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Tyontekijdiden positiivisella kasityksella tydnantajan vastuullisuudesta on monia hyvia vaikutuk-
sia niin tyontekijoiden sitoutumiseen, suoriutumiseen kuin organisaation viestinnan uskottavuu-
teen. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda kauppaketjun sisaista vastuullisuusaiheiden
viestintda. Viestinnan kohderyhmana tarkasteltin myymaldissa tydskentelevia tyontekijoita, joi-
den tyon luonne asettaa yritysviestinnalle erityisia haasteita.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostui organisaatioviestinnasta, sisdisesta viestinnasta,
yritysvastuusta ja vastuullisuusviestinnasta. Tutkimuskirjallisuuden mukaan sisaisen vastuulli-
suusviestinnan haasteita ovat aiheiden monitulkintaisuus ja tyontekijoiden heterogeenisyys.
Vastuullisuudesta pitaisi pyrkia viestimaan kiinnostavasti, uskottavasti ja faktatiedon antamisen
lisdksi tunteisiinkin vedoten. Sisdisessa vastuullisuusviestinndssa aiheet tulisi valita ja viestinta
toteuttaa kohderyhman arjessa laheisella tavalla, tyontekijat tavoittavissa kanavissa. Kaksisuun-
taisen viestinnan on todettu lisaavan sitoutumista vastuullisuuteen ja tydnantajaan yleisesti.

Tama tyo toteutettiin tapaustutkimuksena hyédyntéen laadullisia ja maarallisia menetelmia. Ai-
neistoa kerattiin haastatteluilla ja kyselytutkimuksilla, ja lisaksi toteutettiin viestintapilotti, jota ar-
vioitiin. Tutkimus aloitettiin syksylla 2021 ja se valmistui kesalla 2022.

Tyon tuloksena annettiin ohjeita ja kehitysehdotuksia siihen, mistd aiheista ja milla tavalla vas-
tuullisuudesta kannattaisi viestia myymalatyontekijoéiden kohderyhmalle. Ohjeita kirjattiin aiheva-
linnoista, parhaiten soveltuvista viestintdkanavista, viestinndn muodoista, esitystavan tiiviydesta
ja kielesta. Suosituksina ehdotettiin, ettd viestintaa pyrittaisiin toteuttamaan myds kaksisuuntai-
sesti, viestintaa tehtaisiin enemman tyontekijoiden omasta tydymparistosta kasin, ja etta viestin-
tdammattilaiset hankkisivat itselleen enemman tietoa kohderyhman viestintaa ja vastuullisuutta
koskevista mieltymyksista ja ajatuksista.

Asiasanat
Sisainen viestinta, vastuullisuusviestinta, yritysvastuu, viestinnan kehittdminen, vahittaiskauppa
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1 Johdanto

Vastuullisen yritystoiminnan ja siita viestimisen painoarvo yritysten maineelle ja menestymiselle on
kasvanut erittdin merkittavaksi. On selva, ettd pelkasta liiketoiminnan tuloksellisuudesta huolehti-
minen ei riitd, vaan yritysten on kannettava vastuuta myés ymparistdn ja ihmisten hyvinvoinnista, ja
yritysvastuusta on tullut yrityksille kiinnostava ja valttamaton asia (Blowfield & Murray 2014, 4).
Vuoteen 2022 tultaessa yritysten vastuullisuustoiminta onkin strategisempaa, tavoitteellisempaa ja
organisoidumpaa kuin ennen (FIBS 2021). liman viestintaa vastuullisuutta ei ole: sen kautta vas-
tuullisuus tehdaan nakyvaksi (Mumby 2019, 350-351; Halme & Joutsenvirta 2011, 259).

Kuitenkin vastuullisuuden viestiminen tavalliselle kuluttajalle tai kaupan tyontekijalle on valilla haas-
tavaa, koska vastuullisuustekojen taustalla on usein monitahoisia haasteita ja asianhaaroja (esi-
merkiksi kansainvalisiin tuotantoketjuihin tai luonnon monimuotoisuuteen liittyen), joita taytyy kasi-
tella ensin, ennen kuin voi kertoa "hyvia uutisia”. Vastuullisuudesta viestittdessa voikin olla vaikeaa
|6ytaa tasapaino uskottavuuden ja kiinnostavuuden valille: runsaan faktatiedon tarjoaminen lisaa
uskottavuutta mutta voi verottaa viestin kiinnostavuutta (Halme & Joutsenvirta 2011, 252). Uskotta-
vuus karsii, jos liika yksinkertaistaminen saa viestinnan vaikuttamaan viher- tai joltain muulta pe-
sulta, tai jos viestinnan lilan myyva ote nayttaa yrityksen hyvien tekojen ylistamiselta ja maineen
kiillottamiselta (Coombs & Holladay 2012, 110-112). Ammattiviestijan tehtavaa ei helpota sekaan,
ettd yritysten jakamaan tietoon suhtaudutaan yleisesti epaluuloisesti (Kuvaja & Malmelin 2008, 13).
Ruokakaupassa saatetaan painia myés kielteisten mielikuvien tai ennakkoluulojen kanssa — voiko

halpa olla my6s vastuullinen?

Omat tydntekijat ovat yksi yritysten tarkeimmista kohderyhmista (esim. Cornelissen 2020, 176). Ta-
man opinndytetydn kohdeorganisaatiossa Lidl Suomessa kaupan tyontekijoihin vastuullisuusvies-
tien kohderyhmana on liitetty monenlaisia haasteita. Haasteet kytkeytyvat siihen, etta valtaosa
tydntekijoista tekee fyysista ja usein hektistd asiakaspalveluty6td, eika vieta tydpaivansa aikana
aikaa tietokoneen tai muidenkaan viestintalaitteiden aarellda — paakonttorilla toimivan viestintdosas-
ton nakdkulmasta myymalatyontekijoita ei siis ole helppo tavoittaa. Kaikki eivat valttamatta ole 1ah-
tokohtaisesti erityisen kiinnostuneita vastuullisuudesta tai tydnantajan asioista yleisestikaan, ja tie-
totaso vastuullisuudesta vaihtelee. Viestinnan kohdentamisessa huomioitava on, etta tyontekijoi-

den keski-ika on matala ja kielitaustoja on monenlaisia.



Hyvaan sisaiseen vastuullisuusviestintdan kannustaa se, etta positiivinen kasitys omasta tydénanta-
jasta ruokkii tyotyytyvaisyytta (esim. Vuorinen 2013, 190-191) ja sitoutumista — jos vastuullisuus-
viestinta omille tyontekijoille onnistuu ja tydnantaja koetaan vastuulliseksi, tydntekijat viintyvat pi-
dempaan, ovat motivoituneita ja tydmoraali kukoistaa (Kuvaja & Malmelin 2008, 14). Positiivinen
kasitys tydnantajan vastuullisuudesta ja osallisuuden kokemus siitad vaikuttavat tutkimusten mu-
kaan suoriutumiseen niin organisaation kuin yksittaisen tyontekijankin tasolla (Onkila, Makela &
Sarna 2021, 114-115). Lisaksi juuri kaupan omat tyontekijat voisivat toimia tehokkaina vastuulli-
suuden viestinviejina ja brandildhettildina niin asiakkaille kuin omille kontakteilleen tyén ulkopuo-
lella (Coombs & Holladay 2012, 123; Falkheimer & Heide 2018, 64; Kuvaja & Malmelin 2008, 67—
68). Tydntekijat, jotka osaavat kertoa edustamansa yrityksen vastuullisuudesta, parantavat myoés
vastuullisuusviestinnan uskottavuutta (Halme & Joutsenvirta 2011; Kuvaja & Malmelin 2008, 68).
Tyontekijat voisivat olla myoés yksi tarkea kumppani vastuullisuuden kehittdmisessa — kuten muut-
kin sidosryhmat ja kriitikot (vrt. Halme & Joutsenvirta 2011) he voivat auttaa vastuullisuusty6ta te-
kevia nakemaan, missa yritys voisi viela parantaa vastuullisuuttaan ja viestintadansa siita. Erityisen
tarkeita vastuullisuusaiheet ovat nuorille (Kuvaja & Malmelin 2008, 14), joita Lidlinkin tyéntekijoista

on suuri osa.

Strateginen viestintad on organisaation paivittdisessa toiminnassa, tulevaisuuden suunnittelussa ja
menneen arvioinnissa punaisena lankana kulkevien tehtavan, tavoitteiden ja strategioiden peilaa-
mista (Juholin 2017, 47). Lidl Suomessa ymparisto- ja sosiaalinen vastuu lomittuvat kaikkeen toi-
mintaan, mita kuvaa yhtion vastuullisuusvisio “Vastuullisuus on arkipaivaa” (Lidl Suomi 2021, 10).
Vastuullisuus toimintatapana ja aihepiirind on siten osa yhtion strategista viestintaa. Vastuullisuus-
viestinta yrityksen sisaisille kohderyhmille on Lidl Suomessa arkipaivaista toimintaa, jossa on pal-
jon hyvaa, mutta myos kehitettavad. Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia, miten voitaisiin

tehda entista parempaa vastuullisuusviestintaa kauppaketjun omalle myymalahenkilokunnalle.
1.1 Lidl Suomessa

Taman opinnaytetydn kohdeorganisaatio ja toimeksiantaja on Suomen kolmanneksi suurin paivit-
taistavaraketju Lidl Suomi. Lidlilld on tutkimuksen tekohetkelld Suomessa lahes 200 myymalaa,
kolme jakelukeskusta ja paakonttori. Noin 5 600 tyontekijasta valtaosa tyoskentelee myymaloissa.

Lidlin juuret ovat Saksassa, ja se on osa kansainvalistd Schwarz-konsernia.

Vastuullisuusty6ta Lidl Suomessa koordinoi vastuullisuuspaallikkd, joka tydskentelee toimitusjohta-

jan alaisuudessa viestinnan ja vastuullisuuden osastolla. Hanta tukee vastuullisuustiimi, jossa on



mukana Lidlin omia asiantuntijoita eri osa-alueilta (muun muassa tuotevalikoima, ymparisto ja
energia, logistiikka ja kierratys, henkildsto). (Lidl Suomi 2021, 10.) Vastuullisuusraportin Lidl Suomi

(2021, 2) julkaisee kahden vuoden valein.

Vastuullisuustyéssaan Lidl pyrkii huomioimaan vaikutuksensa koko arvoketjussa "pellolta péytaan
asti”, koska paivittaistavarakaupan oman toiminnan suorien vaikutusten lisaksi vaikutuksia syntyy
valillisesti arvoketjun muissa osissa. Lahtokohtana on tydskennella ennakoivasti tulevaisuuden
haasteiden kohtaamiseksi. Tydskentelya ohjaavan, saanndllisesti paivitettdvan vastuullisuusohjel-
man tavoitteet ja teot maarittelevat vastuullisuuspaallikké ja vastuullisuustiimi kayttden olennai-
suusanalyysia ja Lidlin kansainvalistd arvoketjumallia. (Lidl Suomi 2021, 12—13.) Arvoketjumalli ku-
vaa Lidlin toiminnan suoria ja epasuoria vaikutuksia ketjun eri vaiheissa:

- luonnonvarat

- toimitusketju

- oma toiminta

- asiakas.

