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Nuorisoty6ttomyys on Oulussa maan suurinta. Pohjois-Suomen suurin mediayhtid Kaleva Oy
jarjesti Oulun alueen yrityksille Duunita mut! -haastekampanjan, jonka tavoitteena oli tyollistaa
540 tyotonta nuorta vuonna 2011. Kaleva huolehti kampanjan koordinoimisen ja markkinoimisen
kustannuksista, ja osallistuminen oli maksutonta. Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia
yritysten kokemuksia kampanjasta laadullisen tutkimuksen keinoin. Tutkimuksen tavoitteena oli
selvittaa yritysten tarkeimmat syyt olla mukana kampanjassa, hyodyt ja kustannukset, joita kam-
panjasta niille seurasi, sek& miten kampanjaa voisi kehittda. Toimeksiantajana oli Kaleva.

Opinnaytetyd koostuu tietoperustasta ja empiirisestd osuudesta. Tutkimuksen keskeista tietope-
rustaa ovat yritysten sosiaalinen vastuu ja vastuullinen johtaminen. Tietoperustaosuudessa kasi-
telldan myos vastuullisuuden motivaatiotekijoita ja hyotyja, seka vastuullisuudesta tiedottamisen
merkitysta. Empiirinen osuus toteutettiin haastattelemalla kampanjan jérjestanytta Kalevaa ja
viitta siihen osallistunutta yritysta teemahaastattelun keinoin.

Tutkimuksen mukaan tarkein syy seka jarjestda kampanja etta osallistua siihen oli halu edistaa
tarkeaa asiaa. Osallistujille tarjottu nékyvyys Kalevan medioissa oli oleellinen syy osallistua kam-
panjaan, ja sita pidettin myos tarkeimpana hyotyna yrityksille. Kalevan veloituksetta kampanjan
kayttdon antamia resursseja arvostettiin suuresti. Kampanjaan osallistumisen ei koettu vaativan
yrityksissa tyoaikaa enempaa kuin rekrytointi muutenkin veisi. Myoskaan jarjestaja ei pitanyt sille
syntyneitd kustannuksia merkittavind. Seka hyvan asian puolesta etta yrityksensa nakyvyyden
vuoksi osallistujat olisivat toivoneet kampanjalle tasaisempaa nakyvyytta koko kampanjan keston
ajan. Osallistujat kokivat myds voivansa kehittdd omaa aktiivisuuttaan, ja saada sita kautta kam-
panjasta enemman irti. Myos keinoja tyollistyneiden maaran seurantaan ja kampanjaan linkittami-
seen voisi kehittaa.

Tutkimusmenetelman valinta rajoitti tutkimuksen laajuutta, joten kaikkia nakokulmia kampanjaan
ei tutkimuksessa voitu ottaa huomioon. Erityisesti tyota haluavien nuorten kokemusten tutkiminen
toisi tarkeaa lisatietoa kampanjan edelleen kehittamista varten.

Asiasanat: johtaminen, nuorisoty6ttomyys, sosiaalinen vastuu, tiedotustoiminta, yhteiskuntavastuu
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Youth unemployment has been a severe challenge in Oulu for years. Kaleva, the largest media
company in Northern Finland, organised a challenge campaign to encourage companies to em-
ploy young people in Oulu region. Kaleva was responsible for the costs of coordinating and mar-
keting the campaign whereas participation in the campaign was free of charge. This study exam-
ined the experiences on the campaign from business perspective — from the viewpoints of Kaleva
and the companies participating in the campaign. The primary objective of the study was to dis-
cuss the most important reasons for being part of the campaign, the costs and benefits of the
campaign, and how it could be further developed in the future. The study was commissioned by
Kaleva.

The study consists of a theory section and an empirical section. The theory of the study dis-
cussed corporate social responsibility, benefits and motivational factors related to it as well as the
importance of informing the companies’ interest groups on its activities related social responsibil-
ity. The study was based on qualitative methods, with theme interviews conducted. The inter-
viewees were Kaleva as the organiser and five companies participating in the campaign.

The results indicated that the most important reason to both organise and to participate in the
campaign was to promote a cause which the companies considered important. The results further
suggested that the participants considered visibility in Kaleva media as the most important benefit
from the campaign from the business perspective. Kaleva considered the costs of the campaign
reasonable. In addition to their standard recruitment efforts, the participants did not recognise any
additional costs or other resources required due to participating in the campaign. The interviews
showed that the participants would have appreciated more regular visibility for the campaign in
Kaleva media throughout the entire campaign period. However, the participants felt they could
have gained more value from the campaign also by being more active themselves.

The viewpoint of the young people seeking employment through the campaign could not be taken
into consideration in the study due to the selected research method. With their versatile opinions
included, a more comprehensive view on the success of the campaign could be achieved.

Keywords: corporate responsibility, information activities, management, social responsibility, youth unem-

ployment



SISALLYS

THVISTELMA . .......cooooeeeeeeeeeeeeee e 3
ABSTRAGCT ..ottt b bt s et s 4
1 JOHDANTO ...ttt 6
2 KALEVAN DUUNITA MUT! -KAMPANUA ... 8
21 Haastekampanjan toteutus ja tavoitteet............c.coevrrnicciicec s 8

2.2 Kaleva yrityksena ja kampanjan jarestajana..........cccocoevrniininnneeeses 10

2.3  Suomen pahin nuorisoty6ttomyys kampanjan lahtokohtana.............c.ccceevvrnninnee 11

3 YRITYSTEN SOSIAALINEN VASTUU JA VASTUULLINEN JOHTAMINEN. ..........cccconvenvnee 13
3.1 Yritysten vastuu ihmisista sen vaikutUSpPIiriSSa ..........ccccevvvrveeririereeiiriseerese e 13

3.2 Sosiaalinen vastuu osana liketoimintaa...........ccccovrriiennrniceee e 14

3.3 Vastuullisen johtamisen motiivit ryhmittain ..............cccoevvvreinicciisecccee 16

3.4 Vastuullisen jontamisen hyodyt yritykselle..........ccooeerivireieniiceiiceecceae 17

3.5  TiedottamiSen METKILYS.........ccociiriieiiiiiieei et 18

4 TUTKIMUSPROSESSI JA TUTKIMUSMENETELMA ......cooooooireeereeereeseeecssee e 21
41 TULKIMUSPIOSESSI .vvveviriiieieiisisie ettt s e e s s s e snenas 21

4.2  Teemahaastattelut YrityKSISSA ........cccvvereiriiicciicee e 23

5  TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET .....oovvveieeeeeoeereeeeeeeseeeseessesesessesssesssssssssssssssssse 26
5.1 Tarkeimmat syyt olla mukana kampanjassa............cooeeerrnninieiensneeessenes 26
5.1.1  Halu edistad alueellisesti tarkedna asiaa ..............ccoeeeeeeeeeieeeeeeeee, 26

5.1.2  NaKyvyys Kalevassa .........ccooveeeeeeieieeeeeeee 27

9.1.3  Rekrytointitarpeet ........ovevveiiiii i 28

5.2 Kampanjan hyodyt YrtyKSIlle ...........covrirririrree e 29
9.2.1  1IMaINEN NAKYVYYS ...t e ettt e e e eeeees 29

5.2.2  Keinoja tyollistad ja rekrytoida...........coooeeeeeeeiiiii 31

5.2.3  Hydtyd vahingOSSa.......cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 32

5.3  Kampanjasta aiheutuneet KUStannukset..............ccccererrriinnnnnes 33

9.4 KehitySKONEEL.......cvceeeeececc s 33

B POHDINTA ettt 37
10 L= = OO 39
LITTEET oottt ettt s 42



1 JOHDANTO

Pohjois-Suomen suurin mediayhtio Kaleva Oy (jaliempana Kaleva) jarjesti Oulun alueen yrityksille
Duunita mut! -haastekampanjan, jonka tavoitteena oli tydllistaa 540 ty6tonta nuorta vuonna 2011.
Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia yritysten kokemuksia Kalevan Duunita mut! -
kampanjasta laadullisen tutkimuksen keinoin. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yritysten tar-
keimmat syyt olla mukana kampanjassa, niille kampanjasta koituneet hyddyt ja kustannukset

seka miten kampanjaa voisi edelleen kehittaa.

Nuorisoty6ttomyys on erityisen vakava ongelma alueellisesti Oulussa, ja ajankohtainen aihe
myos valtakunnallisesti ja maailmanlaajuisesti. Nuorten tyollistamista helpottamaan tarvitaan
uudenlaisia keinoja. Yritysten kokemuksia Duunita mut! -kampanjasta oli tarkeaa tutkia, silla tut-
kimuksen tuloksista voi olla hyotya motivoitaessa yrityksia vastuullisuuteen ja ottamaan sosiaalis-
ta vastuuta yhteisostaan, erityisesti nuorisotyottomyytta torjuttaessa. Vastuullinen johtaminen on
ajankohtainen ja tutkijaa ammatillisesti kinnostava aihe, joka myos liittyy oleellisesti tutkijan liike-
talouden ja johtamisen opintoihin. Kaleva kampanjan jarjestajana ja opinnaytetyon toimeksianta-
jana sai tutkimuksen avulla tarkeaa palautetta siita, miten kampanja siihen osallistuneiden yritys-

ten mielesta oli onnistunut, ja miten sita voisi kehittaa.

Paatutkimuskysymys tassa opinnaytetyossa oli: Miten mukana olleet yritykset kokivat Kalevan
Duunita mut -kampanjan? Alatutkimuskysymykset olivat seuraavat:

1. Mitka olivat tarkeimmat syyt olla mukana kampanjassa?
Mita hyotya kampanjasta oli?

Mita kustannuksia kampanjasta aiheutui?

B~ »wn

Miten kampanjaa voisi kehittad?

Kalevan Duunita mut! -kampanjan kohderyhmina olivat seka nuoria tydllistavat tydnantajat etta
tyota haluavat nuoret. Tama tutkimus keskittyi tarkastelemaan kokemuksia kampanjasta ainoas-
taan yritysten nakokulmasta. Kampanjan jarjestaneen ja siinen osallistuneiden yritysten nakokul-
maan tutkimuksessa paadyttiin, koska tutkija on liiketalouden opiskelija, jonka suuntautumisvaih-
toehtona on johtaminen ja organisaatiot. Tasta aiheen rajauksesta johtuen tutkimuksessa ei poh-
dittu tyottomyyden tai kampanjan vaikutuksia alueen nuoriin, eika siina tutkittu myoskaan Oulun
korkean nuorisoty6ttomyyden taustalla vaikuttavia syita.
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Tutkimus toteutettiin laadullisen tutkimuksen menetelmin. Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin tee-
mahaastattelut, jotka toteutettiin yksilohaastatteluina tammi- ja helmikuussa 2012. Kaikki haasta-
teltavat tavattiin henkilokohtaisesti. Tutkimukseen haastateltaviksi kutsuttiin kampanjaan osallis-
tuneet yritykset, jotka olivat myos haastaneet muita yrityksia mukaan. Haasteen eteenpain vie-
neet osallistujat saivat muiden etujen lisaksi myo0s yritysesittelyn Duunita mut! -
kampanjasivustolle, ja siten kaikki kampanjan edut kayttoonsa. Tutkimusta varten haastateltiin
myoOs Kalevaa kampanjan jarjestajan nakokulmasta. Duunita mut! -kampanjaan osallistui suuria
ja pienia, eri toimialoja edustavia yrityksia, yhdistyksia ja kunnallisia toimijoita. Tekstin luettavuu-
den ja tutkimustietojen anonymiteetin varmistamiseksi tutkimukseen osallistuneihin tahoihin viita-

taan tassa tutkimuksessa yhteisesti sanoilla "yritys” tai "yritykset”.

Koska vastaavia kampanjoita ei tiettavasti ole aiemmin jarjestetty eikd@ siten myoskaan tutkittu,
tutkimuksen tietoperustana ollut aiempi tutkimustieto liittyi yritysten sosiaaliseen vastuuseen ja
vastuulliseen johtamiseen. Tietoperustana esiteltin myds kampanjan toteutus ja tavoitteet, pe-
rehdyttiin Kalevaan yrityksena ja kampanjan jarjestajana seka verrattiin lyhyesti Oulun seudun

nuorisotyottomyyden tilaa muihin suuriin kaupunkeihin ennen kampanjan alkua.



2  KALEVAN DUUNITA MUT! -kampanja

Oulun nuorisoty6ttomyys on Suomen suurinta. Pohjois-Suomen johtava mediayhtio Kaleva jarjes-
ti omalla kustannuksellaan Oulun alueen yrityksille Duunita mut! -haastekampanjan, jonka tavoit-
teena oli tyollistaa 540 tyotonta nuorta Oulussa ja lahialueilla vuonna 2011. (Kaleva.fi 2012a,
hakupéaiva 6.4.2012.) Tassa luvussa esitellaan tama haastekampanja. Aluksi perehdytaan kam-
panjan toteutukseen ja tavoitteisiin. Seuraavaksi tutustutaan Kalevaan yrityksena ja kampanjan
jarjestajana, seka siihen, miten ajatus kampanjan jarjestamisesta syntyi. Lopuksi esitellaan taus-
taksi Oulun nuorisoty6ttdmyyden tilanne marraskuussa 2010, eli juuri ennen kampanjan aloitta-

mista.

21 Haastekampanjan toteutus ja tavoitteet

Kampanjaan olivat tervetulleita osallistumaan kaiken kokoiset yritykset Oulun seudulla toimialasta
rippumatta, ja siihen paasi mukaan tayttamalla sahkoisen ilmoittautumislomakkeen kampanjan
verkkosivuilla. Kampanja oli osallistujille maksuton. Osallistuvien yritysten toivottin haastavan
mukaan nuoria tyollistdmaan myds muita Oulun ja lahiseudun yrityksia. Haasteet julkaistiin viikoit-
tain sanomalehti Kalevassa seka kampanjan verkkosivuilla ja Facebook-sivuilla. Kalevan asetta-
mana kampanjan tavoitteena oli saada 540:lle alle 25-vuotiaalle tyottomalle nuorelle tyopaikka
vahintaan kolmeksi kuukaudeksi vuoden 2011 aikana Oulusta tai lahiseudulta. Tavoiteltu tyollis-
tettdvien maara vastasi kolmeakymmenta prosenttia kaikkien Oulun nuorten tyottdmien maarasta
elokuussa 2010. (Kaleva.fi 2012a, hakupéaiva 6.4.2012.) Tavoitteen saavuttamista seurattiin las-
kemalla tyollistyneiden nuorten maara sen perusteella, montako nuorta osallistuneet yritykset
olivat iimoittaneet Kalevalle aikovansa tydllistaa. Osallistuneilla ei ollut velvollisuutta ilmoittaa
Kalevalle, mikéli toteutunut tydllistettyjen nuorten lukumaara oli pienempi tai suurempi kuin suun-

niteltu maara. (Jauhola 16.2.2012, haastattelu.)

