varmistaa myos se, ettd yhteistydn molemmilla
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osapuolilla on kiinnostusta yhteistydhon ja siihen liittyvd&n vuoropuheluun. Jos
yhteistydn molemmat osapuolet eivat hyody vuoropuhelusta, ei synny motiivia eika
siihen kannata silloin ryhtya. Yhteistyon tulee perustua toisen arvostamiseen seka
yhteisen ajan ja tyon kunnioittamiseen. Laadukkaan sidosryhmavuorovaikutuksen

avulla voidaan ennakoida tulevia kilpailutekijoita ja niiden merkitysté toiminnalle.

Haastattelujen perusteella suurin osa haastatelluista sidosryhmista oli tyytyvaisia
nykyiseen yhteistydhon. Ensisijaisen tarkedd on pohtia varsinkin tyytymattémien
sidosryhmien kanssa tehtavaa yhteistyota. Odotukset liittyivat yhteistyon lisdami-
seen ja palautteen antamiseen, joten vuorovaikutusta on lisattava joidenkin sidos-
ryhmien kanssa. Maineriskeilta voidaan valttya, kun ei jouduta tormayskurssille

sidosryhmien odotusten kanssa.

Tutkimuksessa kavi myos ilmi, ettd pankin konttoreiden aukioloaikoja pidettiin tér-
kedna. Moni pankki on supistanut aukioloaikojaan tai tarjoaa joitain palveluja vain
muutaman tunnin paivassa. Katsottiin myos, etta myds tulevaisuudessa on panos-
tettava ajanvarauksella toimiviin asiantuntijatapaamisiin. Etela-Pohjanmaan
Osuuspankissa olisi hyva miettid, voitaisiinko myos iltaisin tarjota asiantuntijapal-
veluja. Nain paivisin tyoskentelevilla asiakkailla olisi paremmat mahdollisuudet
paasta kdymaan konttorissa silloin, kun haluavat tulla tapaamaan asiantuntijaa.
Haastatteluissa kavi ilmi, etta eras kilpaileva yritys tarjoaa nykyaan tapaamisaikoja
my0s lauantaisin. Tahan olisi hyva reagoida siten, etta mietittaisiin ennalta sovittu-
jen tapaamisten tarjoamisen laajentamista myos perinteisten aukioloaikojen ulko-

puolelle.

4.3 Viestintatoimenpiteet

Asiakkaat ja muut sidosryhmat kaipaavat selkeda viestintaa yrityksen vastuulli-
suudesta. Vastuullisuusviestinnan tydkaluja ovat markkinointiviestinta, internet ja
vastuullisuusraportti. Myos mediaviestintd on tarkea tydkalu, mutta yrityksen viesti
ei valttdmatta tule julki sen haluamassa muodossa. Mainonnan hyddyntaminen
vastuullisuuden esiintuomisessa ei ole kovinkaan suosittu tai sopivana pidetty ta-
pa. Vastuullisuuden teemoja kannattaa kuitenkin tuoda esiin kaikessa viestinnas-

sa. Kaikki sidosryhmat eivat kaipaa lukuja ja tilastoja, vaan monesti halutaan konk-
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reettisia esimerkkeja yrityksen tavoitteista ja tavoista toteuttaa arvoja. Uusien vas-
tuullisuuteen liittyvien toimenpiteiden lisdksi Etel&-Pohjanmaan Osuuspankin olisi
tarkeaa kiinnittda huomiota siihen, kuinka nykyista vastuullista toimintaa voitaisiin

tuoda esiin ja hyodyntaa viestinnassa.

Kuten haastatteluissa kavi ilmi, Etela-Pohjanmaan Osuuspankki ndhdaan ennen
kaikkea rahoittajan roolissa. Tasta johtuen markkinointiviestinnassa ja asiakasta-
paamisissa olisi hyva muistuttaa kuluttajia sekd muita sidosryhmia siita, ettd pan-
killa on tarjottavanaan myds muita laadukkaita finanssialan palveluja, kuten sijoi-

tus-, varainhoito-, vahinkovakuutus-, laki- ja kiinteistovalityspalveluja.

Vaikka yritysvastuullisuuden raportointi on yksi hyvin johdetun ja riskeja hallitsevan
yrityksen merkkeja, ei Etela-Pohjanmaan Osuuspankin omalle vastuullisuusrapor-
tille ole valttamatta tarvetta. Tama siksi, etta raportointi vastuullisuudesta on integ-
roitu OP Ryhmaé&n vuosikertomukseen ja Etela-Pohjanmaan Osuuspankissa toimi-
taan ryhman ohjeiden ja saantdjen mukaisesti. Raportin tuottamiseen vaaditaan
my0Os valtavasti resursseja, joten tarkeampaa on saada paikallinen vastuullinen
toiminta nakyviin ja kuuluviin toiminnan kautta seka viestinnan keinoja hyddynta-
malla. Viestinndssa kannattaa hyddyntaa myos OP Ryhman vastuullisuuden né-
kokulmia, silla niiden avulla on helppo keksia esimerkkeja pankin omasta toimin-
nasta. Vastuullisuusviestinnassa voidaan kertoa esimerkiksi pankin strategian yh-
teyksista sen arvoihin, tydntekijéiden mahdollisuuksista yhdistaa tyéelama ja va-
paa-aika, vastuullisista rahastoista, toiminnan vaikutuksista maakuntaan ja paikal-
lisyhteis6ihin seké& rahavirtauksista sidosryhmille, kuten bonusten maksaminen

asiakkaille seka paikallisyhteiséjen sponsorointi.