Kukin vaihe sisaltda vastuullisuuden osa-alueita ja ndma puolestaan vastuullisuusaiheita. (Lidl
Suomi 2021, 16.) Lidlin ohjelmaansa nostamat olennaiset vastuullisuusaiheet ovat sidosryhmille
merkityksellisia ja Lidl Suomella on niihin suuri vaikutus. Lisaksi tilikauden 2020 lopussa paivitet-
tyyn vastuullisuusohjelmaan valittiin aiheita, jotka ovat toiminnalle strategisesti tarkeita ja joista ha-
luttiin raportoida avoimuuden takia. (Lidl Suomi 2021, 18.) Uusimman vastuullisuusohjelman tee-
mat ovat ilmastonsuojelu, luonnonvarojen suojelu, luonnon monimuotoisuuden kunnioittaminen,
reilu toiminta, vuoropuhelu sidosryhmien kanssa ja terveyden edistaminen, ja ohjelmassa on seka
pitkan etta lyhyen aikavalin tavoitteita (Lidl Suomi 2021, 12—13). Lidl Suomen johtoryhma hyvaksyy
vastuullisuusohjelman ja seuraa tavoitteiden toteutumista, ja ryhman jasenet vastaavat vastuulli-
suusaiheista kukin omilla vastuualueillaan. Vastuullisuuden suhteen ylin paatdsvalta on toimitus-
johtajalla. (Lidl Suomi 2021, 10.)

Lidl Suomen viestintda koordinoi viestintdosasto, jolla tydskentelee yritysviestinnan ja vastuullisuu-
den asiantuntijoita. Osasto tekee yhteisty6ta niin sisaisten kuin ulkoisten sidosryhmien kanssa vas-
taten yrityksen maineenhallinnasta. Paatehtavat liittyvat ansaitun medianakyvyyden hankkimiseen
ja raportointiin ja sisaisen viestinnan kehittamiseen. Vastuullisuus on yksi strategisesti tarkeista
viestinnan aiheista, ja siihen liittyen osasto yllapitaa myos verkkosivustoa. Talla hetkella sisaisen

vastuullisuusviestinnan kanaviksi mielletdan ensisijaisesti Linet-intranet, We Are Lidl -



mobiilisovellus ja myymaldiden taukotiloissa sijaitsevat tv-ruudut, joita kutsutaan infotelkkareiksi.
Naita kaikille tydntekijoille suunnattuja kanavia hallinnoi viestintdasiantuntija: han vastaa niiden si-
sallésta ja kayton kouluttamisesta suurelle joukolle sisallontuottajia, jotka tydskentelevat paakontto-
rin ja jakelukeskusten eri osastoilla. Vastuullisuus on osa jokaisen uuden lidlildisen perehdytysta ja
teema on mukana uusien tydntekijdiden koulutuspaivassa. Lisaksi vastuullisuudesta viestitaan si-

saisesti erilaisissa infotilaisuuksissa.
1.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman tyon tavoitteena on tutkia, miten myymaldiden tyodntekijat voitaisiin huomioida vastuullisuus-
viestinnassa paremmin. Tavoite on, etta tyon tuloksena syntyy kehittamisehdotuksia sisaisen vas-
tuullisuusviestinnan toteuttamiseen niin, etta viestinta “osuu ja uppoaa” myymaldiden erilaisiin
tydntekijaryhmiin. Tata kautta voidaan vaikuttaa tydntekijdiden sitoutumiseen ja valillisesti yrityksen

maineeseen.

Tutkimuksessa on yksi paakysymys ja kolme alakysymysta, joilla haetaan vastauksia kysymyksiin

‘mita” ja “miten”:

TK: Millainen vastuullisuusviestinta tavoittaa erilaiset ryhmat myymaldissa, kiinnostaa
heitd, vakuuttaa heidat ja lisda ymmarrysta vastuullisuusasioista?

TK1a: Millaiset vastuullisuusaiheet herattavat myymalahenkildkunnan kiinnostuksen
varmimmin?

TK1b: Mitka viestintdkanavat tavoittavat myymalahenkilokunnan parhaiten?

TK1c: Mitka viestinndn muodot ja tavat herattavat kiinnostuksen, auttavat lisddmaan
ymmarrysta vastuullisuusaiheista ja ruokkivat viestinnan uskottavuutta myymalahen-

kilokunnan keskuudessa?

Kasilla oleva opinnaytetyd on tapaustutkimus, jossa kaytetdan seka laadullisia ettd maarallisia tut-
kimusmenetelmia. Tapauksena kasitetdan siséinen viestinta, sen pilotti ja tuloksena syntyvat kehi-
tysehdotukset. Vastauksia tutkimuskysymyksiin selvitetaan arvioimalla lahtétilannetta asiantuntija-
haastatteluilla ja verkkokyselylla, toteuttamalla pilottikampanja ja arvioimalla sitad verkkokyselylla ja
arviointikeskustelulla. Lopuksi tehdaan kehittamisehdotuksia. Tutkimuksen vaiheet on esitetty ku-

vassa 1.



* Asiantuntijahaastattelut
* Verkkokysely tyontekijoille

Lahtotilanne

Pilotti » Uuden viestintatavan kokeilu

» Verkkokysely
* Arviointikeskustelu

Arviointi

Kehittamis-

ehdotukset

Kuva 1. Tutkimuksen vaiheet

Tama raportti koostuu viidesta paaluvusta. Johdantoa seuraava luku 2 sisaltda johdatuksen vies-
tintdan ja vastuullisuuteen: siind maaritelldan keskeiset kasitteet ja esitellaan tutkimuskirjallisuutta.
Luku on jaettu viiteen osaan, joissa kdydaan lapi organisaatioviestintaa, sisaista viestintaa, yritys-
vastuuta, vastuullisuusviestintaa ja vastuullisuuden yhteytta tydntekijdiden sitoutumiseen. Luvussa
3 esitelldan tutkimuksen teon menetelmat eli tdman tydn lahestymistapa ja aineiston kerddmisen ja
analysoinnin menetelmat. Luku 4 on varattu tutkimuksen tuloksille: siind kaydaan lapi tutkimuksen
eri vaiheissa keratyt tiedot ja peilataan niita luvussa 2 esiteltyyn aiempaan tutkimustietoon. Lu-
vussa 5 vedetaan johtopaatokset: mita vastauksia tutkimuskysymyksiin saatiin, ja mita suosituksia

ja kehitysehdotuksia niiden perusteella voidaan antaa.



2 Viestinta ja vastuullisuus

Viestinta ja yritysvastuu kulkevat kasi kadessa: ilman viestintaa vastuullisuus jaa nakymattomaksi
yritysten tarkeille sidosryhmille (Halme & Joutsenvirta 2011, 259), ja toisaalta vastuullisuuden to-
teuttaminen itsessaan on jatkuvaa viestintaa (Coombs & Holladay 2012, 109). Toisin pain ajatel-
tuna viestiminen on vastuullisuutta: viestimalla organisaatiot osoittavat lapinakyvyytta ja sitoutu-
mista vastuullisuustydhon ja -tavoitteisiin (Halme & Joutsenvirta (2011, 259), ja yllapitavat toimin-
tansa legitimiteettia (Kuvaja & Malmelin 2008, 16). Viestinta on siis vastuullisuustyon oleellinen
0sa, ja toisaalta vastuullisuudesta viestiminen vaikuttaa varsinaiseen toimintaan ja ohjaa sita: Pent-
tildn & Erdrannan (2021, 13) mukaan “vastuullisuusviestinta tulisi ymmartaa oleellisena osana or-
ganisaatioiden vastuullisuutta ja sen organisointia yhdessa sidosryhmien kanssa seka ajallisesti
moniulotteisena prosessina, joka paitsi merkityksellistda menneisyytta myos ohjaa tulevaa toimin-

taa”.

Tassa luvussa kasitelldan viestintaa ja vastuullisuutta ja niiden yhtymakohtia sisdisen viestinnan
kontekstissa.

2.1 Organisaatioviestinta

Viestintaa tapahtuu koko ajan ihmisten kesken. Maaritelmallisesti viestinta eli kommunikaatio on
“yhteiseksi, yhdessa tekemista” ja vuorovaikutusta (Juholin 2022, 27). Edelleen voidaan sanoa,
etta viestinta on merkitysten luomisen ja niistd neuvottelemisen jatkuva prosessi. Se koostuu ver-

baalisista ja nonverbaalisista vuorovaikutteisista, symbolisista kaytanndista. (Mumby 2019, 11.)

Kasilla oleva tutkimus kohdistuu yrityksessa, Lidl Suomessa, tapahtuvaan viestintdan. Puhutaan
siis organisaatio-, yritys- ja yhteisoviestinnasta. Eri tutkijat ja toimijat kayttavat eri termeja, mutta
viestinnan tavoitteet ovat samankaltaisia. Tassa tydssa jatkossa kaytetdan organisaatioviestinnan

kasitetta.

Organisaatioviestintd voidaan ymmartaa kattotermina, joka sisaltéda kaikki organisaation viestin-
taaktiviteetit (Falkheimer & Heide 2018, 60). Sitad tehdaan organisaation tavoitteiden saavutta-
miseksi (esim. Mumby 2019, 12) ja suhteiden rakentamiseksi ja yllapitamiseksi kullekin organisaa-
tiolle tai yhteisolle tarkeiden sidosryhmien ja yleiséjen kanssa (ProCom 2019). ProComin (emt.) pe-
riaatelinjauksessa todetaan, etta hyvat teot ja niista viestiminen rakentavat luottamusta, ja toimiva

viestinta luo yhteisollisyytta ja tydhyvinvointia. Yritysviestinnan tarkoitus on hyvan maineen



luominen ja yllapitaminen organisaatiolle merkityksellisten sidosryhmien kasityksissa (Cornelissen
2020, 5).

Perinteisesti organisaatioviestintda on ymmarretty organisaation sisalla tapahtuvana viestien valitta-
misena. Tarkeita kysymyksia ovat olleet viestinvalittamisen tehokkuus ja selkeys. (Mumby 2019,
10.) Tallaisessa funktionaalisessa prosessinakemyksessa ajatellaan, ettd ihmiset toimivat oletetulla
tavalla tehokkaan tiedottamisen seurauksena, ja nakdékulma on viestin lahettdjassa (Juholin 2022,
28). Toinen, formatiivinen tapa ymmartaa organisaatioviestintaa on ajatella, etta viestinta maarittaa
ja luo organisaation: ilman sitd organisaatio lakkaa olemasta. Viestinta ei vain kuvaa olemassa ole-

vaa todellisuutta, vaan luo ihmisten sosiaalisen todellisuuden. (Mumby 2019, 11.)

Kaytannossa organisaatioiden viestinnassa yhdistyvat edella mainitut ndkdkulmat. Ammattivies-
tijdiden arjessa toteutetaan strategista viestintaa, tydyhteiso- ja paivittaisviestintaa ja informointia
eli tiedonvalitysta. Samalla viestinnalla rakennetaan yhteisollisyytta ja organisaatiokulttuuria, mai-

netta ja imagoa, johdetaan brandia ja vaikutetaan yhteiskunnassa. (Juholin 2022, 57—-60.)