Kalevalla ei ollut kampanjan jérjestamisessa taloudellisia tavoitteita, vaan tarkoitus oli ainoastaan
antaa yrityksen resurssit ja markkinointiverkosto — niin lehti kuin verkkosivustokin — Oulun seudun
nuorten tyéllistdmisen hyvaksi kampanjan kayttéon. (Haapalainen 17.1.2012, haastattelu.) Kam-
panja kaynnistettiin nuorille jarjestetyssa Draivia kohtaamisiin —tapahtumassa Oulussa 2.3.2011
(Kaleva.fi 2012f, hakupaiva 28.4.2012). Markkinointia jatkettin kampanja-aikana Kaleva-



sanomalehdessa lehtijutuilla ja kampanja-ilmoituksilla (lite 4) seka Kaleva.fi —verkkolehdessa

linkkina etusivulla seka omalla Duunita mut! —sivustolla (liite 5).

Haastekampanjan verkkosivuilla Kaleva.fi —verkkolehdessa lueteltiin erilaisia etuja, joita yritykset
voisivat saada lahtemalla mukaan maksuttomaan kampanjaan. Etuina Kaleva tarjosi yrityksille
erityisesti positiivista nakyvyytta alueella eri keinoin. Kampanjaan mukaan lahteneet yritykset
mainittaisiin kampanjan verkkosivuilla ja Facebook-sivuilla, ja ne saisivat luvan kayttaa Kalevan
myontdamaa kunniasinettia omassa markkinoinnissaan (kuvio 1). Muita yrityksia mukaan haasta-
neet kampanjan osallistujat saisivat liséksi lyhyen yritysesittelyn kampanjan verkkosivuille. Kaleva
tarjosi yrityksille myds mahdollisuuden kirjoittaa blogia kampanjasivustolla. Vuoden lopuksi luvat-
tiin palkita vuoden duunittaja. Kaleva tarjosi yrityksille myds mahdollisuuden ilmoittaa kampan-
jasivustolla avoimista tyOpaikoista seka loytaa sivustolla esittaytyvien nuorten tyonhakijoiden
joukosta sopivia tyontekijoita. Kaleva lupasi myds madaltaa tyollistamiskynnysta tarjoamalla
kampanjan verkkosivuilla kattavan tietopaketin tyollistamisvaihtoehdoista ja tyollistamisen tuki-
muodoista. (Kaleva.fi 2012a, hakupaiva 6.4.2012.)

-~
£ ¢
Kuvio 1: Kalevan mydntdméa kunniasinetti

Lisaksi kampanjan jarjestaja motivoi yrityksia tyollistdmaan alueen nuoria muistuttamalla, etta kun
tarvittava osaaminen sailyy Oulun seudulla, yrityksen toiminnan jatkuvuus voidaan varmistaa.
Kaleva muistutti viela, etta nuoret tyontekijat voisivat tuoda yritykseen uutta nakokulmaa asioihin,

ja olisivat innokkaita ja ahkeria tyontekijoita. (sama.)

Kampanjalle asetettu tyollistamistavoite ylitettiin, silld kampanjan avulla oli vuonna 2011 tyéllistet-
ty yhteensa noin 550 nuorta (Kaleva.fi 2012e, hakupaiva 28.4.2012). Kampanjasivusto oli edel-
leen avoinna vield huhtikuussa 2012, ja nuorten tydnhakuilmoituksia oli tullut sivustolle koko ajan

my0s vuoden vaihteen jalkeen. Kaikkiaan nuoria tydllistdmaan lahti 38 yritysta (liite 1), ja
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6.4.2012 mennessa kampanjan sivustolle oli tyohakuilmoituksen laittanut yhteensa 185 nuorta
(Kaleva.fi 2012d, hakupaiva 6.4.2012). Kaleva valitsi vuoden duunittajan huhtikuussa 2012. Vali-
tuksi tuli Kalevan Autohuolto —niminen autokorjaamo, joka oli tyollistanyt nuoria tyoharjoittelijoita
seka yhden pitkaaikaistyottoman. Vuoden duunittajan valintakriteerina oli tydomahdollisuudesta
saatu hyoty, ei lukumaaraisesti mahdollisimman monen nuoren tyéllistdminen (Kaleva.fi 2012e,
hakupéiva 28.4.2012). Samassa yhteydessa vuoden duunittajan julkistamisen kanssa Kaleva
ilmoitti my0s, ettd Duunita mut! -kampanja saa jatkoa, ja se kaynnistyy uudelleen huhti-toukokuun

vaihteessa.

2.2 Kaleva yrityksena ja kampanjan jarjestajana

Kaleva on Pohjois-Suomen suurin mediayhtio. Se tyollistaa noin 520 ihmista, ja sen liikevaihto
vuonna 2011 oli noin 66 miljoonaa euroa (Kaleva Oy 2012d, hakupaiva 6.4.2012). Yrityksen toi-
minta-ajatuksena on tuottaa "painetussa ja sahkoisessd muodossa uutisia, tietoa, muita laaduk-
kaita journalistisia ja kaupallisia sisalt6ja seka graafisen alan palveluja” sen asiakkaiden tarpeisiin
(Kaleva Oy 2012e, hakupaiva 6.4.2012). Yrityksen paatuotteita ovat Kaleva-sanomalehti ja verk-
kolehti Kaleva.fi. Sanomalehti Kaleva on Pohjois-Suomen suurin ja Suomen neljanneksi suurin
seitsemana paivana viikossa ilmestyva sanomalehti, ja sen ydinaluetta on Oulun seutu. Lehti
ilmestyy seka painettuna ettd nakdislehtena verkossa. (Kaleva Oy 2012a, hakupéaiva 6.4.2012.)
Sanomalehti Kaleva "puhuu rohkeasti pohjoisen puolesta”. Lehden levikki on 78 774 kappaletta.
(Kaleva Oy 2012b, hakupaiva 6.4.2012.) Kaleva.fi-verkkolehti on Suomen suosituimpia, ja silla on
enimmilldan 190 000 viikoittaista kayttajaa (Kaleva Oy 2012c, hakupaiva 6.4.2012).

Kalevan arvoja ovat luovuus, luotettavuus, vastuullisuus ja yhdessa tekeminen (Kaleva Oy
2012e, hakupaiva 6.4.2012). Nama arvot maariteltiin yrityksessa vuoden 2010 aikana. Arvot tyos-
ti yrityksen tyontekijoista koottu tyéryhma, ohjenuoranaan 16ytaa tavoitteellisuutta sisaltavat ja
aidosti nykyista toimintaa lahella olevat arvot. Tydryhman esittdmat arvot hyvaksytettiin viela yhti-
on hallituksella. Vastuullisuus arvona Kalevassa tarkoittaa vastuuta toiminnan jatkuvuudesta ja
hyvana yrityskansalaisena olemista Oulussa. Kaleva voi toiminnan kannattavuuden kautta huo-
lehtia tydpaikkojen pysyvyydesta ja yrityksen toiminnan kehittdmisesta. Lisaksi Kaleva haluaa olla
pohjoisen hyvinvoinnin puolestapuhuja. (Haapalainen 17.1.2012, haastattelu.) Naiden yrityksen
periaatteiden voidaan nédhda luoneen hyvan pohjan sille, ettd Kaleva paatti ryhtya Duunita mut -

kampanjan jarjestajaksi.
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Kalevassa oli seurattu Oulun kasvavaa nuorisoty6ttémyytta, ja havahduttu siinen, etta se oli jo
vuosia ollut prosentuaalisesti suurempaa kuin muualla maassa. Yrityksessa syntyi huoli Oulun
nuorisotyottomyydesta alueen yhteiskunnallisena ongelmana, silla nuorten tyottomyydesta voi
tulla pahimmillaan koko elaman mittainen. Lisaksi oli tunnistettu, etta useat nuorista tyottomista
ovat muualta Ouluun muuttaneita, jolloin kontaktiverkostoa tyon saamisen helpottamiseksi ei
usein ole. Tasta kasvoi ajatus pyrkia edesauttamaan nuorten tyollistymistd Oulun alueella koor-

dinoidun kampanjan avulla. (Haapalainen 17.1.2012, haastattelu.)

Kaleva yritti ensin rakentaa yhteisty6ta nuorten tyodllistamisen edistamiseksi Oulun kaupungin
kanssa, jotta olisi voitu hyodyntdd kaupungin ja myds muun yhteiskunnan resursseja. Ylitse-
paasemattomaksi haasteeksi osoittautui kuitenkin yhden vastuullisen jarjestdjan nimeaminen
niiden lukuisten kaupungin organisaatioiden joukosta, jotka linkittyivat nuorten asiaan. Kaleva
paatti sen vuoksi itse jarjestaa ja koordinoida tyollistymista edistdvan kampanjan nuorten oululais-
ten ja pohjoissuomalaisten hyvaksi, seka kantaa myos kampanjasta syntyvat kustannukset. Kus-
tannukset koostuivat [ahinna omasta tyovoimasta ja palveluista, eivatka olleet merkittavia, kun
ilmoittelu ja nakyvyys verkossa saatiin omakustannushintaan. Jos joku muu kuin Kaleva olisi
jarjestanyt kampanjan, olisi kampanjaan tarvittava markkinointi ja kontaktien luominen erityisesti

nuorten suuntaan ollut kallista. (sama.)

Kalevassa koettiin, etta kampanjassa on onnistuttu, mikali nuoria tyollistetaan tavoitteen mukai-
sesti. Siella pidettiin tarkeana, ettd kampanjan avulla yritykset voisivat 10ytaa rekrytointitarpeisiin-
sa mahdollisimman osaavia tyontekijoita, ja nuoret vastaavasti osaamisensa mukaista, toivo-
maansa tyota. Kampanjan tavoitteena ei ollut tyollistaad hyvantekevaisyyden tai sosiaalisen vas-
tuun vuoksi. Jos yritys ei toimi kannattavasti, ei se pysty tyollistdmaankaan, joten muista syista

kuin todelliseen tarpeeseen rekrytoiminen ei olisi jarkevaa eika kestavaa. (sama.)

2.3 Suomen pahin nuorisoty6ttomyys kampanjan lahtokohtana

Marraskuussa 2010 YLE Oulu julkisti uutisen, jonka mukaan Oulussa alle 25-vuotiaiden nuorten
tyéttomyys oli edelleen Suomen suurinta, eli 17,5 prosenttia ty6ttomista tyonhakijoista, kun vertai-
lussa olivat mukana Oulun lisksi viisi muuta maan suurinta kaupunkia. (YLE Oulu 2010, haku-
paiva 25.11.2011.)

11



20
17,5

18

16— 14,7

14 +—

12 +——

10— — 8,7

Oulu Tampere Helsinki

KUVIO 2: Nuorisotyéttémyys Oulussa, Tampereella ja Helsingissd marraskuussa 2010, alle 25-

vuotiaiden nuorten prosentuaalinen osuus kaikista ty6ttomistéa tyénhakijoista

Kuvio 2 havainnollistaa edelld mainittua uutista. Oulun nuorisotydttdmyys oli juuri ennen kampan-
jan aloittamista korkeampaa kuin muissa suurissa kaupungeissa. Oulun jalkeen seuraavaksi pa-
hinta nuorisotyottdmyys oli Tampereella, kun taas vahiten tyottdmia nuoria oli Helsingissa (YLE

Oulu 2010, hakupaiva 25.11.2011). Vertailukelpoista lukua koko Suomen osalta ei ollut saatavilla.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Duunita mut! -kampanjan lahtokohtana oli nuorisotyottomyys,
joka oli Oulussa ollut jo joidenkin vuosien ajan pahempaa kuin muualla Suomessa. Kaleva jarjesti
ja koordinoi tdman haastekampanjan, jossa paikalliset yritykset ryhtyivat yhdessa edistamaan
nuorten tyollistymistd Oulussa, tavoitteenaan tyodllistad 540 nuorta vuoden 2011 aikana. Kaleva
huolehti kampanjan jarjestamiseen ja markkinoimiseen liittyvista kustannuksista, mutta osallistuijil-
le kampanja oli maksuton. Kampanjalle asetettu tyollistamistavoite ylitettiin, kun 550 nuorta sai

tyopaikan.
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3 YRITYSTEN SOSIAALINEN VASTUU JA VASTUULLINEN JOHTAMINEN

Tassa luvussa esitellaan tarkemmin yritysten sosiaalista vastuuta ja vastuullista johtamista Kale-
van Duunita mut! -kampanjaan ja tahan tutkimukseen liittyvina peruskasitteina. Aluksi tutkitaan
miten yritysten sosiaalinen vastuu on maaritelty ja mita sen ymmarretaan sisaltavan. Seuraavaksi
tarkastellaan kirjallisuudesta 10ytyvia erilaisia nakemyksia yritysten motiiveista vastuulliseen joh-
tamiseen. Lopuksi kasitellaan sosiaalisen vastuun toteuttamisen hyotyja yritykselle, seka sosiaa-

lisesta vastuusta tiedottamisen merkitysta.

31 Yritysten vastuu ihmisistéa sen vaikutuspiirissa

Yhteiskuntavastuun katsotaan muodostuvan kolmesta osa-alueesta: taloudellisesta, ekologisesta
ja sosiaalisesta vastuusta. Sosiaalista vastuuta maaritellaén usein esimerkkien kautta. Tyo- ja
elinkeinotoimisto (2008, hakupaiva 8.1.2012) mainitsee eraiksi sosiaalisesti vastuullisen yrityksen
toimintatavoiksi laadukkaan tydelaman ja tyohyvinvoinnin edistamisen tai ikaantyvien tyossa jak-
samisen tukemisen. Elinkeinoelaman keskusliiton (2012, hakupaiva 8.4.2012) maaritelman mu-
kaan "ihmisiin kohdistuva sosiaalinen vastuullisuus kasittaa henkiloston hyvinvoinnin, koulutuksen
ja motivoinnin, tuoteturvallisuuden ja kuluttajansuojan seka yhteistyon yritysverkoissa”. Se katsoo
sosiaalisen vastuullisuuden kasittavan myos yhteistyon edistamista ja avointa vuorovaikutusta eri
sidosryhmien kanssa (sama). Voidaankin paatella, etta sosiaalinen vastuu keskittyy kaikista kol-
mesta yhteiskuntavastuun osa-alueesta eniten juuri inmisiin — yrityksen tyontekijoihin, tydhakijoi-

hin, ja yritysta ymparoivaan yhteisoon kuuluviin ihmisiin.