Erityisesti sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntaa vastuullisuudesta viestimiseen,
silla sen avulla toiminnasta voidaan tehda lapindkyvampaa. Sosiaalisessa medi-
assa yritykset paasevat lahelle asiakasta. Eteld-Pohjanmaan Osuuspankilla on
yritysprofiili Facebookissa, joka on yksi suosituimmista sosiaalisen median kana-
vista. Facebookia kannattaa hyddyntaa vastuullisuudesta kertovien esimerkkien ja
tarinoiden kertomiseen. Sosiaalisen median lisaksi vastuullisuudesta viestimiseen
kannattaa hyodyntaa pankin verkkosivuja. Sen liséksi, ettd OPn verkkosivuilta 16y-
tyy runsaasti tietoa vastuullisuudesta, voisi Etela-Pohjanmaan Osuuspankki kertoa

vastuullisesta toiminnastaan paikallisesti.
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Vastuullisuusviestinnassa kannattaa hyodyntaa myos sponsorointia, silla se liittyy
vahvasti vastuullisuuteen. Lisdksi sponsorointia pidetaan nykyaan mainontaa te-
hokkaampana vaikuttamisen keinona. Sponsorointikohteiden valinta kannattaa
tehda ennakkoluulottomasti ja tarkkaan kartoittaen, silla valinnallaan pankki viestii
arvoistaan. Yhteistyokumppaneiden ja sponsorointikohteiden kanssa tulisi pyrkia
sellaiseen toimintaan, etta siitd voitaisiin avoimesti kertoa kenelle tahansa pankin
toiminnasta kiinnostuneille. Pankki voisi kertoa sponsorointikohteistaan avoimem-

min ja useissa eri kanavissa.

Etela-Pohjanmaan Osuuspankissa jarjestetddn vuoden aikana useita asiakastilai-
suuksia, joissa naytetaan erilaisia esitysmateriaaleja. Vastuullisesta toiminnasta tai
jostain sen osa-alueesta olisi hyva kertoa esityksen yhteydessa. Pankilla voisi olla
valmiina muutama esimerkki vastuullisuudesta ja niitd voisi hytdyntaa esitysmate-

riaaleissa.
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5 LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoitteena oli parantaa Etela-Pohjanmaan Osuuspankin yritysku-
vaa ja mainetta vastuullisuuden avulla. Lisaksi sidosryhmasuhteiden hoitamista
haluttiin parantaa. Tavoitteen saavuttamiseksi rakennettiin kehittamissuunnitelma,
jossa pyrittiin |[6ytamaan keinoja, joiden avulla vastuullisuutta voidaan toteuttaa

entistd paremmin ja tehda siitd nakyvampaa.

Tutkimuksen perusteella suurimmalla osalla sidosryhmista oli positiivinen kuva
Etela-Pohjanmaan Osuuspankista. Puolet haastateltavista tuntui olevan tyytyvaisia
yhteistyohon talla hetkella. Suurin osa sidosryhmista koki olevansa mygs sitoutu-
neita pankkiin, vaikka kaksi heista piti suhdetta etaisena. Sidosryhmien odotukset
pankkia kohtaan liittyivat pitkalti asialliseen toimintaan, hyvaan yhteistybhén seka
vuoropuheluun. Sidosryhmien ja Eteld-Pohjanmaan Osuuspankin vélista yhteistyo-
ta pidettiin padsaantdisesti hyvana. Moni haastateltava naki hyvan yhteistyon hyo-
dyttavan sen molempia osapuolia. Toiveita tulevaisuuden vuorovaikutuksen kehit-

tamiseen tuli muutamalta sidosryhmailta.

Ennen mittavia vastuullisuuden kehittdmiseen liittyvia toimenpiteita Etela-
Pohjanmaan Osuuspankissa on hyva luoda tavoitteet ja sopia toimenpiteista, joita
tulee vastuuttaa eri henkildille. Vastuuhenkildista huolimatta vastuullisuuden kehit-
tamiseen on kuitenkin sitoutettava koko henkilostd. Jo nykyista vastuullista toimin-
taa voidaan hyodyntda yrityskuvan parantamisessa erilaisin keinoin, kuten henki-
|6ston avulla ja viestintdd hyddyntaen. Kuten jo etukateen oli tiedossa, sidosryh-
miin tulee kiinnittda entistd enemman huomiota. Kehittdmissuunnitelmassa esitel-
tiin henkil6st6on, muihin sidosryhmiin ja viestitdan kohdistuvia toimenpiteitd, joiden
avulla Etela-Pohjanmaan Osuuspankin vastuullisuus voidaan vied& uudelle tasol-

le.
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