Tassa tutkimuksessa viestintaa tarkastellaan erityisesti tiedon valittdmisen nakékulmasta. Viestinta
ymmarretaan siind mielessa perinteisesti, etta tutkimuksessa kysytdan muun muassa, missa kana-
vissa ja milla tavalla kannattaisi viestia, jotta viesti saavuttaisi ja vakuuttaisi kohderyhmansa. Ol-
laan siis tehokkuuden ja selkeyden kysymysten aarelld. Perusteluna on, ettéd koska vastuullisuusai-
heista keskusteleminen vaatii osallistujilta usein runsaasti tietoa, on ensin valitettava tietoa, jotta
keskustelu olisi mahdollista. Kuitenkin nahdaan, etta viestinnalla tavoitellaan ja luodaan muutakin,
kuin ettéd vastaanottaja saa hanelle Iahetetyn viestin, ymmartaa sen ja toimii sen seurauksena jolla-
kin toivotulla tavalla. Tiedostetaan, etta viestinnalla ja vastuullisuustyén johtamisella rakennetaan
yhteistd ymmarrysta siitd, minkalainen yritys ja tydénantaja Lidl on: vastuullisuusaiheista viestiminen
ja viestimisen tapa muovaavat kuvaa organisaatiosta ja myos sen toimintaa tulevaisuudessa.
Tassa tyossa pyritaan myos tunnistamaan sellaisia sisaisen yritysviestinnan tapoja, jotka mahdol-
listavat ja luovat vuorovaikutusta. Viestinnan prosessi- ja merkitysnakemykset taydentavat siis toi-
siaan (vrt. Juholin 2022, 32).

2.2 Sisainen viestinta

Sisaisella viestinnalla ja tyontekijaviestinnalla (employee communication) tarkoitetaan yleensa or-
ganisaatioiden sisalla, johtajien ja tyontekijoiden kanssa ja valilla tapahtuvaa viestintaa (Field 2021,

9; Falkheimer & Heide 2018, 11). Sisainen viestinta on perinteisesti erotettu ulkoisesta



viestinnasta, jonka sidosryhmia ovat esimerkiksi asiakkaat ja sijoittajat (mm. Cornelissen 2020,
176). Toimintona sisainen viestinta voidaan nahda sidosryhmien valisen vuorovaikutuksen ja suh-
teiden strategisena johtamisena organisaation sisalla (Welch & Jackson 2007, 193.) Viestintaam-
mattilaisten nakdkulmasta sisainen viestinta on viestintatoimien suunnitelmallista kaytt6a, tarkoituk-
sena vaikuttaa jarjestelmallisesti tydntekijdiden tietoihin, asenteisiin ja kayttaytymiseen (Strauss &
Hoffmann 2000, 143). Sisaisen viestinnan strategiset tehtavat liittyvat tavoitteiden, kulttuurin, nor-
mien ja arvojen valittdmiseen tyontekijdille ja niiden juurruttamiseen. Lisaksi viestinnan tehtava on
varmistaa paivittaisten tehtavien hoitamiseen tarvittava viestinta. (Falkheimer & Heide 2018, 92.)
Tyoyhteisoviestintd on kasite, jossa korostuu vuorovaikutus ja vastavuoroisuus: se sisaltaa “kaiken
tydyhteisdssa ja sen verkostoissa tapahtuvan vuorovaikutuksen” (Juholin 2013, 85). Tydyhteiso-
viestinnassa “viestinnan tarkoitus on tyéskentelyn edellytysten luominen, tydyhteisdn yllapito, vah-
vistaminen ja kehittdminen seka sen jasenten yksildllinen ja yhteinen oppiminen, joka tapahtuu dia-
logisen ja vastuullisen vuorovaikutuksen kautta” (Juholin 2009, 62). Jokaisen tyontekijan rooli ko-
rostuu: kaikki tydyhteisdn jasenet muokkaavat organisaation mainetta ja identiteettia tyollaan ja

viestinnallaan, tietoisesti ja tiedostamattaan (Juholin 2017, 121).

Sanotaan, ettei sisaista viestintaa voida erottaa ulkoisesta (esim. Falkheimer & Heide 2018, 12).
Kuten esimerkiksi Cowan (2017, 8-9) huomauttaa, sisainen viestinta on ulkoista viestintaa ja ulkoi-
nen viestinta sisaista viestintaa: koska jokainen tydntekija viestii itsenaisesti muille tydntekijdille ja
organisaation ulkopuolelle, tyontekijoille suunnatulla viestilla on aina mahdollisuus kantautua
eteenpain. Toisaalta organisaation ulkopuolelle Iahetetyt, imagoon vaikuttavat julkiset viestit vaikut-
tavat myos tydntekijoihin: hyvat uutiset voivat innostaa, huonot lannistaa (Cowan 2017, 9). Onkin
selvaa, ettei sisaisille ja ulkoisille sidosryhmille kannata lahettad keskenaan ristiriitaisia viesteja,
koska viestin kulkeutumista muillekin kuin aiotuille kohderyhmille ei voi kontrolloida. Ulkoisten vies-
tintakanavien kayttaminen omille tydntekijoille viestimiseen on tunnistettu tehokkaaksi tavaksi vai-
kuttaa naiden ajatuksiin — tata kutsutaan itseviestinnaksi (Falkheimer & Heide 2018, 100-101;
Mumby 2019, 350). Edelleen organisaatio voi tehda brandiviestintaa ulkopuolisille sidosryhmille,
mutta jos omat tydntekijat eivat usko lahetettyihin viesteihin, ongelmia seuraa ennemmin tai myo-
hemmin (Falkheimer & Heide 2018, 64).

Vaikka raja sisaisen ja ulkoisen viestinnan valilla ei olekaan terava, kaytannon tydssa ero kuitenkin
on olemassa. Sisaisen viestinnan kohderyhmana on organisaation omia tyéntekijoita, viestit muo-
toillaan heille sopiviksi ja heidan kanssaan viestimiseen on olemassa erillisia kanavia, joihin ulko-

puolisilla ei lahtdkohtaisesti ole paasya. Viestintda myds suunnitellaan ja johdetaan erikseen omien



tydntekijoiden ja heidan yhteisdnsa kannalta. Tyontekijdiden kanssa viestiminen eroaa muiden si-
dosryhmien kanssa viestimisesta, koska tyontekijoilla on esimerkiksi asiakkaisiin verrattuna erilai-
nen suhde organisaatioon: he ovat osa sita (Field 2021, 9). Tassa tydssa kaytetaan kasitetta sisai-

nen viestinta, sen heikkouksista huolimatta.

Sisaista viestintaa pidetdan usein jollain tavalla vahemman hohdokkaana ja vihemman tarkeana
kuin ulkoista viestintaa (Dollins & Stemmle 2022, 1; Falkheimer & Heide 2018, 12). Kuitenkin ylei-
sesti tunnustetaan, etta hyva sisainen viestinta edistaa organisaatioiden suoriutumista ja tyonteki-
jéiden tyGhyvinvointia. llman sisaista viestintda organisaatio ei voi toimia. (Falkheimer & Heide
2018, 92.) Falkheimer & Heide (emt.) pitavat sisdista viestintda jopa strategisen viestinnan tarkeim-

pana osana.

Tutkimuskirjallisuudessa organisaatioissa tapahtuvaa viestintaa on eritelty ainakin hierarkkiseen
viestintdan, massaviestintdan ja epamuodolliseen verkostoviestintaan, johtamisviestintaan, paivit-

taisviestintaan, vertaisviestintaan ja yritysviestintaan.

Whitworthin (2011, 195-196) mukaan sisainen viestintd koostuu hierarkkisesta viestinnasta, mas-
samediaviestinnasta ja "nakymattémien” viestinviejien sosiaalisista verkostoista. Hierarkkinen vies-
tintd nojaa organisaation hierarkioihin — tiedon on tarkoitus kulkea portaalta toiselle. Hierarkkisen
viestinnan ongelma on sen jaykkyys ja usein hidas kulku, ja se sopiikin Iahinna pienille ja yksinker-
taisille organisaatioille. Haasteena on, etta viestinta vaatii eri tasojen esihenkil6iltd paljon osaa-
mista: suodattamista, muokkaamista, merkityksen luomista, sovittamista ja tulkitsemista. Toisaalta
tydntekijat haluavat tutkimusten mukaan saada tietoa nimenomaan suoraan omilta esihenkil6iltdan
ja pitavat sita luotettavampana kuin ylimmalta johdolta tulevaa tietoa — tosin eivat kaikissa yrityksen
aiheissa. (Whitworth 2011, 196—198.) Massamedioiden kautta saadaan valitettyd samansisaltoi-
nen, saman savyinen ja samanaikainen viesti laajalle joukolle. Sahkdpostin, henkilokuntalehtien ja
intranetin kaltaisia massamediakanavia hyodynnetaan organisaatioiden sisalla yleisesti. Kuiten-
kaan kaikki eivat lue, kuule tai nde nain tarjolla olevaa tietoa, osa ihmisista hukkuu tiedon maaraan
ja toisaalta osalla tyontekijaryhmista ei ole tyon luonteen takia paasya sisaisten massamediaka-
navien aarelle. (Whitworth 2011, 200-201.) Olemassa olevien sosiaalisten verkostojen kautta vies-
timinen puolestaan voi olla tehokasta ja nopeaa, ja vastaanottajat pitavat sitd kautta kuultua luotet-
tavana. Asioita tulkitaan ja ne saavat merkityksia tallaisen epamuodollisen viestinnan kautta. (Whit-
worth 2011, 201-202.)
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Cornelissen (2020) jakaa tyontekijaviestinnan johtamisviestintdan (management communication) ja
yritysten tieto- ja viestintajarjestelmiin (corporate information and communication systems). Johta-
misviestinta tapahtuu johtajan ja alaisten valilla ja se liittyy kasilla oleviin tehtaviin ja tyéntekijdéiden
hyvinvointiin. Tieto- ja viestintdjarjestelmat ovat Cornelissenin mukaan yleensa viestintdosastojen
vastuulla ja niiden tarkoitus on jakaa tietoa kaikille tyontekijoille. (Cornelissen 2020, 177-178.)
Vastaavasti voidaan puhua myos paivittaisviestinnasta, jolla tarkoitetaan tehtavista suoriutumiseen
tarvittavaa tiedon ja kokemusten vaihdantaa ja keskustelua (Juholin 2022, 57), ja informoinnista el
tiedotuksesta tai tiedonvalityksesta, joka on suunnitelmallista, padsaantoisesti yksisuuntaista ja

neutraalia tiedon tuottamista ja valittamista (Juholin 2017, 47—-48).