Eraiden Suomessa vuosina 2007 ja 2004 tehtyjen tutkimusten mukaan yhteiskuntavastuun voi-
daan katsoa liittyvan erityisesti henkilostoasioihin, seka myds ymparistonsuojeluun. Taloustutki-
muksen vuonna 2007 Veikkaukselle toteuttamassa yhteiskuntavastuututkimuksessa vastaajilta
kysyttiin, mita asioita he liittivat termiin yhteiskuntavastuu, antamatta kysymykseen valmiita vas-
tausvaihtoehtoja. Suurin vastaajaryhma antoi vastaukseksi suomalaisten tyopaikkojen tarjoami-
sen ja sailyttdmisen. (Haapala & Aavameri 2006, 138-140.) Voidaan ajatella timan ryhman pita-
neen oleellisena nimenomaan yritysten sosiaalista vastuuta, vaikka he eivat sita talla termilla
vastauksissaan kutsuneetkaan. Kahdessa muussa yhteiskuntavastuututkimuksessa, jossa vasta-
usvaihtoehtoja oli annettu valmiina, tulokset olivat yhtenevaiset Veikkaukselle toteutetun tutki-
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muksen kanssa. Nekin korostivat henkilostoasioiden tarkeytta, vaikka toisessa kohderyhmana
olivat yritykset, ja toisessa kuluttajat. TNS Gallupin Helsingin Sanomille vuonna 2007 toteutta-
massa Yhteiskuntavastuututkimuksessa lahes kolme neljasosaa vastanneista kuluttajapaneelin
jasenista koki henkilosto- ja ymparistoasiat erityisen tarkeiksi yrityksen yhteiskuntavastuullisessa
toiminnassa. Myos tilintarkastusyhteisé PricewaterhouseCoopersin ja Viestintatoimisto Pohjois-
rannan vuonna 2004 tekeman tutkimuksen mukaan vahintaan kolme neljastd Suomen suurimmis-
ta yrityksista yhdistaa vastuullisuuteen juuri henkilostosta ja ymparistosta huolehtimisen. (Heino-
nen 2006, 137-138.) Naiden tutkimusten pohjalta voidaan paatella, ettd henkilostosta ja tydpaik-
kojen pysyvyydesta huolehtimista pidetaan yleisesti oleellisena osana yritysten sosiaalisen vas-

tuun toteuttamista.

Edella todettiin yritysten sosiaalisen vastuun tarkoittavan vastuuta ihmisista yrityksia ympardivis-
sa yhteisdissa, ja etta sen voidaan kasittaa liittyvan erityisesti henkildstoasioihin. Kuten aiemmin
luvussa 2 kuvattiin, Kalevan Duunita mut! -kampanjan tarkoituksena oli, ettd maakuntalehti ja
alueen yritykset yhteistyossa auttavat parantamaan alueen nuorten tyollisyystilannetta. Kampan-
jan voidaan todeta liittyneen laheisesti seka kampanjan jarjestavaa etta siihen osallistuvia yrityk-
sia ympardivan yhteison ihmisiin, sen yritysten henkilostoon seka tyopaikkojen tarjoamiseen ja
sailyttamiseen alueella. Talla perusteella voidaan todeta, etta Duunita mut! -kampanjan jarjestaja

ja osallistujat toteuttivat yrityksissaan sosiaalista vastuuta.

3.2 Sosiaalinen vastuu osana liiketoimintaa

Eri tahot ovat maaritelleet yhteiskuntavastuuta ja sosiaalista vastuuta tavalla, josta voidaan paa-
telld, etta niiden toteuttamisen tarkoituksena oletetaan olevan myds myonteinen vaikutus ympa-
roivaan yhteisoon, eika ainoastaan pakottavien maaraysten noudattaminen. Euroopan komissio
méaarittelee Yritysten sosiaalinen vastuu -verkkosivullaan (hakupaiva 1.1.2012) yritysten yhteis-
kuntavastuun seuraavasti: "Yritykset sisallyttavat sosiaaliset ja ymparistoon liittyvat tavoitteet
liketoimintaansa vapaaehtoisesti ja iiman lainsaadantoon perustuvaa velvoitetta.” Kotler ja Lee
(2005, 3) puolestaan kuvaavat yritysten sosiaalisen vastuun sitoutumiseksi yhteisén hyvinvoinnin
parantamiseen, yrityksen liketoiminnan kaytantoja ja resursseja hyddyntaen. Komissiokin esitteli
lokakuussa 2011 uuden maaritelman, jossa yhteisonakokulma oli nyt myds mukana. Uuden maa-
ritelman mukaan yhteiskuntavastuu on yritysten vastuuta niiden vaikutuksista yhteiskuntaan (Eu-

ropean Commission 2011, 6).
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Kirjallisuudesta Ioydetaan myos nakemyksia, joiden perusteella voidaan paatella, etta auttamalla
yhteiskuntavastuun toteuttamisen kautta ymparoivaa yhteisod, yritys auttaa myos itseaan ja
omaa liiketoimintaansa. Nain ollen yhteiskuntavastuun toteuttamisen voidaan ajatella olevan
luonteva ja valttamatonkin osa yrityksen normaalia liketoimintaa. Yrityksen hyvinvoinnin johtami-
nen, sen sosiaalinen ymparisto seka luonto, jossa se toimii, ovat kaikki erottamaton osa yrityksen
pitkdaikaista menestysta ja olemassaoloa (Bhattacharya, Sen & Korschun 2011, 8). Yhteiskunta-
vastuu iimiona on myos luonteeltaan kehittynyt alun hyvantekevaisyydesta tai sponsoroinnista
vuosien saatossa enemman kohti strategista, ydinliiketoimintoihin suoraan liittyvaa toimintaa.
Strategisina yritysvastuutoimia voidaan pitaa, kun ne on otettu huomioon vaikkapa yrityksen riski-

en hallinnassa tai tuote- ja palvelutarjonnan valinnassa. (Juutinen & Steiner 2010, 36-38.)

Historian nakokulmasta kyky ja halu sosiaalisen vastuun kantamiseen ovat muuttuneet suomalai-
sissa yrityksissa vuosien varrella talouden ja liiketoiminnan muuttuessa. 1900-luvulta 1960-luvun
loppuun ei viela tunnettu yhteiskunnan tarjoamia sosiaalisia palveluita. Naina teollistumisen aikoi-
na tehtaat ottivat laajasti sosiaalista vastuuta ja huolehtivat usein esimerkiksi tyontekijoiden ja
heidan perheittensé asunto- paivahoito- ja koulutustarpeista. Omistajien valta tyontekijoiden ela-
massa oli vastaavasti hyvin suuri, kun lainsaadanto ei viela ollut tyontekijoiden tukena. 1970- ja
1980-luvuilla suomalainen hyvinvointiyhteiskunta ja tyolainsaadanto kehittyivat yhdessa talous-
kasvun ja liiketoiminnan kansainvalistymisen kanssa. Laman myaota 1990-luvulla niin yhteiskunta
kuin yrityksetkin keskittyivat leikkaamaan kustannuksia — ja vahentamaan myos sosiaalista vas-
tuutaan — jolloin yksilon oma vastuu hyvinvoinnistaan kasvoi. Kun lamasta alettiin toipua, 2000-
luvun alusta alkaen yritykset ovat alkaneet osoittaa jalleen enemman kiinnostusta sosiaalista
vastuuta kohtaan, ehka aluksi enemman velvollisuudesta markkinoita kohtaan kuin varsinaisesti
halusta tehda hyvaa. (Ketola 2005, 15-18.)

Edella kuvatun perusteella voidaan ajatella, etta yritysten sosiaalinen vastuu koostuu useista eri
tekijoista, sitd voidaan tarkastella eri ndkokulmista, ja se muuttuu ajan mukana. Maaritelmia ny-
kyaikaisesta sosiaalisesta vastuusta nayttaisi kuitenkin yhdistavan ajatus siita, etta yritys edistaa
toimillaan jotain yhteista hyvaa, ja kayttaa siihen resurssejaan vapaaehtoisesti ja enemman kuin
mita laki siltd edellyttda. Taméa kuvaus tuntuisi sopivan hyvin Duunita mut -kampanjan jarjesta-
jaan. Kuten luvusta 2 selviaa, Kaleva otti vapaaehtoisesti vastatakseen nuorten tyollistamisen
edistamiseen tahtadvan kampanjan jarjestelyt ja siihen liittyvat kustannukset. Yrityksella ei ollut
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mitaan lakiin liittyvaa velvoitetta toimia nain, vaan se painvastoin otti kaytannossa hoitaakseen

yhteiskunnalle kuuluvia tyonvalitykseen ja tyonantajien neuvontaan liittyvia tehtavia.

3.3 Vastuullisen johtamisen motiivit ryhmittain

Vastuullinen johtaminen kattaa kaikki kolme yhteiskuntavastuun osa-aluetta ja se tarkoittaa siten
talouden, ihmisten ja luonnon yhtaaikaista huomioon ottamista. Vastuullisessa johtamisessa ta-
voitellaan kilpailukyvyn ja tuottavuuden parantamista "tasapainossa yrityksen sisaisten ja ulkois-
ten sidosryhmien seka luonnon vaatimusten kanssa’, maarittelevat Vauhkonen, Jutila ja Moha-
med (2007, 13). Seuraavassa tarkastellaan yritysten mahdollisia motiiveja tdman tasapainon

yllapitamiseen.

Vastuullisen yrityksen tunnistaa Kuvajan (2010, 137) mukaan sen liikeideasta ja toimintatavoista.
Motiivit yrityksen vastuulliseen johtamiseen voivat olla hyvin erilaisia. Kuvaja toteaa joidenkin
yritysten tehneen tietoisen valinnan toimia vastuullisen johtamisen edellakavijoina, silld he ovat
tunnistaneet naiden toimintatapojen hyddyt yrityksen maineelle. Tallaiseen edellakavijyyteen on
yritysta voinut ajaa myos sen johdon tai omistajien henkilokohtaiset arvot. Nama yritykset ovat
mieluummin ottaneet jo oma-aloitteisesti huomioon mahdolliset tulevat ulkopuoliset paineet entis-
ta vastuullisempaan toimintaan, kuin odottaneet esimerkiksi asiakkaiden tai osakkeenomistajien

vaatimuksia tai kysymyksia niihin liittyen. (sama.)

Haapala ja Aavameri (2008, 143) esittelevat Living Corporate Citizenship —kirjan mallin, jossa
yritysten vastuullisuutta tarkastellaan toiminnan laillisuuden ja eettisyyden perusteella. Malli jakaa
yritykset neljaan ryhmaan: ennakoijat, noudattajat, harkitsijat ja valttajat. Ennakoijat motivoituvat
positiivisen muutoksen edistajina toimimisesta. Noudattajille taas on tarkeaa noudattaa saannok-
sid. Harkitsijat haluavat osoittaa, etteivat ne tee pahaa — enemman kuin nayttaa, etta tekisivat
hyvaa. Valttajia ovat harmaan talouden yritykset, jotka pyrkivat valttdmaan kaikkia saannoksia ja
veroja. (sama). Voidaan tulkita, etta tassa mallissa ryhmat on jaettu my6s motivaation suuruuden
perusteella; motivaatio vastuulliseen toimintaan on korkeimmillaan ensimmaisessa ryhmassa —
joka on kuten edellisessa kappaleessa Kuvajan tunnistama edellakavijoiden ryhma — kun taas

viimeksi mainitulla ryhmalla ei ole siihen lainkaan motivaatiota.
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Heinonen (2006, 133) puolestaan jakaisi vastuullisuuden nakdkulmat kolmeen ryhmaan — velvoit-
tava, yleva ja kyyninen — sen mukaan, mika motivoi yritysta vastuulliseen toimintaan. Velvoitta-
vassa nakokulmassa motivaationa ovat kuluttajien, "vastuullisuuden vahtikoirien” mahdolliset
hyokkaykset, joilta yritysten on pakko suojautua huolehtimalla, etta yritys toimii vastuullisesti ja
jopa raportoi siita. Ylevasti vastuullisuuteen suhtautuvat yritykset eivat tuo vastuullista toimintaan-
sa erityisesti esille, silla sita pidetaan itsestaan selvana, ja samaa edellytetdaan myos muilta yri-
tyksiltd. Kyynisten ryhmaan kuuluvat markkinoivat nakyvasti itseaan vastuullisena yrityksena
tuomalla erityisesti esille panoksiaan hyvantekevaisyyteen, koska yhteiskuntavastuu "myy hyvin”.
Kuvaja (2010, 137) ei pitaisi kyynisten ryhmaan kuuluvaa edes vastuullisena yrityksend, silla

pelkkia lahjoituksia hyvantekevaisyyteen han ei pida vastuullisen liketoiminnan tunnusmerkkina.

Kuvaja toteaa, ettd osalle ihmisista vain vastuullisen toiminnan tulokset ovat merkityksellisia, ei
niinkdan motiivit vastuulliseen toimintaan. Toisille hanen mukaansa juuri motiivit ovat tarkeita,
koska vain sellainen vastuullinen toiminta, jota tehdaan yrityksen, sen omistajien tai johdon omis-
ta syista voi olla kestavaa. Kuvaja toteaa kuitenkin, etta yritykset saavat maine-etua toimiessaan
vastuullisesti, olivat sen motiivit mitka tahansa (sama, 138-139). Tasta voitaisiin paatella, etta
vastuullisen toiminnan yhteiskuntavaikutusten kannalta tarkeinta on, etta yritys edistaa toimillaan
jotain yhteista hyvaa, ja kayttaa siihen resurssejaan vapaaehtoisesti ja enemman kuin mita laki

silta edellyttaa — taustalla vaikuttavista syista johtuen tai niista huolimatta.

3.4 Vastuullisen johtamisen hyadyt yritykselle

Tyd- ja elinkeinotoimiston (2012) mukaan yritykset hydtyvéat sosiaalisesti vastuullisista toimistaan
siten, etta luottamus sisaisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa vahvistuu ja yrityksen maine
paranee. Mahdollisina pitkan aikavalin hyotyina se mainitsee paremman kannattavuuden ja kilpai-
lukyvyn. Bhattacharya, Sen ja Korschun (2011, 49) toteavat suurimpien yritykselle yhteiskunta-
vastuutoimista koituvien hyotyjen liittyvan asiakkaiden haluun ostaa sen tuotteita, tydntekijéiden
haluun tyollistya yritykseen seka sijoittajien haluun sijoittaa rahojaan vastuulliseen yritykseen.
Yhteiskuntavastuun hyodyt yritykselle ovat usein valillisia, kuten asiakasuskollisuuden parantumi-
nen tai tydntekijdiden tydbmoraalin kasvaminen, joka taas nakyy pienempéana tyontekijavaihtuvuu-
tena ja parempana tuottavuutena. Heidan mukaansa yrityksille hyotya tuottavat yhteiskuntavas-
tuutoimet ovat sellaisia, joiden avulla voidaan parantaa sen sidosryhmien eldmaa merkittavalla

tavalla. (sama, 11, 14, 32, 48.) Usein sidosryhmét mittaavat yritysten sitoutumista yhteison hyvin-
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vointiin silla, paljonko yritykset voimavarojensa suhteessa kayttavat sen edistamiseen rahaa,

erityisosaamista ja tydaikaa (Bhattacharya ym., 75-76).