Organisaatioviestintaa voidaan tarkastella myds sidosryhmateorian avulla. Yleisesti sidosryhmia
ovat kaikki ryhmat, joihin organisaation toiminta vaikuttaa, tai jotka voivat vaikuttaa siihen (Free-
man, Harrison & Wicks 2007, vii). Sidosryhmaviestinnassa pyritdan tunnistamaan erilaiset sidos-
ryhmat, niiden organisaatioon kohdistuvat tarpeet, odotukset, kiinnostukset ja vaikutusvalta, ryh-
miin liittyvat haasteet ja mahdollisuudet, ja miten kunkin sidosryhman kanssa kannattaisi viestia
(Cornelissen 2020, 68-69). Sidosryhmateoriaa hydédyntamalla voidaan erotella myds erilaisia sisai-
sen viestinnan ryhmia ja ulottuvuuksia, joissa viestinta voi olla yksi- tai kaksisuuntaista erilaisten
ryhmien, esimerkiksi johtajien ja tyontekijdiden, valilla (Welch 2015, 26-27). Welch & Jackson
(2007, 184-185) jakavat sisaisen viestinnan neljaan ulottuvuuteen: 1) linjajohtajien ja tydntekijoi-
den valinen tyonjohdollinen viestinta, 2) tiimin jasenten valinen vertaisviestinta, 3) projektiryhman
jasenten valinen vertaisviestinta ja 4) strategisten johtajien ja tyontekijoiden valinen yritysviestinta.
Kolme ensimmaista ulottuvuutta ovat 1ahinna kaksisuuntaista viestintaa, ja neljas lahinna yksisuun-
taista, johdolta tyontekijoille suuntautuvaa viestintda. Kun muissa ulottuvuuksissa aiheina ovat hen-
kildiden, tiimien ja ryhmien tyohon liittyvat asiat, neljdnnen ulottuvuuden aiheita ovat organisaation
laajemmat aiheet kuten tavoitteet, uudet kehityskulut ja saavutukset. Tata neljatta sisaisen viestin-
nan ulottuvuutta Welch & Jackson (2007, 185) nimittavat sisaiseksi yritysviestinnaksi (internal cor-
porate communication). Sisdisen viestinnan kentasta voidaan erottaa tarkasteluun myds viestin-
tdammattilaisten toteuttama viestinta, josta Welch (2015, 25) kayttaa nimitysta formal, managed

internal communication.

Sisainen yritysviestintd koskee kaikkia tydntekijoita, ja sita toteuttavat usein viestintapaallikét ja
muut viestintdammattilaiset (Welch 2015, 27), usein myés HR-ammattilaiset. Siséisen yritysviestin-
nan maaritelman mukaisesti sen tarkoitus on edistaa sitoutumista organisaatioon, kuulumisen tun-

netta, tietoisuutta muuttuvasta ymparistdsta ja ymmarrysta kehittyvista tavoitteista (Welch &
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Jackson 2007, 186). Nama tavoitteet korostavat sita, etta tydntekijoillda on psykologinen tarve sitou-
tua ja kuulua (tydpaikkaan) ja kognitiivinen tarve saada tietoa ja ymmarrysta. Tyontekijéiden sitou-

tumiseen voidaan siis vaikuttaa sisaisella viestinnalla. (Welch 2015, 27-28.)

Myoés Cornelissen (2020, 176) toteaa, etta saanndllinen ja tehokas tydntekijdiden kanssa viestimi-
nen on yhteydessa tydntekijoiden sitoutumiseen, tuottavuuteen, tydssa suoriutumiseen ja tyytyvai-
syyteen. Edelleen han esittaa, etta tyontekijaviestinnan on syyta olla riittavaa, luotettavaa ja kaksi-
suuntaista. Erityisesti kaksisuuntaisuus eli tydntekijan mahdollisuus kertoa mielipiteensa, tulla kuul-
luksi ja osallistua edistavat sitoutumista ja organisaatioon identifioitumista, ja tdma patee niin johta-
misviestinnassa kuin kaikille tydntekijoille suunnatussa yritysviestinnassa. (Cornelissen 2020, 180—
181.) Tassa yhteydessa puhutaan myds osallistamisesta eli osallisuuden kokemuksen luomisesta
ja osallistumisen mahdollistamisesta viestinnan ja vuorovaikutuksen keinoin (Pekkala & Luoma-
aho 2019, 15).

Kaksisuuntaista viestintda kutsutaan myds symmetriseksi viestinndksi. Se on viestinndn maailman-
kuva ja kaytanto, jonka tunnusmerkkeja ovat muun muassa luottamus, avoimuus, vastavuoroisuus,
palaute, uskottavuus, erimielisyyden sietdminen ja neuvottelu. Tarkoituksena ei ole kontrolloida
tydntekijdiden kayttaytymista (kuten asymmetrisessa, yksisuuntaisesti ylhaalta alas suuntautuvasa
viestinnassa), vaan saada aikaan dialogia organisaation ja tyéntekijdiden valille. Symmetrisen vies-
tinnan on todettu vaikuttavan positiivisesti esimerkiksi tyotyytyvaisyyteen, tydntekijan ja tydnantaja-
organisaation suhteeseen ja tydntekijoiden viestintakayttaytymiseen. (Men 2014, 267.) Men (2014,
279) toteaa, etta tyontekijat ovat tyytyvaisempia organisaatioihin, jotka viestivat avoimesti ja kaksi-
suuntaisesti, reagoivat herkasti, kasittelevat tydntekijoiden mielipiteita ja huolia, ja tukevat yhteis-

ymmarrysta, yhteistyota ja dialogia.

Kun puhutaan viestien valittamisesta, on selvaa, ettei viestinta toimi suoraviivaisesti, eika viestin
vaikutus ole aina odotetun lainen. Syita talle voi olla monia: viesti ei ole teknisesti saavuttanut toi-
vottuja vastaanottajia, ndma eivat ole ymmartaneet sen sisaltda, viesti ei vaikuta kiinnostavalta (jo-
ten se ohitetaan), lahettava taho vie viestilta kiinnostavuuden tai viestinta tapahtuu epauskotta-
vassa tai epaluotettavassa ymparistossa. Viesti voidaan myos tietoisesti torjua: sita ei haluta kuulla
tai vaikka se on luettu, sita ei hyvaksyta. (Juholin 2022, 28.) Viestinnan vaikuttavuutta parantaa
kohderyhmaan kuuluvien ihmisten tilanteen, tarpeiden, odotusten ja mieltymysten tunteminen ja
huomioiminen (Juholin 2022, 29; Welch & Jackson 2007). Kaytanndssa viestin muotoileminen ta-

voiteltavia henkil6ita koskettavalla tavalla ja heille mieluisten viestintdkeinojen ja -kanavien
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kayttaminen ovat avaimia toimivaan viestintdan (Juholin 2022, 29). Lisaksi on tarkeaa huomioida,
etta tydntekijatkaan eivat muodosta yhta homogeenista rynmaa (Dollins & Stemmle 2022, 24;
Welch 2015, 26).

Tyypilliset organisaatioiden kayttamat sisaisen viestinnan strategiat voidaan jakaa viiteen kategori-
aan: 1) “suihkuta ja rukoile” (spray and pray), 2) “kerro ja myy” (tell and sell), 3) “korosta ja tunnus-
tele” (underscore and explore), 4) “tunnista ja vastaa” (identify and reply), ja 5) “pidattaydy ja puo-
lustaudu” (withhold and uphold) (Clampitt, DeKoch & Cashman 2000, 47—48). Valinta naiden valilta
kertoo organisaatiosta paljon: suihkutellaanko tydntekijdiden paalle kaikenlaisia viesteja siina toi-
vossa, etta vastaanottajat selvittdvat massasta olennaisen (1); pyritdanko “myymaan” organisaa-
tion kannalta tarkeimmat viestit tydntekijoille ilman dialogia (2); ollaanko kiinnostuneita siita, miten
tydntekijat ymmarsivat valitut viestit (3); pyritddnkd tunnistamaan tydntekijoille tarkeat kysymykset
ja keskustelemaan niista (4); vai valtetaankd viestimista ja viestitdan vasta sitten, kun taytyy puo-
lustautua (5) (emt.). K&ytanndssa useita strategioita tai niiden yhdistelmia voidaan kayttaa yhta ai-
kaa (Clampitt ym. 2000, 48). Tehokas viestintastrategia linkittyy organisaation tavoitteisiin, muovaa
yrityskulttuuria ja kollektiivista muistia, selvittdd hammennysta ja epaselvyyksia, muovaa identiteet-
tid ja muuntuu tarpeiden mukaan (Clampitt ym. 2000, 44—47). Clampittin ym. (2000, 48—49) mu-
kaan kategorioista tehokkain on "korosta ja tunnustele”: siina jaetun tiedon maara on maltillinen
mutta viestinnan tehokkuus korkea, ja siina yhdistyvat johdon olennaisiksi katsomat viestit ja tyon-
tekijoiden kuuleminen. Strategian toteuttamiseen voidaan kayttaa erilaisia taktiikoita, joita voidaan

vaihtaa ja muokata strategiaa helpommin (Clampitt ym. 2000, 42).

Sisaisen viestinnan kanavia pohdittaessa kayttokelpoinen kehys on Lengelin & Daftin (1988) media
richness -teoria. Siina viestintdkanavia tarkastellaan silla perusteella, miten rikasta eli monipuolista
niissa tapahtuva viestintd on: mahdollistaako kanava useiden yhtaaikaisten viestien valittymisen,
palautteen antamisen ja henkilokohtaisuuden. Naiden ominaisuuksien takia eri viestintakanavat
soveltuvat eri tilanteisiin. Kasvokkain, fyysisesti samassa tilassa tapahtuva viestinta on rikkainta,
kun taas asteikon toisessa paassa on useille vastaanottajille suunnattu staattinen viestinta, johon
ei ole mahdollista vastata. Naiden valiin sijoittuvat henkilokohtaisuuden ja interaktiivisuuden mah-
dollistavat kanavat seka henkil6kohtaiset, mutta staattiset tavat viestia. (Lengel & Daft 1988, 225—
226.) Viestintakanava pitaisi Lengelin & Daftin (1988, 227) mukaan valita sen mukaan, mika on
viestin luonne: onko kyse rutiininomaisesta vai rutiinin ulkopuolella olevasta viestista. Toinen tapa
hahmottaa viestintdkanavia on niiden mahdollistama sosiaalinen lasnaolo eli akustinen, visuaali-

nen ja fyysinen kontakti: mitd enemman henkildiden valista ja samanaikaista viestintaa, sita
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enemman sosiaalista lasndoloa (Wagner, Roza & Haski-Leventhal 2020, 86). Useiden tutkimusten
mukaan ihmiset arvostavat eniten mahdollisimman rikasta, kasvotusten tapahtuvaa viestintaa
(esim. Falkheimer & Heide 2018, 104; Men 2014, 264).

Tama tutkimus kohdistuu Welchin ja Jacksonin (2007) tarkoittamaan sisaiseen yritysviestintaan,
josta Whitworth (2011) kayttaa nimitysta sisdinen massamediaviestinta ja Juholin (2017) termeja
tiedotus ja tiedonvalitys, ja jossa kaytetdan Cornelissenin (2020) mainitsemia tieto- ja viestintajar-
jestelmia. Tama viestinta on lahinna yksisuuntaista, mutta tassa tydssa pohditaan rinnalla kuitenkin

myos, miten viestintda voisi suunnitella vuorovaikutteiseksi.
2.3 Yritysvastuu

Vastuullisuus on nyt jokaisen yrityksen agendalla (FIBS 2021). Samaan aikaan kun yritykset ovat
panostaneet yhteiskuntavastuuseen ja siita viestimiseen, myos sidosryhmien vaatimukset yrityksia
kohtaan ovat globalisaation aikakaudella koventuneet (Halme & Joutsenvirta 2011, 254). On tultu
pitkd matka vuodesta 1970, kun uusliberalismin oppi-isa Milton Friedman julisti yritysten ainoaksi

sosiaaliseksi vastuuksi voiton tuottamisen ja lakien noudattamisen (k. esim. Mumby 2019, 335).