Keskuskauppakamarin yrityskulttuuritutkimuksessa vuonna 2009 yritysjohtoa pyydettiin maaritte-
lemaan missa maarin yritysvastuusta aiheutui yritykselle hyotya ja missa asioissa. Yli puolet vas-
taajista arvioi yritysvastuusta olevan paljon hyotya asiakkaiden pysyvyydelle, yrityksen maineen
parantumiselle seka henkiloston motivaatiolle. Lisaksi lahes puolet vastaajista arvioi hyotya ole-

van paljon myos yrityksen kilpailukyvylle. (Juutinen & Steiner 2010, 41-42.)

3.5 Tiedottamisen merkitys

Yritykset voivat vastuullisen johtamisen avulla rakentaa ja yllapitaa suhteita kuluttajiin ja muihin
sidosryhmiin (Bhattacharya ym., 2011, 13). Sidosryhmat ovat yleensa kiinnostuneita tietdmaan
yritysten yhteiskuntavastuuseen liittyvista toimista, mutta niista voi olla vaikea saada tietoa, ellei-
vat yritykset aktiivisesti tiedota niista (sama, 76 — 77). Vuonna 2003 Iso-Britanniassa toteutetun
tutkimuksen mukaan 90 % tutkimukseen osallistuneista halusi tietoa yritysten yhteiskuntavastuu-
toimista, mutta vain noin 30 % tutkituista pystyi nimedméaén yrityksen, jota he pitivat sosiaalisesti
vastuullisena tai ymparistoystavallisena. Tutkimuksen mukaan yhteiskuntavastuusta ei siis tiedo-
teta tarpeeksi tehokkaasti. (sama, 90.) Kun yhteiskuntavastuutoimista tiedotetaan, sidosryhmat
miettivat yritysten ulkoista ja sisaista motivaatiota — onko yritys aidosti kiinnostunut tukemaan
hyvaa asiaa, vai onko se vain hakemassa taloudellista hyotya (sama, 93)? Sidosryhmat nayttavat
arvostavan yrityksia, jotka Ioytavat keinoja samanaikaisesti tehda hyvaa ja menestya hyvin (sa-
ma, 95). Tallaisten yritysten ei ole syyta piilotella sidosryhmille tiedottamisessaan sita, etta yh-
teiskuntavastuuseen liittyvista toimista tavoitellaan myos taloudellista hyotya. Avoimuus taloudel-
lisista motiiveista tekee myds hyvan tekemisen motiivit helpommin ymmarrettavaksi suurelle ylei-
solle, ja yhteiskuntavastuutoimista tiedottamista pidetaankin nain helpommin uskottavana, realis-

tisena ja luotettavana. (sama, 198.)

Aiemmin luvussa 3.1 mainitussa Veikkauksen yhteiskuntavastuututkimuksessa oli huomiota he-
rattdvan suuri "ei osaa sanoa” —vastausten osuus: 9 %. Tutkijoiden mukaan tama kertoo siita, etta
yritysten tulee itse tiedottaa omista vastuullisuusnakokulmistaan, silld kuluttajat eivat osaa niita
yritysten puolesta méaaritella (Haapala & Aavameri 2006, 140). Tata kantaa puoltaa myds samas-

sa luvussa mainittu Helsingin Sanomille tehty yhteiskuntavastuututkimus. 75 % taméan tutkimuk-
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sen vastaajista piti erittéin tarkeana tai melko tarkeana yrityksen vastuullisesta toiminnasta tai

toimintaperiaatteista tiedottamista suurelle yleisélle. (sama, 54.)

Edella lapi kaydyista seikoista voitaisiin paatella, etta sosiaalisen vastuun toteuttamisesta ja vas-
tuullisesta johtamisesta on yritykselle konkreettisia hyotyja, koska sen sidosryhmat arvostavat
naita toimia. Asiakkaat saattavat tehda ostopaatoksia tallaisten tietojen pohjalta, tai halutut tyon-
tekijat voivat hakeutua tyoskentelemaan yrityksiin, jotka huolehtivat ymparoivasta yhteisostaan
enemman kuin laki niilta edellyttdd. Vaarana on kuitenkin, etta ellei sosiaalisesta vastuusta ja
vastuullisesta johtamisesta tiedoteta sidosryhmille, hyddyt jaavat kokonaan saavuttamatta. Asiak-
kaat ja tyontekijat voivat ottaa paatoksissaan nama toimet huomioon ainoastaan, jos ne saavat

niista riittavasti tietoa.

Vaikka Kalevan Duunita mut! -kampanjan viestinndssa ei mainittu sanoja yritysten sosiaalinen
vastuu tai vastuullinen johtaminen, voidaan luvussa 2 esitellyn kampanjan kuvauksen ja luvuissa
3.1 ja 3.2 esille tuotujen maaritelmien perusteella paatella, ettda Duunita mut! -kampanjan toteut-
taminen ja siihen osallistuminen ovat yritysten sosiaalista vastuuta osoittavia tekoja. Nain ollen
voidaan myos ajatella, etta tassa luvussa 3 esiteltyja vastuullisen johtamisen motivaatiotekijoita ja
hyotyja, seka niista tiedottamisen merkitysta voidaan hyvin kayttaa pohjana tutkimuskysymyksiin

vastaamisessa. Kuvio 3 havainnollistaa yhteenvetona luvuissa 2 ja 3 esitellyn tietoperustan.
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Duunita mut!-kampanja Aiemmat tutkimukset

Yritysten
sosiaalinen
vastuu

Toteutus ja
tavoitteet

Kaleva
kampanjan
jarjestajana

Vastuullinen
johtaminen

Suomen pahin
nuorisotyottomyys

Tiedottamisen
merkitys

Kuvio 3: Yhteenveto Duunita mut! -kampanjasta ja aiemmista tutkimuksista tietoperustana
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4  TUTKIMUSPROSESSI JA TUTKIMUSMENETELMA

4.1 Tutkimusprosessi

Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikutti, etta vastuullinen johtaminen on ajankohtainen aihe, joka
littyy laheisesti liketalouden ja johtamisen opintoihin. Yritysnakokulmaan paadyttin samasta
syysta, jolloin ty6ta haluavien nuorten nakokulma rajautui tutkimuksen ulkopuolelle. Duunita mut!
-kampanjan tutkiminen yritysten nakokulmasta tarjosi tutkijalle mahdollisuuden oppia itse uutta
kiinnostavasta aiheesta, seka myds tuoda arvokasta lisatietoa toimeksiantajalle. Aiempaan tutki-
mukseen perehtyminen tarkoitti tasta nakokulmasta erityisesti vastuulliseen johtamiseen ja yritys-
ten sosiaaliseen vastuuseen liittyvaan kirjallisuuteen perehtymista. Taysin vastaavia maakunta-
lehden jarjestamia tyodllistamiseen liittyvia haastekampanjoita ei tiettavasti ole ennen toteutettu,
nain ollen myoskaan yritysten kokemuksia taman tyyppisesta kampanjasta ei ole voitu aiemmin
tutkia.

Yhteiskuntavastuu, yritysten sosiaalinen vastuu, ja vastuullinen johtaminen ovat tassa tutkimuk-
sessa keskeisia termeja. Termia yhteiskuntavastuu kaytetaan tekstissa yleiskasitteena, kun viita-
taan yhteisesti kaikkiin kolmeen yhteiskuntavastuun osa-alueeseen eli taloudelliseen, sosiaali-
seen ja ekologiseen vastuuseen. Yritysten sosiaalinen vastuu tai sosiaalinen vastuu termeina
kattavat paaasiassa yhden yhteiskuntavastuun osa-alueista, ja ne viittaavat tassa tutkimuksessa
erityisesti yritysten henkilostoon ja ymparéivan yhteison ihmisiin liittyvaan vastuuseen. On kuiten-
kin huomioitava, etta englanninkielisisté lahdeteoksista kaannetty "corporate social responsibility”
—termi voi tarkoittaa seké yhteiskuntavastuuta ettd sosiaalista vastuuta. Termi on tassa tutkimuk-
sessa kaannetty yleensa sosiaaliseksi vastuuksi, kuitenkin asiayhteys huomioon ottaen. "Vastuul-
linen johtaminen” termind liitetd@n tekstissa seka@ yhteiskuntavastuuseen kokonaisuutena ettd
sosiaalisen vastuuseen sen osa-alueena. Tutkimuksessa ei keskitytty yritysten taloudelliseen
vastuuseen, mutta tiedostettiin, etta se liittyy yritysten kykyyn ja mahdollisuuksiin tyllistaa, ja sita
kautta myos sivuaa tutkimuksen aihetta. Ekologinen vastuu ei liity tutkimuksen aiheeseen, ja se

rajattiin kokonaan tutkimuksen ulkopuolelle.

Raportin selkeyden vuoksi, vastaajien anonymiteetin sailyttamiseksi seka tutkimuksen sopivan

lagjuuden vuoksi tehtiin myds muita rajauksia ja maarittelyitd. Duunita mut! -kampanjaan olivat
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tervetulleita osallistumaan paitsi yritykset, myos muut yhteisot kuten yhdistykset, saatiot tai kun-
nalliset toimijat. Kaikkiin vastaajiin yhteison juridisesta muodosta riippumatta viitataan tutkimuk-
sessa kuitenkin yrityksena. Kaikkia osallistujia ei kaytannon syista — valitun tutkimusmenetelman
ja opinnaytetyon laajuuden rajoitusten vuoksi — voitu tutkimusta varten haastatella. Tutkimukses-
sa kaytetaan kuitenkin sanoja "kampanjaan osallistuneet yritykset” tai vain "yritykset”, kun tarkoi-
tetaan tutkimusta varten haastateltuja yrityksia. Tutkimus viittaa "suuriin yrityksiin®, kun yrityksen
vuosittainen liikevaihto on vahintaan miljoona euroa ja tyontekijoita on vahintaan sata. Vastaavas-
ti "pienilla yrityksilla” tarkoitetaan alle sata henkilda tyollistavia yrityksia, joiden liikevaihto on alle
miljoona euroa vuodessa. Toimialoihin liittyvia erityispiirteitd ei otettu tutkimuksessa erityisesti
huomioon, sillé niiden ei katsottu olevan oleellisia tdman tutkimuksen kannalta. Tutkimuksessa ei
siten syvennytty myoskaan median yhteiskunnalliseen rooliin Kalevan yhteydessa. Ainoastaan
joidenkin yksittaisten yritysten toiminnan tarkoitukseen tai toiminta-ajatukseen on viitattu tekstissa
kohdissa, joissa ne ovat olleet tutkimukselle relevantteja. Kun aihe oli selkeasti rajattu ja tutki-
muksen kohde maaritelty, saatettiin tutkimukselle muotoilla selkea tutkimusongelma ja tutkimus-

kysymykset.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus, koska sen katsottiin olevan sopivin menetel-
ma kerata ja kuvailla tietoa yritysten kokemuksista, jotka saattoivat olla hyvin erilaisia. Laadullinen
tutkimus soveltuukin tilastollista tutkimusta paremmin tutkimusstrategiaksi, kun tiedon tarve on
luonteeltaan kokonaisvaltaista, ja tutkimuksen tavoitteena on tutkimuskohteen ymmartaminen
eika niinkaan keratyn tiedon tilastollinen analysointi (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 140,
164, 181).

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu. Haastattelu on laadullisen tutkimuksen
paatiedonkeruumenetelma, joka valitaan usein, kun vastausten suuntia on vaikea ennakoida
etukateen (sama, 205). Teemahaastatteluissa taas on tavallista, ettd kysymysten muotoa ja jar-
jestystd on vaikea paattaa etukateen, vaikka haastattelun aiheet eli teemat ovat selvat (sama,
208). Teemahaastattelu menetelmana tuki tutkimuksen tavoitetta, etta kaikki oleelliset yritysten
kokemukset kampanjasta tulisivat tutkimuksen tietoon, vaikka niita ei voitu etukateen tietaa tai
luetteloida. Haastattelut haluttiin pitdd henkilokohtaisesti yksilohaastatteluina, jotta haastateltavat
kokisivat voivansa kertoa mielipiteenséd mahdollisimman avoimesti. Haastateltavilta pyydettiin
lupa nauhoittaa haastattelut, jotta tutkija saattoi keskittya kuuntelemiseen ja keskustelemiseen.
Kaikki haastateltavat antoivat tahan luvan. Nauhoitetut haastattelut litteroitiin kirjalliseen muotoon
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analysoimisen helpottamiseksi. Haastattelunauhoitukset, niiden litteroinnit seka muut haastatte-

lumuistiinpanot tuhottiin raportin valmistuttua.

Tutkimussuunnitelma jatettiin tarkoituksellisesti kevyeksi ja joustavaksi. Haastatteluaineiston ana-
lysointi aloitettiin jo heti jokaisen haastattelun jalkeen pohtimalla haastattelumuistiinpanoihin kir-
jattuja havaintoja. Analysointia jatkettiin perusteellisemmin koodaamalla ja syvemmin pohtimalla
litteroituja haastatteluja. Lopulliseen muotonsa analyysi sai, kun se kirjoitettiin tutkimusraporttiin ja
saatiin luontevasti osaksi tutkimuskokonaisuutta. Viela loppuraporttia kirjoittaessa tarkennettiin
alussa maariteltyja tutkimuskysymyksia tutkimuksessa ilmenneiden seikkojen pohjalta, seka pa-
lattiin aiheen rajaamiseen ja etsittin myos lisaa lahdekirjallisuutta. Tallainen tutkimussuunnitel-
man muuttuminen tutkimuksen edetessa onkin tyypillista juuri laadullisessa tutkimuksessa (Hirs-
jarvi ym.,164). Tutkimusprosessin voidaan siis ajatella edenneen syklin muotoisesti, kuvion 3

osoittamalla tavalla.

8. Loppuraportin 1. Aiheen valinta

kirjoittaminen

2. Aiempaan
tutkimukseen
perehtyminen

7. Aineiston
analysointi

6. Aineiston keruu 3. Aiheen rajaaminen

5. Tutkimusmenetelmat ja 4. Tutkimusongelmaja -

—suunnitelma kysymykset

KUVIO 3: Tutkimusprosessi

4.2 Teemahaastattelut yrityksissa

Taman tutkimuksen haastatteluosuuden avulla pyrittiin selvittdmaan sek& kampanjan jarjesta-

neen yrityksen ettd kampanjaan osallistuneiden yritysten kokemuksia kampanjan vaikutuksista.
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Haastateltujen osallistujayritysten anonymiteetin sailyttamiseksi kaikkiin vastaajiin yhteison juridi-

sesta muodosta riippumatta viitataan tutkimuksessa yrityksena.