Maailmalla yritysten vastuukysymyksia kasiteltdessa kaytetdan termia corporate social responsibi-
lity eli CSR. Suomessa CSR:sta puhuttaessa on perinteisesti kaytetty termia yhteiskuntavastuu.
Viime aikoina yritykset itse ovat kayttaneet sen sijasta termeja yritysvastuu, vastuullisuus ja kesta-
vyys. (Olkkonen & Quarshie 2019, 4.) Harmaala & Jallinoja (2012, 14—16) jasentavat siten, etta yh-
teiskuntavastuussa on kyse yritysten ja julkisen vallan suhteesta ja tydnjaosta ihmisten ja ymparis-
tdn hyvinvoinnin rakentamisessa, kun taas yritysvastuu tarkoittaa yrityksen vapaaehtoisia, sidos-
ryhmien odotuksiin perustuvia toimia yhteiskuntavastuunsa toteuttamiseksi. Kadytanndssa yhteis-
kuntavastuun, yritysvastuun ja vastuullisen liiketoiminnan kasitteitd kaytetdan Iahes synonyymeina
(Joutsenvirta, Halme, Jalas & Makinen 2011, 9). Tassa tydssa yritysten yhteiskuntavastuusta pu-

huttaessa kaytetdan termeja yritysvastuu ja vastuullisuus.

Moderni yritysvastuu lepaa kolmen pilarin varassa: se koostuu sosiaalisesta vastuusta, ymparisto-
vastuusta ja taloudellisesta vastuusta, jotka kaikki yhdistyvat YK:n 1980-luvun lopulla lanseeraa-
maan kestavan kehityksen kasitteeseen (Joutsenvirta ym. 2011, 13). Yritysvastuussa ei ole kyse
hyvantekevaisyydestd, vaan yrityksen toiminnan positiivisista ja negatiivisista vaikutuksista yhteis-

kuntaan ja ymparistoon seka yrityksen toimista kielteisten vaikutusten ehkaisemiseksi,
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hallitsemiseksi ja lieventamiseksi. Naiden tulisi olla osa yrityksen strategiaa ja toimintoja. (Euroo-

pan komissio s.a.)

Oleellista yritysvastuun toteuttamisessa on vapaaehtoisuus, olennaisuus ja vuorovaikutus sidos-
ryhmien kanssa: ensinnakin pelkka lakien noudattaminen ei ole yritysvastuuta, vaan yrityksen on
ylitettava lain asettamat minimivaatimukset, toisekseen jokaisen yrityksen on valittava oman toi-
mintansa ja sidosryhmiensa kannalta olennaiset vastuullisuusteot kestavan kehityksen turvaa-
miseksi, ja kolmanneksi vastuullisuus on sisallytettava ja sita on kehitettdva vuorovaikutuksessa

sidosryhmien kanssa (Coombs & Holladay 2012, 7—8; Joutsenvirta ym. 2011, 15).

Yhdistyneiden kansakuntien teollistamisjarjestdé UNIDO (s.a.) tiivistdd CSR:n maaritelman seuraa-

vasti:

Corporate Social Responsibility is a management concept whereby companies integrate so-
cial and environmental concerns in their business operations and interactions with their stake-
holders. CSR is generally understood as being the way through which a company achieves a
balance of economic, environmental and social imperatives (“Triple-Bottom-Line-Approach”),

while at the same time addressing the expectations of shareholders and stakeholders.

Yhteiskuntavastuu organisaatioissa on siis taloudellisen, ymparistdllisen ja sosiaalisen vastuun,
sidosryhmavastuun seka naiden vastuiden vapaaehtoisuuden systemaattista kehittamista (Onkila
ym. 2021, 110).

Lidlin kaltaisten kansainvalisten yritysten toiminnassa ja niihin kohdistuvissa vastuullisuusvaati-
muksissa korostuvat globalisaation ja globaalin talouden aiheuttamat ilmiét. Yrityksiltd odotetaan
vastuunkantoa tilanteessa, jossa toimitusketjut ulottuvat useille mantereille ja ymparistoihin, joissa
sosiaaliset ja ekologiset haasteet ovat moninaisia, tydvoima- ja ymparistdlainsdadantd vaihtelevaa
ja kulttuurit ja arvot erilaisia. Globalisaation myéta kansallisvaltioiden valta on heikentynyt ja yritys-
ten vahvistunut, ja toisaalta maailmanlaajuinen tulojen ja hyvinvoinnin sdantely on puutteellista.
Yrityksilta odotetaan ratkaisuja ongelmiin, jotka ylittavat kansalliset rajat, ja joita ne eivat kuiten-
kaan voi yksin ratkaista. (Harmaala & Jallinoja 2012, 32—-33; Joutsenvirta ym. 2011, 17-20.)

Yritysvastuun toteuttamista ohjaavat monet YK:n, OECD:n ja ILO:n laatimat eettiset ohjeistukset
(Ty6- ja elinkeinoministerid s.a.), ymparistd- ja sosiaalisen vastuun hallintajarjestelmat (Harmaala
& Jallinoja 2012, 107—114) ja erilaisten yhteenliittymien aloitteet, kuten YK:n Global Compact -

aloite (UN Global Compact Network Finland 2022), ilmastonmuutosta hillitsemaan pyrkiva Science
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Based Targets -aloite (2022) ja elamiseen riittdvaa palkkausta tuotantomaissa edistava ACT-aloite
(2022). Raaka-aineiden ja tyoolojen vastuullisuussertifioinnit ovat yrityksille tarkea tydkalu vastuulli-

suuden hallitsemiseen ja osoittamiseen (Harmaala & Jallinoja 2012, 136—141; Reilu kauppa 2018).

Alaa seuranneet tietavat, etta yritysvastuu ei tule koskaan valmiiksi — vastuullisuudessa on kyse
jatkuvasta parantamisesta (Halme & Joutsenvirta 2011, 260). Kun aiemmin asetettuja tavoitteita
saavutetaan, asetetaan uusia, koska yhteiskunnan arvot kehittyvat ja jatkuvasti tulee ilmi lisda epa-
kohtia, joihin sidosryhmat kiinnittavat huomiota (Coombs & Holladay 2012, 98). Sen lisaksi, etta
yritysvastuun vaatimukset kehittyvat jatkuvasti, vastuullisuus on joustava kasite: se voidaan maari-
telld kapeammin tai laajemmin, ja se elaa ajan, paikan ja kontekstin mukaan (Penttila & Eraranta
2021, 15-16). Hyva esimerkki ajan, paikan ja kontekstin mukaan elavasta vastuullisuuskasityk-
sesta l16ytyy Paivittistavarakauppa ry PTY:n nettisivuilta (k. kuva 2), joilla kaupan vastuullisuus on
jarjestetty viiden otsikon alle. Mukana ovat ilmastovaikutusten ja taloudellisen vastuun lisdksi ikara-
javalvonta, tuoteturvallisuus ja huoltovarmuus. Jasennys on varsin erilainen kuin Lidl Suomen
(2021, 13) ymmarrys kaupan vastuullisuusaiheista: Lidlin vastuullisuusohjelman teemat ovat ilmas-
tonsuojelu, luonnonvarojen suojelu, luonnon monimuotoisuuden kunnioittaminen, reilu toiminta,

vuoropuhelu sidosryhmien kanssa ja terveyden edistdminen.

Vastuullisuus

Ikarajavalvonta

Ilmastovaikutukset ja ruokahavikki

Tuoteturvallisuus
Taloudellinen vastuu

Huoltovarmuus

Kuva 2. Kaupan toiminta ja vastuullisuus. Lahde: PTY ry s.a.
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2.4 Vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestinta voidaan maaritella lyhyesti ja yksinkertaisesti organisaation yhteiskuntavas-
tuusta viestinnaksi (Onkila ym. 2021, 110). Se on yhteydessa vastuullisuuden johtamiseen ja erityi-
sesti kilpailuedun saamiseen markkinoilla, joka edellyttaa viestimista asiakkaille (Halme & Joutsen-
virta 2011, 251). Lisaksi vastuullisuusviestinta voidaan nahda viestintana, jonka kautta organisaa-
tiot viestivat ja neuvottelevat vastuistaan ja velvollisuuksistaan sidosryhmiensa ja laajemmin yhteis-
kunnan kanssa seka organisoivat vastuullisuuteen liittyvaa toimintaansa (Ihlen ym. 2011, teok-
sessa Penttilda & Eraranta 2021, 14—15). Vastuullisuusviestinta vaatii sidosryhmien ja heidan tie-

dontarpeensa seka viestintakanavien ymmartamista (Coombs & Holladay 2012, 110).

Halme & Joutsenvirta (2011, 259) toteavat, ettei yritysvastuuta ole olemassa ilman viestintaa —
viestinnalla vastuun olemassaolo tehdadan nakyvaksi. Niukka viestinta voidaan tulkita salailuksi tai
paatella, etta yrityksen vastuullisuus on yhta vahaista kuin siita viestiminenkin (emt., 261). Organi-
saatiot viestivatkin toimintansa tai tuotteidensa vastuullisuudesta lukuisissa paikoissa: sosiaali-
sessa mediassa, verkkosivuilla, esitteissa, asiakas- ja henkildstdlehdissa, mainonnan eri kanavissa
ulkomainonnasta printtimainoksiin ja televisioon, tuotepakkauksissa, printti- ja verkkomediassa, ih-
misten valisissd kohtaamisissa — oikeastaan kaikkialla mita kuvitella voi (vrt. esim. Halme & Jout-
senvirta 2011, 252).

Vastuullisuusviestintd on viime vuosikymmenten aikana yleistynyt. Syitd sen nousulle on paljon:
vastuullisuusviestinnalld vastataan viestinnan lapinakyvyyden vaatimukseen ja yrityksia kohtaan
koetun luottamuksen laskuun ja tavoitellaan menestysta ja mainetta sidosryhmien silmissa. Kun
ihmiset ovat kiinnostuneita yritysten vaikutuksista ja tekemisista esimerkiksi ihmisoikeus- ja ympa-
ristdasioissa, ja internet ja sosiaalinen media antavat heille keinot puuttua niihin, on selvaa, etta
vastuullisuusviestintaa tarvitaan. (Penttila & Eraranta 2021, 13—14.) Vastuullisuusviestinta on siis
valttamatonta ja hyodyllista yrityksille, mutta toisaalta vastuullisuus ison yrityksen tai arvostetun
brandin viestintdaiheena kertoo siita, etta vastuullisuus on tarkeaa, ja se voi saada erilaiset sidos-

ryhmat seuraamaan esimerkkia ja toimimaan kestdvammin (Haski-Leventhal 2018, 313).