Haastatteluiden avulla haluttiin tietoa seka kampanjan jarjestajan etta siihen osallistuvien yritys-
ten nakokulmasta siita, miksi yritykset paattivat lahtea mukaan kampanjaan, ja millaisia odotuksia
niilld oli kampanjalle. Tarkeaa oli myos selvittaa, mita hyoty tallaisen kampanjan yhteydessa yri-
tyksille tarkoittaa, ja kokivatko yritykset saaneensa kampanjasta tallaisia hyotyja. Haluttiin myos
ymmartaa, millaisia kustannuksia kampanjasta yritykselle mahdollisesti syntyi, ja kokivatko yrityk-
set saaneensa naille kustannuksille vastinetta. Haastatteluiden avulla haluttiin myds ymmartaa,
oliko yritysten mielestd kampanjalla yhteytta yritysten sosiaaliseen vastuuseen ilmiona. Lisaksi
haastatteluissa haluttin saada palautetta osallistuneilta yrityksilta siitd, missa asioissa Kaleva

kampanjan jarjestajana onnistui hyvin, ja mita seikkoja tulisi kehittaa.

Kampanjan jarjestajan nakokulman selvittdmiseksi haastateltin Kaleva Oy:n toimitusjohtajaa.
Haastateltaviksi halukkaita kampanjaan osallistuneita yrityksia etsittiin sahkopostiviestien avulla.
Marraskuussa 2011 tutkija sai kampanjan yhteyshenkildiden luettelon Kalevalta ja lahetti kutsun
tutkimukseen kaikille (lite 2). Kutsussa kerrottiin tutkimuksesta ja pyydettiin ottamaan yhteytta
tutkijaan, mikali yritys olisi kiinnostunut osallistumaan tutkimukseen. Kutsu lahetettiin yhteisviesti-
na "sokeana kopiona” kaikille osallistuneille yrityksille, ja viestin kopio lahetettin samalla my0s
Kalevan yhteyshenkilolle. Nain viestin vastaanottajat nakivat Kalevan yhteyshenkilon nimen, mut-
ta eivat toisten yritysten nimia. Tama siksi, etta kutsuttavat yritykset nakivat heti tutkijan olevan
oikealla asialla, ja etta Kaleva oli tietoinen kutsujen lahettamisesta. Nain myos varmistettiin, ettei
Kaleva joudu turhaan kayttaméaan aikaa viestin oikeellisuuteen liittyviin kyselyihin. Samalla pystyt-
tiin myds varmistamaan, ettei toimeksiantaja Kaleva tieda, mitka yritykset olivat halukkaita osallis-
tumaan tutkimukseen. Yritys toki saattoi halutessaan paattaa vastata kutsuun siten, ettd myos
Kaleva sai viestin vastauksen. Vastaamalla "sokeana kopiona” saatuun sahkdpostiviestiin kutsu-
tut yritykset eivat myoskaan voineet vahingossa vastata kaikille kutsutuille yrityksille, ja néin tut-
kimukseen osallistuminen sailyi luottamuksellisena tietona my6s osallistuneiden yritysten joukos-

Sa.

Kalevan toivomuksesta haastateltavaksi halukkaita etsittiin vain niiden osallistujien joukosta, jotka
olivat itse myos haastaneet toisia yrityksia mukaan. Tama siita syysta, etta toisia mukaan haasta-
neet yritykset olivat saaneet laajimmin kayttoonsa Kalevan tarjoamat edut, eli myos yritysesittelyn

Duunita mut —sivustolle.
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Haastattelun teemat maariteltiin yhteisiksi seka kampanjan jarjestajalle etta osallistujille, mutta
nakokulmasta johtuen kysymykset olivat jonkin verran erilaisia. Haastateltavaksi halukkaita ilmoit-
tautui enemman kuin valitusta tutkimusmenetelmasta johtuen olisi ollut mahdollista haastatella.
Saturaatiopiste saavutettiin, kun haastattelu oli pidetty viidelle yritykselle. Aineistoa oli tuolloin
rittavasti, koska oli oletettavissa, etta lisahaastattelut eivat enaa olisi tuoneet uutta tietoa tutki-

musta varten. Haastatteluiden teemat ja alustavat haastattelukysymykset on listattu liitteessa 3.
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5 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen keskeiset tulokset, ja vastataan tutkimuskysymyksiin, jotka

olivat seuraavat;

Paatutkimuskysymys: Miten mukana olleet yritykset kokivat Kalevan Duunita mut -kampanjan?
Alatutkimuskysymykset:

1. Mitka olivat tarkeimmat syyt olla mukana kampanjassa?

2. Mita hyotya kampanjasta oli?

3. Mita kustannuksia kampanjasta aiheutui?

4. Miten kampanjaa voisi kehittda?

Tuloksia vertaillaan aiemmin luvuissa 2 ja 3 esiteltyihin kampanjan kuvaukseen ja aiempaan tut-
kimustietoon. Tassa luvussa tuodaan esille my0s johtopaatoksia tutkimuksen tulosten, kampan-

jan kuvauksen ja aiemman tutkimuksen perusteella.

5.1 Tarkeimmat syyt olla mukana kampanjassa

Kolme tarkeinta syyta olla mukana kampanjassa olivat halu edistaa alueellisesti tarkeaa asiaa,
nakyvyys Kalevassa seka rekrytointitarpeet. Kolmen tarkeimman syyn painoarvoissa tai tarkeys-
jarjestyksessa oli eroja riippuen siita, oliko yritys jarjestaméssa vai osallistumassa kampanjaan,

seka siita, oliko yritys suuri vai pieni.

51.1 Halu edistaa alueellisesti tarkedna asiaa

Tarkeimpana syyna olla mukana kampanjassa yritykset pitivat kampanjan aihetta, Oulun seudun
vakavan nuorisoty6ttdmyyden torjumista. Sen kokivat erittain tarkeana ja laheisena asiana niin
kampanjan jarjestdja kuin osallistujat, seka suuret ettd pienet yritykset, toimialasta riippumatta.
Kampanjan jarjestajalle tdma oli ainoa syy lahtea jarjestamaén kampanjaa. Monista yrityksista
nakyikin selkeasti, ettd vastuullisuus kuuluu yritysten arvomaailmaan - erityisesti suurilla yrityksil-
|a vastuullisuus oli usein yksi yrityksen kirjatuista ja julkistetuista arvoista, mutta myds pienemmat

yritykset toivat haastatteluissa esille vastuullisuuteen liittyvia ajatuksia johtamisessaan, vaikka
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yrityksessa ei olisi arvoja kirjallisesti maariteltykaan. Kampanjan aiheen alueellisuus naytti vaikut-
tavan siihen, etta se koettiin hyvin laheiseksi. Kalevassa jo yrityksen toiminta-ajatukseen sisaltyy
tavoite toimia pohjoisen puolestapuhujana. Myos kampanjaan osallistuneet yritykset halusivat olla
mukana torjumassa nuorisotyottomyytta omalla lahialueellaan, ja kokivat nuorten tyollisyyden

parantamisen olevan jopa elintarkeaa Pohjois-Suomelle.

Nuoret yrittajat ja esimiehet muistivat liséksi itse hyvin, miten vaikeaa ensimmaisen tyopaikan
saaminen saattoi olla, ja miten jannitys tyohaastattelussa saattoi aiheuttaa sen, ettei saanut tuo-
tua itsestaan parhaita puolia esille. Naméa kampanjaan osallistuneet yrittajat ja esimiehet halusivat
osaltaan vaikuttaa nuorten tyollistymiseen myds huolehtimalla siité, etta tydhaastattelukokemus
olisi hakijoille positiivinen ja tydonhakuun rohkaiseva, vaikka tyopaikkaa ei silla kertaa saisikaan.
He kantoivat liséksi huolta siita, etta tydelaméassa kokemattomat nuoret saattaisivat hyvaksya
huonoja tydehtoja tietdmattomyyden vuoksi. He pitivat tarkeana auttaa toimimalla itse vastuulli-

sesti ja tarjoamalla nuorille tietoa tydehtosopimusten ja tydlainsaadannon sisallosta.

Tarkeimmaksi syyksi olla mukana kampanjassa voidaan siis tiivistaa halu edistaa alueellisesti
tarkeaksi koettua asiaa. Aiemmin luvussa 3 esitellyista yritysten vastuullisen johtamisen motiiveis-
ta tdhan syyhyn voidaan katsoa liittyvan Kuvajan (2010, 137) maaritteleméat motiivit johdon ja
omistajien henkildkohtaisista arvoista. Haapalan ja Aavameren (2008, 143) kuvaamien ennakoi-
jien ryhman halu toimia positiivisen muutoksen edistajina nayttaisi liittyvan tahan syyhyn olla mu-
kana kampanjassa, ja se kertoo myos ennakoijien korkeasta motivaatiosta vastuulliseen toimin-
taan. Heinosen (2006, 133) motivaatioryhmista vain yleva suhtautuminen vastuullisuuteen voisi
littya haluun edistaa alueellisesti tarkeaa asiaa, vaikka ylevien ryhma ei Heinosen mukaan tuo-

kaan vastuullista toimintaansa erityisesti esille.

5.1.2 Nékyvyys Kalevassa

Toiseksi tarkein syy osallistua kampanjaan oli nakyvyys Kalevassa. Nakyvyytta tavoitelleiden syyt
lahted mukaan kampanjaan olivat selkeésti riippuvaisia yrityksen koosta. Suuret yritykset hakivat
nakyvyydestd 1ahinna mainehyotya. Niissa pidettiin tarkeana kampanjan yhteydessa saatavaa
positiivista julkisuutta. Sen katsottiin vahvistavan yrityksen muuta vastuullisuuteen liittyvaa vies-
tintdd. Kampanjan avulla yrityksen asiakkaiden, yhteistydkumppaneiden, tyontekijdiden ja tyon-

hakijoiden haluttiin nakevan yrityksen toteuttavan sosiaalista vastuuta myés kaytanndssa. Lisaksi
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suurissa yrityksissa pidettiin tarkeana, etta nuoret tutustuvat kampanjan kautta toimialaan ja yri-
tykseen, koska nuoret ovat myo0s alueen tulevaisuuden tekijoita ja asiakkaita. Toisaalta haastatte-
luissa kavi ilmi, etta vaikka suuret yritykset lahtivat mukaan kampanjaan nakyvyydenkin vuoksi,
kokivat jotkut samaan aikaan jopa kiusalliseksi tuoda sosiaalisen vastuun toimia nakyvasti esille.
Sosiaalisen vastuun toteuttamisen kun katsottiin kuuluvan vastuullisessa yrityksessa asiaan itses-

taan selvasti.

Pienet yritykset, jotka usein olivat myds suhteellisen nuoria yrityksia, pitivat nakyvyytta hyvin tar-
keana syyna olla mukana kampanjassa. Pienille yrityksille tarkeampaa oli kuitenkin yleisen tun-
nettuuden kasvattaminen niin tydhakijoiden kuin potentiaalisten asiakkaiden joukossa, eivatka ne

niinkaan motivoituneet lahtemaan mukaan kampanjaan yrityksen mainehyodyn vuoksi.

Mainehyodtya ja tunnettuutta tavoittelevat yritykset voivat periaatteessa kuulua useaan luvun 3
motivaatioryhmista, riippuen siita miksi naita tavoitellaan. Voisi kuitenkin paatella, ettd todenna-
koisimmin nakyvyys Kalevassa olisi syyna kampanjaan osallistumiseen Haapalan ja Aavameren
(2008, 143) ennakoijien ryhmaan kuuluvilla, jotka voivat hyvin hyddyntaa julkisuutta tavoittele-
mansa positiivisen muutoksen edistamiseksi. Niin ikaan nakyvyys voisi motivoida Kuvajan (2010,
137) edellakavijoita osallistumaan Duunita mut! -kampanjaan, silla he ovat tunnistaneet vastuulli-
suuden hyodyt yrityksen maineelle. Haastatteluiden perusteella voidaan myos paatella, etta jotkut
Heinosen (2006, 133) ylevien ryhmiin kuuluvista voivat motivoitua lahtemaan mukaan kampan-

jaan hyvan asian puolesta, julkisuudesta huolimatta.

51.3 Rekrytointitarpeet

Kolmas tarkea syy kampanjaan osallistumiseen oli, etta yrityksilla oli tarve rekrytoida uusia tyon-
tekijoita. Rekrytointitarpeisiin oli yrityksen toiminnan luonteesta riippuen kaksi eri syyta: yrityksilla
oli tarve l0ytaa uusia tyontekijoita joko itselleen tai asiakkailleen. Kaikkien mukana olevien yritys-
ten tavoitteena oli tydllistdd nuoria ainoastaan todelliseen tarpeeseen, ja avoimiin tehtaviin halut-
tiin parhaiten tata tarvetta vastaavat tekijat. Jos sitten tehtavaan sopivin olisi myds kampanjan
kohderyhméaén kuuluva, se olisi hyva lisa, mutta se ei sellaisenaan riittaisi syyksi rekrytointiin.
Kampanjan kautta pidettin mahdollisena 16ytaa erittain motivoituneita tyontekijoita, ja tama oli
my0s yksi suuri syy kayttdd kampanjaa rekrytointikanavana muiden joukossa. Yritykset kokivat

kampanjan kohderyhman nuorten motivaatioon vaikuttavan positiivisesti erityisesti sen, etta tyot-
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tomaksi jaaneet tai viela ensimmaista tyopaikkaa etsivat pitaisivat todennakoisesti tyopaikan

saamista ja tyossa pysymista suuressa arvossa.

Kuten luvussa 2 todettiin, myos Kaleva kampanjan jarjestajana toivoi, etta rekrytoinnit tehtaisiin
pelkastaan liketaloudellisin perustein eika hyvantekevaisyydesta, onhan rekrytointi yritykselle
tarked investointi (Haapalainen 17.1.2012, haastattelu). Samaa viestia vahvistaa luvussa 3 kuvat-
tu nakemys, jonka mukaan kestavia voivat olla vain sellaiset yritysvastuutoimet, joita tehdaan
yrityksen omista syista (Kuvaja 2010, 138-139). Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, etta

rekrytoinnit ovat tapahtuneet kampanjassa tarkoitetulla tavalla ja kestavista syista.