Kuten mita tahansa viestintaa, myos vastuullisuusviestintaa voidaan tarkastella funktionaalisella tai
formatiivisella 1ahestymistavalla. Funktionaalisessa, tiedon valittdmiseen keskittyvassa nakokul-
massa sidosryhmia informoidaan ja viestinnalla levitetdan tietoa organisaation viimeaikaisesta toi-
minnasta tai esimerkiksi valmiista vastuullisuusohjelmista. Tallin vastuullisuusviestintaa arvioi-

daan tehokkuuden, asianmukaisten kanava- ja sisaltdvalintojen ja oikea-aikaisuuden kriteereilla.
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(Penttila & Eraranta 2021, 16.) Formatiivisessa lahestymistavassa vastuullisuus tehdaan ymmar-
rettavaksi viestinnalla, jolla paitsi aktiivisesti muovataan vastuullisuuteen liittyvia merkityksia, myos
organisoidaan vastuullisuustoimintaa. Vastuullisuutta ei talléin ole irrallaan sitd koskevasta viestin-
nasta. (Penttila & Eraranta 2021, 17.) Vastuullisuusviestinta viestintdammattilaisten tai muiden asi-
antuntijoiden suorittamana yritysviestinnan toimintona saattaa usein keskittya viestin valittamiseen,
mutta se on silti enemman: Penttilan & Erarannan (2021, 13) sanoin vastuullisuusviestinta “paitsi

merkityksellistdd menneisyytta myds ohjaa tulevaa toimintaa”.

Vastuullisuusaiheiden viestinndssa on huomioitava, etté vastuullisuuteen liittyy hyvin monenlaisia
aihepiireja — yritysvastuu koostuu sosiaalisen, taloudellisen ja ymparistdvastuun osa-alueista, joihin
jokaiseen sisaltyy suuri maara tavoitteita, faktoja, kehityskulkuja ja keskinaista riippuvaisuutta. Yri-
tysvastuun laajan kokonaisuuden ymmartadminen onkin kuluttajalta tai tydntekijaltd paljon vaadittu.
Halmeen & Joutsenvirran (2011, 253) mukaan ihmiset eivat yleensa olekaan kiinnostuneita vas-
tuullisuuden kokonaisuudesta, vaan joistakin sen osa-alueista. Nama suurta yleis6a kiinnostavat
vastuullisuuskysymykset eivat valttamatta ole samoja, joista yritykset itse haluaisivat viestia — yri-
tyksen johdon ja viestijoiden tulisi siis tunnistaa ne seikat, jotka omassa toiminnassa herattavat ih-
misten kiinnostuksen, ja toisaalta ratkaista, miten viestia silloin, kun kiinnostus kohdistuu johonkin,

mita ei voida tai haluta muuttaa (emt.).

Vastuullisuusviestinnan erityishaaste on kiinnostavuuden ja uskottavuuden yhtalon ratkaiseminen:
miten muotoilla viesti yhta aikaa seka kiinnostavaksi eli huomiota herattavaksi ja puhuttelevaksi
etta uskottavaksi eli luottamusta synnyttavaksi. Uskottavan viestinnan tekeminen vaatii usein run-
saan tiedon antamista, mutta silloin helposti heikkenee viestin kiinnostavuus (Halme & Joutsenvirta
2011, 252). Organisaatioiden kannalta uskottavuus on haastava kysymys siksi, etta yrityksiin ei
luoteta (Kuvaja & Malmelin 2008, 13). Etenkin, jos vastuullisuusviestintdan on panostettu “liian pal-
jon”, uskottavuus sidosryhmien silmissa karsii ja vastaanottajissa voi herata kyynisyytta ja skepti-
syytta. Kun tallainen halutaan valttaa, tulisi tarjota faktaa ja kayttda vaatimatonta savya, eika yrittéa
"myyda” organisaatiota ja ylistaa sen saavutuksia. Valtettavien listalla on myos kalliiden kampanjoi-
den tekeminen silkan positiivisen julkisuuden ja oman edun takia: huomio tulisi suunnata vastuulli-
suustekoon, siitéd hydtyviin tahoihin ja tuloksiin, ei organisaatioon itseensa. (Coombs & Holladay
2012, 110-113.) Monien tutkimusten mukaan tietoa pidetdan uskottavampana, jos se ei ole organi-
saation itsensa kontrolloimaa vaan epamuodollista, esimerkiksi tydntekijéiden keskenaan valitta-
maa word of mouth -viestintda (Wagner ym. 2020, 87) tai kolmannen osapuolen tuottamaa

(Coombs & Holladay 2012, 112). Myds johdon osallistuminen viestintdan ja roolimallina toimiminen
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luo vastuullisuudelle uskottavuutta ja tekee siita tarkeaa (Glavas & Willness 2020, 16; Wagner ym.
2020, 87).

Vastuullisuusviestinnan yhtena “taisteluparina” voidaan nahda eettisyys ja asiantuntijuus. Kyse on
siitd, arvioidaanko yrityksen vastuullisuutta kovien faktojen ja tiedon oikeellisuuden vai eettisyyden
ja oikeudenmukaisuuden perusteella. Yritykset turvautuvat etenkin lansimaissa helposti tieteellis-
tekniseen, taloudelliseen tai lainopilliseen faktatietoon, kun taas ympardivan yhteiskunnan kriteeri
rationaalisuudelle ja toiminnan oikeutukselle on usein se, toimitaanko moraalisesti oikein. Tassa
asetelmassa yritysten asemaa vaikeuttaa se, ettd luottamus niitd kohtaan on vahentynyt. (Halme &
Joutsenvirta 2011, 255-257.) Viestinnassa pitaisikin tyydyttaa ihmisten tiedontarve, mutta vedota
my®os tunteisiin — merkityksellisyys syntyy vastaanottajalle olennaisen tiedon tarjoamisesta ja tun-

teiden ja arvomaailman puhuttelemisesta (Kuvaja & Malmelin 2008, 26).

Taman tutkimuksen aiheena on vastuullisuusaiheista viestiminen kaupan tyéntekijoille. Tydntekijat
voivat olla paljon muutakin kuin vastuullisuusviestinnan (tarkein) kohderyhma — esimerkiksi vas-
tuullisuusmuutoksen vaatijoita ja toteuttajia seka vastuullisuusviestijoita (Kuvaja & Malmelin 2008,
14; Onkila ym. 2021, 110). Samoin kuin vaikkapa asiakkaat tai kansalaisjarjestét, myds tydntekijat
voivat yhdistda organisaation toiminnan vastuullisuusrikkomuksiin julkisuudessa tai haastaa yrityk-
sia kasittelemaan ja viestimaan uusista asioista. Organisaatio tai sen vastuullisuudesta tai viestin-
nasta vastaavat asiantuntijat eivat yksin paata, millainen organisaatio on tai minkalaista vastuulli-
suusviestintaa siihen liittyy. (Penttila & Erdranta 2021, 17-18.) Siksi tydntekijoiden tavoittaminen
onnistuneella vastuullisuusviestinnalla voi pelastaa hankalilta tilanteilta ja silld voidaan saada lisaa

uskottavia vastuullisuuslahettilaita.

Lahtokohta sisaisessakin vastuullisuusviestinnassa on, etta sen on perustuttava oikeisiin vastuulli-
suustekoihin. Sisdisesta vastuullisuusviestinnasta tulee vaikeaa, jos vastuullisuutta ei pidetd mer-
kittdvana — on varmistettava, etta vastuullisuus tunnistetaan strategisesti tarkeaksi organisaatiolle.
Siten vastuullisuusviestinnan pitaisi olla enemman kuin saavutusten esittelya: viestinnan pitaisi olla
linjassa vastuullisuusstrategian kanssa. (Wagner ym. 2020, 85.) Toisaalta viherpesu eli kuluttajien
(tai tyontekijoiden) johtaminen harhaan valehtelemalla tuotteen tai yrityksen vastuullisuudesta tuo-
mitaan yleisesti (Haski-Leventhal 2018, 327).

Onkila ym. (2021, 116) toteavat, ettd vastuullisuusviestinnan suunnittelu tydntekijoille on haasta-
vaa. Ensinnakin yleispatevia periaatteita sisaisen vastuullisuusviestinnan toteuttamiseen on hanka-

laa antaa, koska jokaisen organisaation lahtokohdat ja toimintaymparistd yritysvastuun suhteen
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ovat erilaiset. Toinen, viestinnan toteuttamiseen vaikuttava haaste johtuu yritysvastuun kasitteen
monitulkintaisuudesta: eri ihmiset ymmartavat ja lahestyvat vastuullisuutta eri tavoin. Erilaisten
vastuullisuusndkemysten taustalla vaikuttavat niin ian, asuinpaikan, koulutus- ja tulotason kaltaiset
demografiset tekijat kuin henkilékohtaiset arvot, asenteet ja uskomuksetkin. Myds se, miten naky-
vaa yritysvastuu on tyontekijoille, ja miten hyvin yritysvastuun ja organisaation identiteetin koetaan
sopivan yhteen, vaikuttavat suhtautumiseen. Erimielisyytta tutkijoiden keskuudessa on siita, pitai-
sikd organisaatiossa pyrkia mahdollisimman yhtendiseen ndkemykseen ja ymmarrykseen yritys-
vastuusta vai pikemminkin luoda monipuolisempaa yritysvastuukasitysta, josta eri tyontekijat voisi-
vat [6ytaa kiinnittymispisteita. (Onkila ym. 2021, 112 ja 115-116.) Toisekseen useat yritysvastuun
aiheet eivat suoraan kosketa (kaupan) tyéntekijdiden arkea tai elamaa, joten heilla ei voi olla niista
omakohtaista mielipidettd, toisin kuin suoraan omaan tydhaon liittyvista asioista. Vastuullisuuden
viestimiseen sisaisesti kuuluu usein tiedottamista ja informoimista ennen kuin voidaan ajatellakaan
keskustelemista; vastuullisuusviestinta lukeutuu siis usein Welchin (2015) tarkoittamaan sisaiseen
yritysviestintdan. Muut sisaisen vastuullisuusviestinnan haasteet ovat samoja kuin (sisaisessa)
viestinnassa yleensakin: saavuttaako viesti teknisesti, onko se ymmarrettava ja kiinnostava, onko

sen lahettaja uskottava (Juholin 2022).