5.2 Kampanjan hyadyt yrityksille

Kaleva oli kampanjaa kaynnistaessaan jo listannut osallistumisen hyotyja yrityksille, kuten luvus-
sa 2 edella todettiin. Naita olivat positiivinen nakyvyys alueella eri keinoin, mahdollisuus ottaa
suoraan yhteytta Kohtaamispaikka-sivulla esittaytyviin nuoriin tyénhakijoihin seka saada samassa
paikassa nakyvyytta tyonantajana nuorten suuntaan. Kaleva tarjosi yrityksille myos koostettua
tietoa tyollistamisvaihtoehdoista ja tyollistamisen tukimuodoista. Kaleva niin ikaan muistutti yrityk-
sia oman toiminnan jatkuvuuden varmistamisesta nuoria tyollistamalla, nuorten uusista nakemyk-

sista, seka nuorista ahkerina ja innokkaina tyontekijoina.

5.2.1 limainen nakyvyys

Tarkeimmaksi hyodyksi kampanjaan osallistuneet yritykset kokivat selkeasti nakyvyyden alueelli-
sessa mediassa yrityksen sidosryhmille yhteisolle myonteisen asian yhteydessa. Nakyvyyden
kannalta tarkeimmat sidosryhmat yrityksille olivat asiakkaat ja nuoret tyonhakijat. Kalevaa pidet-
tiin tarkeana mielipidevaikuttajana, ja ilmainen nakyvyys maakunnan ykkoslehdessa koettiin yri-
tyksissa erittain arvokkaaksi hyodyksi. Eroja yritysten kokemassa hyodyssa oli kuitenkin siing,

missa mediassa ja minka vuoksi nakyvyytta erityisesti haluttiin ja saatiin.

Nékyvyys kampanjan osallistujana sanomalehti Kalevassa ja kampanjan verkkosivuilla — seka
lehden artikkeleissa etta logona kampanjan markkinointi-ilmoituksissa — koettiin hyédyllisimpana
suurissa yrityksissa, koska se oli yksi konkreettinen tapa osoittaa sosiaalista vastuun toteuttamis-

ta kaytanndssa yrityksen sidosryhmille. Suuret yritykset esittelevat usein verkkosivuillaan ja
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muussa markkinoinnissaan mita yhteiskuntavastuu yritykselle tarkoittaa, ja miten se on otettu
liketoiminnassa huomioon. Naille yrityksille on siten hyodyllista voida osoittaa, etta yhteiskunta-
vastuuta toteutetaan myos kaytannossa. Tata viestia haluttiin vieda kaikille sidosryhmille, mukaan
lukien omat tyontekijat, joille sisaisen viestinnan kautta vietya sanomaa voitiin nain vahvistaa
julkisella nakyvyydelld. Suuret yritykset kokivat nakyvyyden nuorten suuntaan tyénantajana myds
arvokkaana hyotyna. Nama yritykset korostivat pitdvansa nuoria tarkeana kohderyhmana paitsi
tydntekijoind, myos tulevaisuuden vaikuttajina ja asiakkaina. Eras suurista yrityksista pystyi bran-
ditutkimuksen tulosten kautta jopa osoittamaan, etta nuorten arvostus yritysta kohtaan tydnanta-
jana oli Duunita mut -kampanjan aikana noussut. Tama tulos johtuu useista syista, mutta yrityk-
sessa arveltin kampanjaan osallistumisen olleen osaltaan vaikuttamassa siihen. Nakyvyyden
maksuttomuus koettiin suurissa yrityksissa hyodylliseksi, koska kampanjan myoéta yritykset koki-
vat saaneensa lisdpontta ja -nakyvyyttd myos aikaisemmin rekrytointiin ja tydnantajakuvan kehit-

tamiseen kaytetyille rahoille.

Pienemmat yritykset pitivat erityisen arvokkaana nakyvyytta juuri sanomalehden lehtiartikkeleis-
sa, ja eivat kokeneet yrityksen logon nakymista kampanjan markkinointi-ilmoituksissa yhta hyo-
dyllisena. Pienet yritykset kokivat silti, etta nakyvyyden maksuttomuus oli heille erityisen arvokas-
ta ja ainutlaatuista, silla niiden omat resurssit eivat riittaisi vastaavan nakyvyyden saamiseen
omalla kustannuksella. Naille yrityksille tarkein hyoty kampanjan kautta saadusta nakyvyydesta
oli tunnettuuden lisaaminen ja tietoisuuden kasvattaminen itse yrityksen olemassaolosta ja sen
toiminnasta. Ne eivat korostaneet hyotyna yhta paljon tiedottamista yritysten sosiaalista vastuuta

toteuttavaan kampanjaan osallistumisesta kuin suuremmat yritykset.

Seka suuret etta pienet yritykset kokivat hyodyllisena kampanjan luonteen haastekampanjana.
Suuret yritykset pitivat tarkeana, ettd heidan yhteistyokumppaninsa kantavat heidan lisakseen
kortensa kekoon hyvén asian puolesta. Pienempia yrityksia motivoi haasteen viemiseen eteen-
pain usein se, etté toisia yrityksia mukaan haastaneet saivat kampanjan verkkosivuille yritysesit-
telyn, eli jalleen lisda naékyvyytta. Pienemmat yritykset haastoivat mukaan omaan tuttavapiiriinsa
ja verkostoonsa kuuluvia yrityksia, koska halusivat edistaa hyvaa asiaa, ja samalla myos tuoda

toisten pienten yritysten ulottuville saman mahdollisuuden ilmaiseen, positiiviseen nékyvyyteen.

Kuten edella luvussa 3 todettiin, aiempien tutkimusten perusteella sosiaalisen vastuun toteuttami-
sesta ja vastuullisesta johtamisesta on yritykselle konkreettista hyotya, kun sen sidosryhmien

voidaan katsoa arvostavan naita toimia. Niin ikaan aiemmissa tutkimuksissa on kaynyt ilmi, etta
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yritysten asiakkaat haluaisivat tietdd enemman yritysten yhteiskuntavastuutoimista (Bhattacharya
ym., 90). Yritysten arvostama nékyvyys Kalevan medioissa Duunita mut! -kampanjan yhteydessa
tarkoitti myOs yritysten sosiaalisen vastuusta tiedottamista. Nakyvyytta ja tiedottamista voidaan
siten pitaa kiistattoman tarkeana, silla on selvaa, etta vastuullisen johtamisen hyodyt jaavat saa-
vuttamatta, elleivat asiakkaat ja tyontekijat saa naista arvostamistaan seikoista tietoja. Talla pe-
rusteella voisi paatella, etta jokaisen kampanjassa mukana olleen yrityksen tai siihen osallistumis-
ta harkinneen yrityksen tulisi pitaa nakyvyytta Kalevassa tallaisen kampanjan yhteydessa tarkea-
na syyna osallistua kampanjaan ja tarkeana hyotyna osallistujille. Tutkimusten perusteella sidos-
ryhmat pitavat lisaksi hyvaksyttavana, ja jopa toivottavana, ettd yhteiskuntavastuutoimista tavoi-
tellaan myos taloudellista hyotya, koska niistd tulee nain uskottavampia, realistisempia ja luotet-
tavampia (sama, 198). Nain ollen nuoria tydllistavien yritysten ei kannattaisi arkailla tai vaheksya
julkisuutta sosiaalisen vastuun toteuttajana. Yritysten tulisi sen sijaan kertoa sidosryhmilleen, etta
nuoret ovat motivoituneita ja oppimaan halukkaita tyontekij6ité ja tulevaisuuden tekijoita, joiden
tyollistdminen on myos taloudellisesti kannattavaa, silld nuorten palkat ovat usein keskimaarin

matalammat kuin kokeneiden osaajien.

5.2.2  Keinoja tyollistaa ja rekrytoida

Positiivisen nakyvyyden lisaksi Kaleva toi osallistujille esille my6s muita mahdollisia hyotyja, ku-
ten Kohtauspaikka kampanjasivustolla rekrytointikanavana seka tietoja tyollistamisvaihtoehdoista
ja tyollistamisen tukimuodoista. Naita mainittiin koetuiksi hyodyiksi haastatteluissa selkeasti naky-
vyytta harvemmin. Kuitenkin kysyttaessa yritykset yleensa kokivat erityisesti tyollistamisvaihtoeh-
tojen tietopaketin hyodylliseksi yrityksille yleisesti, vaikkapa sellaisille, jotka eivat olleet osallistu-
neet kampanjaan. Luvussa 5.1 esiteltiin tutkimuksen tuloksena iimenneet yritysten syyt osallistua
kampanjaan, joista tarkeimmaksi nousi halu edistaa alueellisesti tarkeaa asiaa, ja seuraavaksi
tarkeimpina mainittiin nékyvyys Kalevassa ja rekrytointitarpeet. Naiden syiden perusteella voi-
daan paatelld, ettd Kalevan positiivisen nakyvyyden lisaksi mainitsemia muita etuja ei ehka koettu
erillisind hyotyind vaan enemmankin keinoiksi toteuttaa tarkeimmaksi koettua syytd osallistua
koko kampanjaan eli ty6llistdd nuoria hyvan asian puolesta. Ne olivat myds keinoja 16ytaa tyonte-

kijoita oikeisiin rekrytointitarpeisiin.

Kalevan tavoitteena kampanjan jarjestdmisessa oli ainoastaan nuorten tydllistamisen edistami-

nen. Kuten aiemmin luvussa 2 todettiin, Kalevan toimitusjohtaja piti kampanjan onnistumisen
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mittarina sita, etta tyollistamistavoite saavutetaan. Tama oli siis hyoty, jota Kaleva tavoitteli kam-
panjasta, ja iimoitetun rekrytoitujen maaran perusteella voidaan paatella taman hyddyn toteutu-

neen.

5.2.3  Hyotya vahingossa

Toimitusjohtaja Haapalainen vastasi haastattelussa 17.1.2012 kysymykseen kampanjan hyodyis-

ta Kalevalle seuraavasti:

"Ei siita suoraan mitattavia hyotyja tule. Enemman tama on téllainen kansalaisvel-
vollisuus. Ei kaikesta pida hakea sitd suoraa taloudellista hydtya. Se on vahan
sama, ettad jos kadulla joku kaatuu, niin auttaa mieluummin pystyyn kuin kévelee
ohi. Vahan samastahan tassa on kysymys.”

Kaleva ei tavoitellut yrityksena hyotyja kampanjan jarjestamisesta, vaan kaytti resurssejaan kam-
panjan jarjestamiseen ainoastaan edistdakseen nuorten tyollistymistd Oulun alueella. Kaleva ja
osallistuneet yritykset saattavat kuitenkin hyotya kampanjasta enemman kuin uskoivat tai edes
tavoittelivat. Kuten luvussa 3 todettiin, yritys saa maine-etua toimiessaan vastuullisesti, olivat sen
motiivit mitk& tahansa (Kuvaja 2010, 138-139). Toisaalta todettiin, etta yritykset voivat hyotya
vain sellaisista yhteiskuntavastuutoimista, joiden avulla parannetaan sen sidosryhmien elamaa
merkittavalla tavalla. (Bhattacharya ym. 2011, 14). Kampanja on saatettu jarjestaa ja siinen osal-
listua taysin pyyteettomista syistd, mutta siitd voidaan silti saada hyotyja ikaan kuin vahingossa,
sivutuotteena. Yritys, joka on auttanut paikkaamaan toisen yrityksen tyontekijavajetta, tai joka on
auttanut nuorta l6ytamaan ensimmaisen tyopaikkansa, todennakdisesti jattaa jalkeensa autetulle
positiivisen muiston. Luvussa 3 esitellyt tutkimukset osoittavat myds, ettd mainehyotyjen liséksi
yhteiskuntavastuun toteuttaminen saattaa tuoda mukanaan uskollisempia asiakkaita, pienempaéa
vaihtuvuutta tyontekijoissa, parempaa tuottavuutta ja kilpailukykya (Bhattacharya ym 2011, 11 14,
32, 48, Tyo- ja elinkeinotoimisto 2012). Pienillakin yrityksilld on mahdollisuus saavuttaa naita
hyotyja, silla tutkimusten mukaan yrityksia arvioidaan sen perusteella, paljonko ne kayttavat yh-
teison hyvinvointiin rahaa omien voimavarojensa suhteessa (Bhattacharya ym, 75-76). Vaikka
hyodyt toteutuisivatkin pitkalla aikavalilla, ja niita olisi vaikea mitata ja osoittaa johtuvaksi juuri
yhteiskuntavastuutoimista, naiden toimien mahdollinen vaikutus nain tarkeisiin seikkoihin olisi

syyta ottaa yrityksissa huomioon.
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5.3 Kampanjasta aiheutuneet kustannukset

Kampanjaan osallistuneet yritykset kokivat, ettei niille syntynyt osallistumisesta mitaan sellaisia
kustannuksia, joita niille ei olisi syntynyt joka tapauksessa tarpeellisista rekrytoinneista ilman
kampanjaan osallistumistakin. Kampanjaan osallistuminen vaati yrityksilta lahinna jonkun tai joi-
denkin henkildiden tyoaikaa. Yksikaan kampanjaan osallistuneista yrityksista ei silti pitanyt tata
ajallista panostusta millaan tavalla merkittavana tai edes sellaisena, etta sita voisi ajatella nor-

maalista rekrytointityosta erillisena kustannuksena.

Eniten yrityksen omia resursseja kampanjaan kaytti jarjestajana toiminut Kaleva. Kalevan toimi-
tusjohtaja ei pitanyt kustannuksia merkittavina, mutta kuitenkin sellaisina, etta mahdollista kam-
panjan jatkoa tai muuta vastaavaa kampanjaa ajatellen taloudellinen panostus on mietittava aina

erikseen, ja paatokset tehtava tapauskohtaisesti (Haapalainen 17.1.2012, haastattelu).

Tutkimuksen tulosta kustannusten vahaisyydesta tukee myds se, ettd aiempaa tutkimustietoa
juuri sosiaalisen vastuun toteuttamiseen liittyvista kustannuksista ei 10ytynyt. Kirjallisuudesta 16y-
detyt tiedot yhteiskuntavastuun kustannuksista liittyivat ekologiseen ja taloudelliseen vastuuseen.
Voitaisiin tulkita, etté sosiaalisen vastuun toteuttamisesta johtuvien kustannusten katsotaan sisal-
tyvan jo joihinkin muihin kustannuksiin, kuten rekrytointikustannuksiin, eika niita niiden vahaisyy-

den vuoksi pideta tarpeellisina seurata erikseen.

5.4 Kehityskohteet

Aiemmin tassa luvussa esiteltiin tutkimuksen tuloksina tarkeimmat syyt osallistua kampanjaan
seka tarkeimmiksi koetut hyodyt yrityksille, joissa molemmissa tarkeaan rooliin nousi nakyvyys
Kalevassa. Nain ollen ei liene yllattavaa, etta tarkeimmaksi kehityskohteeksi nousi kampanjan
tasainen nakyvyys koko sen keston ajan. Yritykset kokivat, ettd kampanja alkoi hyvin nakyvasti ja
energisesti, mutta nakyvyys vaheni selvasti vuoden loppua kohden. Nakyvyyden koettiin vahen-
tyneen erityisen selvasti sanomalehti Kalevan puolella. Myds kampanjan verkkosivujen olisi toi-
vottu olleen paremmin nakyvissa ja helpommin l0ydettavissa Kaleva.fi-verkkolehden etusivulla
koko kampanjan ajan. Liséksi yritykset pitivat yllattavana ja valitettavana, ettei vuoden duunittajaa
valittukaan vield alkuvuodesta, kuten kampanjan alussa luvattiin. Useat yritykset olivat olettaneet,

ettd duunittaja oli jo valittu suunnitellun aikataulun mukaisesti, mutta tieto valitusta yrityksesta oli
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vain jaanyt heilta jostain syysta huomaamatta. Lisaksi monet yritykset olivat epatietoisia siita,
oliko kampanjalle tulossa jatkoa, vai oliko kyseessa vain kertaluonteinen projekti — ja kampanjalle
toivottiin poikkeuksetta jatkoa. Naista osallistujien palautteista voisi paatella, etta kampanjan li-

sanakyvyyteen kannattaisi sisallyttda myos useammin paivitettya tietoa kampanjan aikatauluista.

Useat yritykset tunnistivat kehitettdvaa myos omassa toiminnassaan, ja kokivat, etta olisivat voi-
neet tehda itse enemman ja olla aktiivisempia, ja sitd kautta saada kampanjasta enemman irti.
Esimerkiksi Kalevan tarjoamaan mahdollisuuteen kirjoittaa blogia ei ollut juuri tartuttu, vaikka
blogi koettiinkin hyvaksi ajatukseksi. Syyksi tdhan yritykset mainitsivat ajan puutteen, mutta tote-
sivat samalla, ettd aikaa kylla 1oytyy tarkeille asioille, kun ty6t vain suunnittelee oikein. Muutamat
yrityksista kokivat lisaksi, etta olisivat voineet paremmin maaritelld omat tavoitteensa kampanjal-
le, seka maaritelld myds keinot, miten tavoitteiden toteutumista seurataan. Yritykset kokivat haas-
teellisena tunnistaa, ketk& nuorista oli tydllistetty suoraan tai valillisesti kampanjan tuloksena.
Jotkut yrityksisté seurasivat, miten paljon kavijoita yrityksen nettisivuille oli tullut Duunita mut —
sivuston kautta, mutta tyontekijoiden hakemuksissa tai tyohaastatteluissa harvemmin oli kampan-
jaa ja sen merkitysta rekrytointikanavana kasitelty. Aiemmin luvussa 2 todettiin, etta Kalevalle
ainoa kampanjan menestyksen mittari oli tyollistyneiden nuorten lukumaara. Koska osallistujien
mielesta kampanjan ja rekrytoinnin yhteyden I0ytaminen ei ollut helppoa, ja koska toisaalta se on
jarjestajan nakokulmasta oleellista, voidaan tavoitteen toteutumisen seurannan luotettavuutta ja
helppoutta pitaa tarkeana kehityskohteena molempien nakokulmasta katsottuna. Johtopaatokse-
na voisi todeta myos, etta luotettava kampanjan tulosten seuranta voisi lisata uskottavuutta kam-
panjaan ja sen vaikutusmahdollisuuksiin sita seuraavien nuorten tyohakijoiden, osallistuneiden

yritysten ja naiden sidosryhmien seka muiden kampanjasta kiinnostuneiden keskuudessa.

Joillekin yrityksille — tai yrityksen rekrytointivastaaville yksiloind — sosiaalinen media on edelleen
vieras maailma, ja sen hyddyntdminen rekrytointitarkoituksiin on vasta alkutaipaleella. Tallaiset
yritykset kertoivat hyddyntédvansa luontevasti perinteisempia rekrytointikeinoja, ja odottivat kam-
panjasivuilla esittaytyneiden tyonhakijoiden lahettavan liséksi tavallisen tydhakemuksen osoit-
taakseen, ettd ovat kiinnostuneita tydskentelemaan juuri heidan yrityksessaan. Nama yritykset
eivat olleet hyddyntaneet kampanjan tuomia mahdollisuuksia ottaa itse yhteytta sopivalta vaikut-
tavaan, julkisesti tyonhakijaksi omalla nimelldé@n, kuvallaan ja yhteystiedoillaan ilmoittautuvaan
nuoreen. Tallaiset yritykset kokivat, etté olisivat voineet hyotya kampanjasta viela enemman,
mikali Kaleva olisi jarjestanyt aloitustilaisuuden lisaksi jonkin ajan kuluttua yrityksille oman, erilli-
sen tapaamisen. Tassa tapaamisessa yritysten edustajat olisivat voineet verkostoitua seka vaih-

34



taa kokemuksia ja hyvia kaytantoja kampanjaan liittyen kasvotusten. Toisaalta voidaan ajatella,
etta koska lista osallistuneista yrityksista annettiin kaikkien tiedoksi, yritykset olisivat voineet itse
aktiivisesti ottaa yhteytta muihin kampanjassa mukana olleisiin, ja vaihtaa kokemuksia talla taval-
la. Edella mainitun lisaksi vahemman sosiaalista mediaa hyodyntaneet yritykset pohtivat myos,
kertoisivatko hakijat viela enemman oleellista tietoa itsestaan, mikali tyonhakijoiden esittelyt eivat
olisi taysin julkisia kaikille, vaan ne nakyisivat ainoastaan kampanjaan mukaan ilmoittautuneille
yrityksille. Tama ei kuitenkaan nayttanyt askarruttavan sellaisia yrityksia, jotka olivat tottuneita

hyodyntamaan sosiaalista mediaa rekrytoinnissaan.

Esille nousi myds ajatuksia siita, etta usein rekrytoivien esimiesten asenteissa nuoria tyonhakijoi-
ta ja tyontekijoita kohtaan on kehitettavaa, jolloin nuorten ty6ttomyys tai tydpaikan menettdminen
ei aina ole valttamatta nuoresta itsestaan kiinni. Rekrytoijat voisivat haastattelutilanteessa ottaa
paremmin huomioon sen, etta kyseessa on nuori tydnhakija, jolla ei viela valttamatta ole koke-
musta edes tyOhaastatteluista, saati tyokokemusta. Rekrytoiva esimies ja tyonhakija saattavat
myos olla kovin eri sukupolvea, ja talloin esimies ei valttamatta tiedosta, etta nuoren motivaatio
tyon tekemiseen voi olla hyvin toisenlainen kuin hanella itsellaéan. Nuoria ei useinkaan motivoida
palkalla, vaan he arvostavat enemman sita, etta tyo on kiinnostavaa, ja etta he viihtyvat tyopaikal-
la ja tyOyhteisossa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etteivatkd nuoret olisi halukkaita tekemaan
tyota. Tasta voisi paatella, etta nuorten tyollistamiseen tahtaavassa kampanjassa olisi hyva ylei-
sen tyollistamiseen liittyvan ohjeistuksen lisaksi tuoda aktiivisesti esille erilaisia nakokulmia tyo-

motivaatioon, asenteisiin ja sukupolvien valisiin eroihin liittyvien, ja herattaa keskustelua niista.

Kuvio 4 tiivistaa yhteen taman luvun 5 sisallon tutkimuksen tuloksista ja johtopaatoksista, seka
havainnollistaa koettujen hyotyjen ja kehittdmisehdotusten suhteita. Tiivistelmana kuvasta ja kes-
keisista tuloksista voidaan todeta, ettd niin kampanjan jarjestaja kuin osallistujatkin pitivat tar-
keimpana syyna olla mukana kampanjassa sita, etta saivat olla vaikuttamassa nuorisotyottomyy-
den vahentamiseen alueella. Osallistuneet yritykset pitivat Kalevan tarjoamaa nakyvyytta yhtena
tarkeana syyna osallistua, ja kaikkein tarkeimpana hyotyna yritykselle kampanjasta. Seka hyvan
asian puolesta ettd yrityksensa nakyvyyden vuoksi osallistujat olisivat toivoneet kampanjalle ta-
saisempaa nakyvyytta koko kampanjan keston ajan. Kampanjaa hyddynnettiin yhtena rekrytointi-
kanavana, ja sen tarjoamia etuja kaytettiin apuna nuorten tyéllistdmisen edistdmisessa. Kehitta-
mistarpeista naihin hyotyihin liittyen rekrytointien linkittaminen kampanjaan ja osallistuvien yritys-
ten oma aktiivisuus kampanjan aikana tulivat yleisimmin mainituksi. Kustannuksia mukana olleet

yritykset eivat pitaneet merkittavind. Huomionarvoista on lisaksi, ettad lahdeteosten perusteella
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yritykset ovat saattaneet saada kampanjasta hy6tyna maine-etua, vaikka eivéat olisi sellaista tavoi-

telleetkaan.

Kuvio 4: Tiivistelmé tuloksista ja johtop&atdksista

1. Miksi mukaan? 2. Hyodyt? 4. Kehita?

Kampanjan
jatkuva
nakyvyys

Halu edistaa
tarkeda asiaa

Tavoitteiden
toteutumisen
seuranta

Keinoja
tyollistaa ja
rekrytoida

Osallistujien
oma
aktiivisuus

Hyotya
vahingossa

Rekrytointi
-tarpeet

Henkilo-
kohtaiset
kontaktit

3. Kustannukset?

Osallistuja: Jarjestdja:
Nakokulmia
sukupolvien

eroista esille

"Ei lisa- ”Ei merkittavia
kustannuksia” kustannuksia”
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6 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa yritysten kokemuksia Kalevan Duunita mut! -
kampanjasta. Tavoitteena oli ynmartaa syyt, miksi kampanjassa haluttiin olla mukana, mita hyo-
tyja ja kustannuksia siité yrityksille oli, sekd miten kampanjaa voisi kehittaa. Tutkimushaastatte-
luiden perusteella voitiin todeta, etta yritysten halu edistaa omalle alueelle tarkeaksi koettua asiaa
oli seka jarjestajalle etta osallistujille tarkein syy olla mukana kampanjassa. Osallistuvat yritykset
pitivat tarkeimpana hyotyna yritykselleen nakyvyytta maakunnan ykkoslehdessa. Lisaksi aiempi-
en tutkimusten perusteella voitiin paatella, etta yritys on saattanut saada maine-etua kampanjas-
sa mukana olemisestaan, vaikka ei sita olisi tavoitellutkaan. Kampanjasta ei katsottu koituneen
juurikaan kustannuksia. Tarkeimmaksi kehityskohteeksi koettiin kampanjan jatkuva nakyvyys

koko kampanjan keston ajan.

Voidaan pohtia, selittyyko tutkimuksen keskeinen tulos yritysten halusta edistaa tarkeaksi koettua
nuorten tyollistymista pelkastaan silla, etta tallaiseen kampanjaan tai tutkimukseen lahtee mu-
kaan vain sosiaalisen vastuunsa tuntevia yrityksia, tai yrityksia, joiden toimialaan nuorten tyollis-
taminen muutenkin liittyy laheisesti. Mahdollisesti halussa tehda hyvaa on tiedostaen tai tiedos-
tamatta takana myos huoli oman yrityksen ja oman tyopaikan tulevaisuudesta. Lisaksi kampan-
jassa mukana olleet rekrytoijat olivat paitsi yritysten edustajia, usein myds itse nuoria tai nuorten
vanhempia, ja tallaiset tekijat vaikuttavat myos yksildiden haluun lahtea edistamaan nuorten asi-

aa kampanjasta riippumatta.

On huomioitava, ettd Kalevan kehittama konsepti alueelliselle yhteistydkampanjalle on helposti
monistettavissa, ja Kaleva voisikin esitella tatd "Kalevan mallia” myds muille maakuntalehdille.
Oulun kaupungin saattaa nyt ensimmaisen kampanjan toteutuksen ja tulokset nahtyaan olla hel-
pompi arvioida koordinointiin tarvittavien resurssien maaria. Paattajat Oulussa ja muissa kaupun-
geissa voisivat olla nyt valmiimpia I6ytdmaan koordinoivan tahon omasta organisaatiostaan, ja
tuomaan uusien kampanjoiden avuksi yhteiskunnan resursseja. Yhteistydssa vahvan alueellisen
viestijan, alueen yritysten ja yhteiskunnallisten toimijoiden kanssa voitaisiin kaikkialla Suomessa
jarjestaa vastaavia kampanjoita lahiyhteisolle tarkeasta aiheesta. Kampanjamalli on kertaalleen
kaytannossa testattu ja siita on nyt olemassa myos tutkimustietoa ja kehittamisehdotuksia, joista
voidaan ottaa opiksi. Mahdollisia yrityshaastekampanjan aiheita nuorten tyollistamisen lisaksi
voisivat olla vaikkapa pitkaaikaistyottomien tyollistaminen iasta riippumatta tai erilaiset ymparis-
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tonsuojelukysymykset. Keskeiseksi kysymykseksi idean laajentamisessa nousevat kustannukset
ja hyvan tekemiseen vapautettavissa oleva tyoaika. Taman tutkimuksen perusteella jarjestamisen
kustannukset eivat ole olleet merkittavia, eivatka osallistuneet yritykset kokeneet osallistumisen
vieneen lainkaan ylimaaraista tydaikaa muun rekrytointityon ohessa, mutta kampanjan aiheesta

riippuen tilanne voi olla toinen.

Seka uusissa Duunita mut! -kampanjoissa ja mahdollisissa muissa alueellisissa hyvan yhteisen
asian edistamiseksi jarjestetyissa kampanjoissa olisi syyta korostaa viela enemman hyotyja yri-
tyksen liiketoiminnalle. Yrityksen paatarkoitus on kuitenkin tuottaa voittoa sen omistajille, ja sosi-
aalisen vastuun toteuttaminen voi olla my6s liiketaloudellisesti kannattavaa ainakin pitkalla aika-
valilla. Yrityshyotyja korostamalla olisi myds mahdollista saada mukaan kampanjoihin yrityksia,
jotka eivat motivoidu osallistumaan ainoastaan halusta auttaa. Keskeista on, etté yritykset ym-
martavat sosiaalisen vastuun toteuttamisen hyddyt riittavan laajasti. Se on sijoitus tulevaisuuteen
— nykyisen ja tulevan henkildston, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien arvostukseen ja kunnioi-
tukseen. Yhteistyossa alueellisen ykkosmedian kanssa yritykset saavat myos tehokkaalla tavalla

kerrottua yhteiskuntavastuutoimistaan naille tulevaisuuden tekijoille.