Onkila ym. (2021, 116-117) toteavat, etta organisaation sisalla tarvitaan seka ylhaalta alas etta al-
haalta ylos tapahtuvaa vastuullisuusviestintaa: ylhaalta alas tapahtuva viestinta osoittaa organisaa-
tion ja sen johdon sitoutumista, kun taas kahdensuuntaisesti tapahtuva viestinta vahvistaa yritys-
vastuuseen osallistumista ja sitoutumista laajemmin. Jos tyontekijoiden halutaan osallistuvan vas-
tuullisuuteen, vastuullisuusviestinnan tulisi heiddn mukaansa olla mahdollisimman tasavertaista ja
dialogista. Myds Wagner ym. (2020, 85) suosittavat dialogista vastuullisuusviestintaa siksi, etta vii-
meaikaisessa tutkimuskirjallisuudessa vastuullisuusviestinnan tavoite ei enaa ole vain informoida
sidosryhmia, vaan ottaa heidat mukaan vastuullisuuden toteuttamiseen. Dialoginen vastuullisuus-
viestinta tarkoittaa Pedersenin (2006, 140—142) mukaan muun muassa avoimuutta kaikille keskus-
telunaiheille, kriittisten nakemysten sietdmista, sidosryhmien voimaannuttamista ja tietojen |a-
pinakyvyytta ja saatavuutta. Dialogisessa vastuullisuusviestinnassa tulisi kayttda mahdollisimman
rikkaita viestintdkanavia (Wagner ym. 2020, 86), mutta jos tarkoitus on lahinna informoida, viestin-
tdkanava kannattaa valita siihen sopivaksi. Tyontekijoille tulisi tarjota areenoita ja mahdollisuuksia

osallistua keskusteluun tyénantajan vastuullisuudesta (emt.).

Onkila ym. (2021, 117) korostavat, ettad kun vastuullisuusviestintda tehdaan ylhaalta alas, sen pi-

taisi olla mahdollisimman kohdennettua ja yksildllista ja liittya Iaheisesti tyontekijoiden paivittaisiin
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tyoétehtaviin, jotta vastuullisuus ei jaa abstraktiksi ylatason kasitteeksi. Silloin viestinta todennakai-
semmin kohtaa erilaiset vastuullisuuskasitykset ja voi (yksisuuntaisuudestaan huolimatta) lisata
osallistumista ja sitoutumista. Edelleen Onkila ym. (2021, 117) kirjoittavat, etta jos vastuullisuus-
viestintaa voidaan toteuttaa mahdollisimman paljon osana arkipaivan viestintaa, siita ei synny arki-

sesta tyosta erillista ja irrallista mielikuvaa.
2.5 Vastuullisuusviestinnan ja sitoutumisen yhteys

Mielikuva tydonantajasta ja kokemus siita, kenelle toita tehdaan, vaikuttavat tydntekijdiden motivaa-
tioon, sitoutumiseen, tydpanokseen ja tyopaikassa pysymiseen. Kaytannodssa kaikki organisaation
tekemiset vaikuttavat tydnantajamielikuvaan: esimerkiksi sen tuotteet ja palvelut, fyysiset toimitilat,
markkinointi ja johtaminen vaikuttavat, mutta isoin merkitys on omilla tai tuttavien kokemuksilla.
(Vuorinen 2013, 190-191.) Ty6nantajamielikuvan rinnalla puhutaan myds tyontekijakokemuksesta,
jolla tarkoitetaan tydnantajan ja tyontekijan vuorovaikutuksessa syntyvia tunteita ja ajatuksia
tydsta, tydymparistdsta ja organisaatiosta tydnantajana (Huhta & Myllyntaus 2021, 120). Monien
muiden asioiden lisdksi myds organisaation vastuullinen toiminta ja vastuullisuusviestinta vaikutta-
vat niin tydnantajamielikuvaan kuin tyéntekijakokemukseenkin ja sita kautta sitoutumiseen ja moti-
vaatioon. Haski-Leventhalin (2018, 189) mukaan tarkoituksensa ohjaamat vastuulliset yritykset,
joissa tydskentelemisesta tydntekijat kokevat ylpeyttd, luovat kestavaa sitoutumista tehokkaammin
kuin palkkioihin ja etuihin satsaavat. Tyoéntekijat haluavat tehda ty6ta, jolla on merkitysta, ja tydnan-
tajan arvojen halutaan tdsmaavan omiin arvoihin. Nama asiat vaikuttavat sitoutumiseen, ja vastuul-
lisuudessa on potentiaalia ruokkia sita. (Kidd, Maak, Pless & Harris 2020, 29.) Hyvin toteutettu yri-
tysvastuu voi siis lisata organisaation houkuttelevuutta tydpaikkana ja tehda organisaatiosta halu-
tun tydnantajan — mutta sita varten yritysvastuun taytyy olla linjassa arvojen kanssa, jatkuvaa ja
uskottavaa (eika vain reagointia ja myymista), ja siihen pitaa olla sitouduttu kestavasti (Kidd ym.
2020, 39).

Vastuullisuuden ja sitoutumisen suhteen voidaan tarkastella ensinnakin sita, miten vastuullisuus
vaikuttaa tydntekijdiden tyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen (engagement through CSR), ja toisaalta
sitd, miten sitoutuneita tyontekijat ovat yritysvastuuseen ja sen toteuttamiseen (engagement in
CSR) (Glavas & Willness 2020, 12—13; Haski-Leventhal 2018, 190). Vastuullisuuden ja sitoutumi-
sen suhdetta tutkittaessa onkin usein kasitelty erityisesti sellaisia tilanteita, joissa tyontekijat halu-
taan ottaa mukaan toteuttamaan vastuullisuutta (esim. Kidd ym. 2020). Henkiléston ottaminen mu-

kaan suunnittelemaan, toteuttamaan ja viestimaan vastuullisuutta lisada sitoutumista (Kuvaja &
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Malmelin 2008, 66—68). Tassa opinnaytetydssa nakodkulma on etupaassa siind, miten vastuullisuus

ja siita viestiminen vaikuttavat tydnantajamielikuvaan ja sitoutumiseen.
2.6 Yhteenveto

Tassa luvussa on kasitelty organisaatioviestintaa, sisaista viestintaa, vastuullisuutta ja vastuulli-

suusviestintaa.

Vastuullisuusviestinnassa (kuten organisaatioiden muidenkin aiheiden viestinnassa) oleellista on
kasitys siita, miksi viestintaa tehdaan ja mitka sen tavoitteet ovat, mika kaikki on viestintaa ja onko
viestinta funktionaalista, formatiivista vai kenties molempia. Tama kasitysten kimppu ohjaa viestin-
nan toteuttamista tiedostetusti tai tiedostamattomasti. Kaytanndssa sisaista vastuullisuusviestintaa
toteutettaessa merkittavia kysymyksia ovat, millainen kohderyhma on, miten viestintaa pitaisi koh-
dentaa heille ja miten kiinnostavuuden ja uskottavuuden ja toisaalta eettisyyden ja asiantuntijuuden
yhtalot ratkaistaan, kun viestinnan aiheet ovat monitulkintaisia ja vastaanottajien taustat ja kasityk-
set vastuullisuudesta eroavat toisistaan. Ratkaisuiksi on tarjottu kohdentamista eli viestien muotoi-
lua ja oikeiden kanavien ja muotojen valitsemista seka viestinnan kaksisuuntaisuutta ylhaalta alas
tapahtuvan viestinnan lisdksi. Nama nakdkannat ja kysymykset muodostavat tdman opinnaytetyén

teoreettisen viitekehyksen (kuva 3).



Tavoitteita

Tiedon ja ymmarryksen lisdaminen Sitoutuminen, kuulumisen tunne

Aiheiden monitulkintaisuus Kohderyhman heterogeenisyys

Huomioon otettavaa

Ratkaistava

Kiinnostavuus ja uskottavuus Eettisyys vs. asiantuntijuus

Ratkaisuja

Kohdentaminen Kaksisuuntaisuus

Kuva 3. Sisaisen vastuullisuusviestinnan viitekehys tassa opinnaytetydssa
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3 Tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Tassa opinnadytetybhankkeessa edetaan lineaarisesti: ensin arvioidaan Iahtétilannetta, ongelmia,
tarpeita ja tavoitteita aiemman sisdisen vastuullisuusviestinnan kampanjan valossa, minka jalkeen
kehitetdan pilottikampanija, jota arvioidaan. Arvioinnin perusteella luodaan toimintaohjeita ja kehi-
tysehdotuksia sisaisen vastuullisuusviestintaan. Taman jalkeen voitaisiin periaatteessa palata al-

kuun.
3.1 Tutkimuksen tahot ja aikataulu

Tama tutkimus kohdistuu Lidl Suomen viestintdosaston paivittaiseen tyéhon: siihen, miten vastuul-
lisuudesta viestitdan omille, myymalodissa tydskenteleville tydntekijdille, ja miten tata vastuullisuus-
viestintaa kannattaisi kehittaa. Kehittamisen muut tarkeat sidosryhmat yrityksen sisalla ovat vas-
tuullisuustyota koordinoivat vastuullisuusasiantuntijat, vastuullisuuspaallikko ja eri osastojen asian-
tuntijoista koostuvan vastuullisuustiimin jasenet, joilla on suuri tarve viestid omasta vastuualuees-

taan.

Opinnaytetydn tekeminen ulottui marraskuusta 2021 kesakuulle 2022. Tyon perustukset luotiin
vuoden 2021 lopulla: marras—joulukuussa kirjoitettiin alustavat versiot johdantoluvusta ja menetel-
maluvusta. Teoreettiseen viitekehykseen tutustuttiin ja siita kirjoitettiin joulukuussa ja edelleen tam-
mikuussa 2022. Tietoperustan vahvistaminen jatkui koko kevaan ajan lomittain tiedonkeruun

kanssa.

Tyon tiedonkeruu ajoittui alkuvuoteen 2022. Haastattelut pidettiin tammikuussa ja analysoitiin
tammi—helmikuussa; kyselytutkimus kaynnistettiin tammikuun lopulla ja sen tulokset analysoitiin
helmi—-maaliskuussa. Naiden pohjalta suunniteltiin viestinnan pilottikampanja, joka toteutettiin maa-
lis—huhtikuussa 2022. Huhtikuussa arvioitiin kampanjan onnistumista palautekyselylla ja arviointi-

keskustelulla. Tulokset-lukua kirjoitettiin jatkuvasti helmi—toukokuussa.

Tyon viimeistelyvaihe ajoittui touko—kesakuulle 2022: silloin kirjoitettiin pohdintaluku, viimeisteltiin

raportti ja esiteltiin ty0 toimeksiantajalle.
3.2 Lahestymistapa

Tama tyo on laadullista tutkimusta, jonka tarkoitus on ennen kaikkea ymmartaa ja selittaa ilmiota,

ei niinkaan yleistaa, kuten maarallisessa tutkimuksessa (vrt. esim. Kananen 2017a, 44-45).



24

Tutkimuksen metodologisena tavoitteena on hankkia tarkoituksenmukaiselta kohdejoukolta koko-
naisvaltaista tietoa kayttaen lahinna laadullisia aineistonhankintamenetelmia, joissa ihminen toimii
tiedon keruun instrumenttina, ja tarkastella aineistoa monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti (vrt. Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164). Tassa tyossa kaytetaan laadullisen aineiston hankinnan rin-
nalla myos maarallisia tiedonkeruun menetelmia — aineiston keruun monimenetelmaisyys on tyypil-
lista tapaustutkimuksille (Eriksson & Koistinen 2005, 27).