Tutkimuksen tuloksia tulkittaessa on syyta huomioida, etta sen rajoitetun laajuuden vuoksi kaikkia
oleellisia nakokulmia kampanjasta ei voitu ottaa huomioon. Tarkeimpana lisatutkimustarpeena
kampanjan kehittamisen kannata olisi tutkia toita haluavien nuorten kokemuksia kampanjasta.
Vasta kaikkien keskeisten toimijoiden — jarjestajan, osallistuneiden yritysten ja nuorten — koke-
musten ymmartaminen toisi kokonaisvaltaisen kuvan kampanjan toimivuudesta ja kattavia ideoita

sen kehittamiseen.

Tutkijalle oli palkitsevaa kuulla, etta Kaleva voi ja aikoo hyddyntaa tutkimuksen tuloksia kampan-
jan kehittdmisessa. Téllaisen tutkimuksen tekemiseen Kalevalla ei olisi riittanyt resursseja, ja
Kalevassa koettiin, etta yritys sai opinnaytetydn avulla arvokasta palautetta kampanjan tarkey-
destad seka hyvia ehdotuksia siita, miten kampanjaa voisi kehittda. Tutkimuksen tekijaa ilahdutti
erityisesti, ettd Kalevan mukaan Duunita mut! -kampanja vuodelle 2012 kaynnistettiinkin osittain

my0s tdman opinnaytetydn ansiosta.
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LITTEET

DUUNITTAJAT LITE 1

Seuraavat tydnantajat oli lueteltu kampanjan verkkosivuilla kohdassa Duunittajat (Kaleva.fi
2012b, hakupéiva 6.4.2012):

1. Kaleva Oy 17. Novia Finland Oy
2. Agatha Kodit Oy 18. Osuuskauppa Arina
3. Darwin Media Oy 19. Oulujokilaakson Golf Oy
4. Entersec - Turvapalvelut 20. Oulun Koivula Oy
5. Kalevan Autohuolto 21. Oulun Lukitustekniikka Oy
6. Kandia Palvelut Oy 22. Oulun Osuuspankki
7. Kestavan Kehityksen Keskus 23. Sampo Pankki Oyj
8. Kotimaailma 24. Softeri Oy
9. Lassila & Tikanoja 25. StudentWork Sharper Oy
10. Lemon House Oy 26. StaffPoint Oy
11. Liikenteen koulutus ja konsultointi 27. Suomen 16100 Oy
Juha Timoniemi Oy 28. Tuvilta tyoeldmaan -verkostohanke
12. Maalausteho Oy 29. Verkkokauppa.com Oy
13. Meranti Siivouspalvelut Ky 30. ViherRengas Jarvenpaa Oy
14. NCC Rakennus Oy 31. Wash palvelut Ky
15. Nestor Cables Oy 32. Aiméraution Ratsastuscentrum Oy

16. Nokia Siemens Networks

Lisaksi tyopaikkailmoituksia olivat sivuston Kohtaamispaikalle laittaneet seuraavat yritykset, jar-
jestyksessé uusimmasta vanhimpaan (Kaleva.fi 2012c, Hakupéivé 6.4.2012):

33. MammuttiHirsi 36. Montta Active Camping
34. Voice Marketing Oy 37. Backwood Action
35. Saleca Oy 38. Er-Wo Oy
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KUTSU HAASTATELTAVAKSI TUTKIMUKSEEN LIITE 2

f Inbox: Tutkimus Kalevan Duunita mut! -kampanjan vaikutuksista (8 / 1123) .

Siirra | Kopini | TAma viesti kansioon = |
Poista | Wastaa | Wastaa kaikille | Wwalita | Uudelleenohjaa | Mayts Keskustelusaie | Wiesti raakamuodossa |

Paivays: Fri, 25 Moy 2011 12:01:31 +0200 [25.11.11 12:01 EET]

Lahettdja: Mari Tyni =kStymall@students.oamicii= @5
Vastaanottaja: k9tymalli@students.oami.i
Kopio: marijauholai@kalevaf
Otsikko: Tutkimus Kalevan Duunita mut! -kampanjan vaikutuksista
Otsikot: Mayts kaikki otsikkatiedot

Hywda Duunitctaijs,

| Tulosta

Olen Mari Tyni, kolmannen wvuoden aikuiscopiskelija Oulun Mmnattikorkeakoulun liiketalouden
vksikdsta. Teen opinnaytetyinani tutkimusta Kalevan Duunita mut! -haastekampanjan
valikutuksista siihen osallistuneiden yritysten nakidkulmasta. Toivon saavanl tutkimukseen
mukaan eri kokoisia yrityksia ja vhteisdjd eri toimialoilta. Sain yvhteystietosi Mari
Jauholalta, joka toimii yhteyshenkilfn&ni Kalewvassa.

Olisitko sind kiinnostunut osallistuwnsan tutkimukseen vhden haastattelun verran?
Haastattelu pidettiisiin tammi-helmikuussa 2012 vhdessa sopimanamos ajankohtana, ja aikaa
haastattelulle warattaisiin noin 1.5 tuntia. Haastattelut ovat luottatuksellisia, eivatka
vksittaisen yrityksen wvastaukset tule nakyviin. Kaleva el osallistu haastatteluihin eika
vastausten kasittelemiseen.

Jos kiinnostuit, otathan yhteyttd mahdollisinman pian. Eerron mielelléani lis&cietojal!

Ystavallisin terveisin
Mari Tyni

Kotymallf students ., oamk. £1

1

PS. Kirjoitan opinnaytetyon tekemisesta blogia Kalevan Duunita mut! —-sivuston
blogiozastoon otsikolla MNaytin paikka: http://wuw.kaleva.fi/duunitamut/blogit

Paoista | Vastaa | Wastaa kaikille | Walits | Uudellzenohjaa | Maywts Keskustelusdie | Viesti raakarmuadaossa | Talleta nimelld | Tulosta

Siirra | Kopioi | Tama viesti kansioon * |
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HAASTATTELUTEEMAT JA -KYSYMYKSET LITE 3

Teemahaastattelun teemat ja alustavia kysymyksia kampanjan jarjestajalle:

o Teema 1: Arvot
o Yrityksen tausta lyhyesti
o Yrityksen arvot ovat luovuus, luotettavuus, vastuullisuus ja yhdessa
tekeminen. Miten nama nakyvat yrityksen paivittaisessa liiketoimin-
nassa?

e Teema 2: Duunita mut! -kampanjan jarjestaminen
o Miksi Kaleva halusi jarjestaa kampanjan? Mitka olivat tarkeimmat
syyt? Millaisten tahojen kanssa kampanjaa suunniteltiin? Miksi juuri
naiden?
o Millaisia odotuksia tai tavoitteita Kalevalla oli kampanjalle? Enta muil-
la tahoilla? Tayttyivatkd ne? Miksi?
o Millaisia hyotyja kampanjan jarjestamisesta oli Kalevalle yrityksena?
Miksi? Miten pystytte linkittamaan hyodyt kampanjaan?
o Millaisia kustannuksia kampanjan jarjestamisesta Kalevalle aiheutui?
Koetko, etta saitte kustannuksille vastinetta? Miksi?
Kysymyksia kampanjan jarjestelyista:
o Missa Kaleva mielestasi onnistui kampanjan jarjestajana hyvin? Mik-
si?
Mita asioita mielestasi kampanjan jarjestelyissa voisi kehittaa? Miksi?
o Voisiko vastaavaa haastekampanjaa hyodyntaa johonkin muuhun
(sosiaalisen vastuun) aiheeseen? Millaiseen? Miksi?

©)

©)

e Teema 3: Yritysten sosiaalinen vastuu

o Mita tulee mieleesi termista "sosiaalisesti vastuullinen yritys? Onko
Kaleva sellainen? Miksi? Miten se nakyy? Kerrotaanko siita yrityksen
sidosryhmille? Miksi? Miten?

o Mita hyotya sosiaalisen vastuun toteuttamisesta mielestasi voi yrityk-
selle olla? Voiko siité olla jotain haittaa?

o Liittyykd sosiaalinen vastuu mielestasi Duunita mut! -kampanjaan?
Miksi? Miten?

o Liittyyko sosiaalinen vastuu mielestasi kampanjaan osallistuneisiin
yrityksiin? Miksi? Miten se nakyy?
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Teemahaastattelun teemat ja alustavia kysymyksia kampanjaan osallistuneil-

le yrityksille:

e Teema 1: Arvot

@]
©]

Yrityksen tausta lyhyesti
Yrityksen arvot

e Teema 2: Duunita mut! -kampanjaan osallistuminen

O

O
O
O

Miksi yrityksenne lahti mukaan kampanjaan? Mitka olivat tarkeimmat
syyt? Miten lahditte mukaan (haastettuna/oma-aloitteisesti)?
Millaisiin tehtaviin, kuinka monta ja miten pitkaksi aikaa suunnittelitte
tyollistavanne nuoria kampanjan aikana? Tyollistitteko, miksi? Miten
linkititte tyollistymisen kampanjaan? Ellette tyollistaneet, miksi?
Millaisia odotuksia tai tavoitteita yrityksella oli kampanjaan osallistu-
misesta? Tayttyivatko ne? Miksi?

Millaisia hyotyja osallistumisesta oli yritykselle? Miksi? Miten pystyitte
linkittamaan hyodyt kampanjaan?

Millaisia kustannuksia osallistumisesta aiheutui? Koetko, etta saitte
kustannuksille vastinetta osallistumalla? Miksi?

Haastoitteko muita yrityksia mukaan? Miksi?

Mitka asiat kampanjan sisallossa olivat teille hyodyllisimpia? Miksi?
Mista oli vahiten hyotya?

Missa Kaleva onnistui kampanjan jarjestajana hyvin? Miksi?

Mita asioita Kaleva voisi kampanjan jarjestelyissa kehittaa? Miksi?
Voisiko vastaavaa haastekampanjaa hyodyntaa johonkin muuhun
(sosiaalisen vastuun) aiheeseen? Millaiseen? Miksi?

e Teema 3: Yritysten sosiaalinen vastuu

O

Mita tulee mieleesi termista "sosiaalisesti vastuullinen yritys? Onko
teidan yrityksenne sellainen? Miksi? Miten se nakyy? Kerrotaanko sii-
ta sidosryhmille? Miksi? Miten?

Mita hyotya sosiaalisen vastuun toteuttamisesta mielestasi voi yrityk-
selle olla? Voiko siita olla jotain haittaa?

Liittyykd sosiaalinen vastuu mielestasi Duunita mut! -kampanjaan?
Miksi? Miten?

Liittyykd sosiaalinen vastuu mielestasi Kalevaan yrityksena? Miksi?
Miten se nakyy?
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KAMPANJAILMOITUKSIA LITE 4

KALEVAN HAASTEKAMPANJA

DUUNITA MUT!

on tuottanut tulosta. Uusia tydpaikkoja nuorille on tarjottu

Mukana tyollistamassa ovat seuraavat yritykset:

o I 4ose,  otimaaime
MEr G oo
[ Sueroo [

Vaise ) ROBIOF TERVEO el

—— W °‘m mnm r-rlu

@ \Wosh e e | KALEVA

e Al -

TYONANTAJA, VIELA EHDIT MUKAAN HAASTEKAMPANJAAN
Lue lis33 www . kaleva.fi/duunitamut
Kampanjatavoite 540 tybpaikkaa vuoden 2011 loppuun mennessa.

KALEVA 2 :aticlemizen aihetta.

46



KALEVAN
HAASTEKAMPANJA

DUUNITA MUT!
v

Nuori, alle 25-vuotias, tuo itsesi
rohkeasti esille ja tyollisty vahintaan
kolmeksi kuukaudeksi.

Loydat helposti betoa oman alueesi tydtarjonnasta ja
wollistymisvaihtoehdoista www.kaleva.fi/duunitamut

Jaa mybs oma ilmoituksesi kohtaamis paikkaan, mista
tyollistava yntys loytas sinut

Kampanjassa mukana olevat yritykset ovat sitoutuneet jo yb 200
nuoren tydllistamiseen!

Tydnantaja, otayhteyta ja ilmoittaudu. Me kaikki haluamme
olla mukana nujertamassa maan pahinta nuorisotyottomyy tta
Jlueellamme.

Lisitiedot ia ilmoi -
Projektiassistentti Susanna Solajoki,
puh. 044 794 9819, susanna.solajoki@kaleva.fi

Tykkaa meista myos Facebookizsal

KALEVA Ajattelemisen aihetta.
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DUUNITA MUT! -ETUSIVU LITE 5

LAUANTAI 28. HUHTIKUUT

Oulu klo 18 yr svusToLTa

‘ r [ oW +6  hsMAHAKU Google™
mE A.h DUUNITA MUT — @ KIRJOITA HAKUSANA HAE

KOTI | RUOKA | HYVAELAMA | MOOTTOR! | DIGI | LUONTO | LEMMIKKI | KOULU | NUORET | PIKKUNEN | MEDIATOHTORI | DUUNITA MUT! | OOKKONAA

‘ Kaleva haastaa Oulun ja lahiseudun yritykset antamaan tyota nuorille.
nu“““n “ H Haastekampanjan tavoitteena on tydllistaa 540 nuorta vuonna 2011,

ETUSIVU

HAASTEKAMPANA me m. - | !
DUUNITTAJAT Kaisa Mettovaara 25 nun'i

HAASTEET

YRITYSESITTELYT koHTAsmisPakis 29 2. Kalkenlainen tyd kiinnostaa koska on mukava &td oma
ra— oppia kaikkea uutta. 57 2 &5 1s:

TYOLLISTAMISVAIHTOEHDOT Imoitus!

KOHTAAMISPAIKKA
OPPAAT

LNKIT Heidi Maatta 21
Sl KOHTAAMISPAIK 2. Etsin elintarvikealan tydta, nplsk.“]at!

AMMATINVALINTATESTI . ) N . ; _
esim.henkilostéravintoloista yms. Valmistun elintarvikkeiden

Istalaksi 3 4. i &
l h“‘ valmistajaksi 3.4.2012. S22 124 hl Il

Vuoden 2011 Duunita mut- wm-
kampanjan myota tyopaikkoja | Lisid flmoituksia » | Jitd oma {lmoituksesi! »
nuorille tarjoutui 550 kpl! ]“ t mm‘

Duunifa Mut
yritykset! Kalevan autokorjaamo Facebookisa!

kruunattiin viime vuoden SUOSITUIMMAT | DUUNITA MUT
osallistuia duu nittaj aksi TENAAN  VIKKO | KUUKAUSI
Ilmnlllamlu Kalevan autokorjaamo kruunattiin viime ~ sssus
mukaan! vuoden duunittajaksi
StudentWork Sharper Oy smmmm
Nuoresta otettava koppi smEmn

-
L3
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