Lahestymistavaltaan kasilla oleva tutkimus on tapaustutkimusta, jonka tavoitteena on paitsi lisata
ymmarrysta tutkimuskohteesta, myds luoda tai korjata teoriaa — ei vain kuvailla tapausta (Vilkka,
Saarela & Eskola 2018, 194). Tapaus voi Vilkan ym. (2018, 193) mukaan olla “mika tahansa konk-
reettisesti tai teoreettisesti kattava, rajattu kokonaisuus tai sen osa-alue". Vastaavasti Daymon &
Holloway (2011, 115) kuvailevat seuraavasti: “The aim of case study research is to increase
knowledge about contemporary [...] communication events and processes in their context.” Ta-
pauksella tai tapauksilla pyritdan kuvailemaan, selittdmaan ja ymmartamaan ilmiéta — vastataan
siis Kysymyksiin mita, miten, mista on kyse ja miksi. Tutkijan on tiedettava, mita han tutkii ja mita

haluaa kuvata, selittda ja ymmartaa. (Vilkka ym. 2018, 192—193.)

Tassa ty0dssa tutkimuskohde on sisdinen vastuullisuusviestinta: tutkimuksella halutaan kuvailla, se-
littda ja ymmartaa sisaisen vastuullisuusviestinnan nykytilaa ja haasteita aiemmin toteutetun vies-
tintdkampanjan valossa. Lisdymmarrystd haetaan luomalla pilottikampanja ja arvioimalla sita. Ta-
paus, jota tutkitaan, on sisdinen viestinta, sen pilotti ja syntyvat kehitysehdotukset. Myds arvioitava
ja luotava kampanja voidaan nahda tapauksina, jotka rajautuvat tiettyyn aikaan ja paikkaan kohde-
organisaatiossa (vrt. Daymon & Holloway 2011, 108, 115). Tapaustutkimukselle tyypillista on, etta
kasitteet, teoria ja tutkimusongelma tasmentyvat tutkimusprosessin aikana: tutkimuskohde ja sita

iimentava tapaus tai tapaukset maarittyvat teoreettisesti tiedetyn kautta (Vilkka ym. 2018, 194).
3.3 Aineiston keruu

Taman opinnaytetyon aineisto kerattiin 1ahtotilanteen arviointia varten asiantuntijoiden teemahaas-
tatteluilla ja myymalatyontekijoille suunnatulla kyselytutkimuksella. Naiden jalkeen pilottikampan-
jalla tuotettiin itse aineistoa, jota arvioitiin uudella kyselytutkimuksella ja asiantuntijoiden ryhmakes-
kustelulla. Tiedonhankintamenetelmat olivat enimmakseen laadullisia, mutta verkkokyselyina toteu-
tetuissa kyselytutkimuksissa sovellettin myos maarallisia menetelmia. Kaikissa aineiston keruun
vaiheissa pyrittiin saamaan vastauksia tutkimuskysymykseen ja kaikkiin sen alakysymyksiin. Ai-

neiston keruun vaiheet on esitetty kuvassa 4.
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«Asiantuntijahaas- +Palautekysely

tattelut . . «Arvointikeskustelu
«Aloituskysely *Viestintakampanja

—RERGUEER - e Arviointi

TK: Millainen vastuullisuusviestinta tavoittaa, kinnostaa,

vakuuttaa ja lisada ymmarysta?

Kuva 4. Tiedonkeruun vaiheet

Hakemalla aineistoon ndkemyksia sekda myymalatyontekijoilta ettd viestinnan, vastuullisuuden ja
myynnin asiantuntijoilta saatiin monipuolinen kasitys vastuullisuusviestinnan tilanteesta ja mahdolli-

suuksista.

Teemahaastattelulla tarkoitetaan tutkittavan "keskusteluttamista” ilmion eri osa-alueista, minka
seurauksena ilmi6é alkaa hahmottua tutkijalle. Oleellista on vuoropuhelu ja teemojen tarkentaminen
lisdkysymyksilla. (Kananen 2017b, 50.) Haastattelun teema-alueet eli aihepiirit maaritetdan en-
nalta, mutta toisin kuin strukturoidussa haastattelussa niiden painotukset ja kasittelyn jarjestys voi-
vat vaihdella haastateltavasta toiseen (Eskola & Suoranta 2008, 86; Eskola, Latti & Vastamaki
2018, alaluku Mika on teemahaastattelu). Joustavuus on teemahaastatteluiden etu: kysymyksia
voidaan tarkentaa ja toistaa, ne voidaan esittaa tarpeen mukaan vaihtelevassa jarjestyksessa ja
vaarinkasitykset voidaan oikaista (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85).
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Tassa ty0ssa asiantuntijahaastatteluilla haluttiin selvittda yrityksen vastuullisuustydsta ja -viestin-
nasta vastaavien henkildiden kasityksia. Kolmen henkilén yksildhaastatteluina toteutettujen teema-
haastatteluiden tarkoituksena oli paitsi saada vastauksia kaikkiin tutkimuskysymyksiin, myds ym-
martaa syvallisesti tutkittavaa ilmiota eli sisaista vastuullisuusviestintda kohdeorganisaatiossa, tas-
mentaa tutkimusongelmaa ja maaritella ongelmien syita (vrt. Kananen 2012, 99). Samalla kerattiin
tietoa siitd, minkalaisia tarpeita ja kokemuksia vastuullisuusviestinnan “tilaajilla” ja toteuttajilla on
viestinnan kehittdmisen suhteen. Haastateltavina olivat koko yrityksen vastuullisuustyéta koordi-
noiva vastuullisuusasiantuntija, sisdisen viestinnan asiantuntija ja vastuullisuustiimissa jasenena
toimiva myynnin osaston edustaja, joka vastaa paakonttorilla myymalahenkiléstdon perehdytys- ja
koulutusasioista ja toimii yrityksen CSR-tiimin jasenena. Haastateltavat valittiin silld perusteella,

etta heilld on tutkittavasta aiheesta runsaasti tietoa ja kokemusta (vrt. Tuomi & Sarajarvi 2018, 86).

Teemahaastattelujen teemat on hyva paattaa intuition, kirjallisuuden ja teorian perusteella (Eskola
ym. 2018). Tassa tutkimuksessa teemahaastatteluiden teemoiksi valittiin sisdisen viestinnan ja
vastuullisuuden asema yrityksessa, sisaisen vastuullisuusviestinnan nykytila, sen haasteet ja tavoi-
tetila. Lisaksi haastateltavia keskustelutettiin aiemmasta, ilmastoaiheisesta kampanjasta. Jokai-
sesta teemasta muotoiltin myds kysymyksia, toisaalta ryhmittdmaan tutkijan ajatuksia, toisaalta
varmistamaan, ettd haastatteluissa saadaan keskustelua aikaan. Teemat ja kysymykset on doku-
mentoitu litteeseen 1. Teemoja ja kysymyksia hahmoteltiin pitaen mielessa erilaiset viestintakasi-
tykset ja niiden vaikutus tavoitteisiin ja toimintatapoihin, tdman tyon tutkimuskysymykset, sisaisen
ja ulkoisen vastuullisuusviestinnan suhde ja erityisesti vastuullisuusviestintaan liittyvat haasteet.
Kaikkien haastateltavien kanssa keskusteltiin kaikista teemoista, mutta niiden painotukset ja esite-
tyt kysymykset vaihtelivat henkildiden roolien mukaan. Haastatteluista odotettiin saatavan asian-
tuntijoiden nakokulmia tutkimuksen kaikkiin tutkimuskysymyksiin eli kanavien, aiheiden, muotojen
ja tapojen valintaan. Haastattelut jarjestettiin 11.1.2022, 17.1.2022 ja 21.1.2022.

Teemahaastattelua kaytettiin menetelmana myos viestintapilotin jalkeen kaydyssa ryhmakeskuste-
lussa, johon osallistuivat kaikki aiemmin haastatellut (vrt. Kananen 2012, 100). Tassa 26.4.2022
jarjestetyssa haastattelussa tarkoituksena oli selvittaa haastateltavien nakemyksia pilotin onnistu-
misesta, ja kasitellyt teemat olivat viestinnan selkeys, tiiviys ja ymmarrettavyys, vuorovaikutteisuus,
linkittyminen kohderyhman arkeen ja onnistuminen viestinnan tavoitteissa. Ryhmahaastattelusta
odotettiin saatavan pilottikampanjaa arvioimalla lisda vastauksia siihen, miten sisaista vastuulli-
suusviestintaa kannattaisi toteuttaa, jotta se tavoittaisi, kiinnostaisi, vakuuttaisi ja lisaisi ymmarrysta

kohderyhman keskuudessa.
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Kyselytutkimuksia toteutettiin osana aineiston keruuta kaksi: yksi ennen pilottikampanjaa ja toinen
sen jalkeen. Kyselyilla selvitettiin, mita kohderyhman edustajat eli myymalatyontekijat ajattelivat
aiemmin toteutetusta ilmastoaiheisesta kampanjasta ja toisaalta pilottikampanjasta, mitka vastuulli-
suusaiheet olivat heille tarkeita ja missa ja miten he haluaisivat kuulla vastuullisuusaiheista. Kyse-
lytutkimuksilla haettiin vastauksia etenkin tutkimuskysymyksiin 1a ja 1b eli aihe- ja kanavavalinto-
jen tueksi, mutta myds kysymykseen viestinnan muodoista (TK1c). Vastaajiksi rajattiin myyma-
I6issa tydskentelevat tydntekijat, eli he olivat ammatiltaan myyijia, vuoropaallikéita, apulaismyyma-
lapaallikdita ja myymalapaallikoita. Kyselyitd suunniteltaessa pohdittiin, tulisiko kyselyt toteuttaa
pitkittais- eli seurantatutkimuksena niin, etta vastaajat olisivat molemmilla kerroilla samat (vrt. Vas-
tamaki & Valli 2018, 129), esimerkiksi tiettyjen myymaldiden tyéntekijat. Tasta luovuttiin metodin
tydlayden takia. Vastaajat edustivat siis molemmissa kyselyissd samoja ammattiryhmia, ja olivat

oletettavasti osittain mutta ei kokonaan samoja henkil6ita.

Taustakysymyksina kysyttiin vastaajien ikaa, aloitusvuotta Lidlin palveluksessa ja tehtavia. Ikdhaa-
rukat asetettiin X-, Y- ja Z-sukupolvien mukaan. Nain haluttiin selvittda, minkalaisia eroja eri suku-
polvien valilla olisi: esimerkiksi, suosivatko vuoden 1998 jalkeen syntyneet, diversiteettid arvosta-
vat ja somevaikuttajien suosituksia seuraavat diginatiivit Z-sukupolven edustajat erilaisia sisaisen
viestinnan kanavia kuin ennen 1980-lukua syntyneet X-sukupolven edustajat. (A-lehdet 2020.) Sa-
moin haluttiin katsoa, vaikuttavatko tyduran pituus tai rooli myyjana, vuoropaallikkdna, apulaismyy-

malapaallikkdna tai myymalapaallikkona mielipiteisiin.

Kyselyt pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman yksinkertaisina ja nopeina kyselyina yrityksen
omassa We Are Lidl -mobiilisovelluksessa, sovelluksen omalla kyselytyokalulla. Nain vastaaminen
pyrittiin tekemaan helpoksi ja kevyeksi, jotta vastauksia saataisiin runsaasti. Kyselylomakkeet ovat

liitteissa 2 ja 6.

Kyselylomake mittausvalineena soveltuu monenlaisiin tutkimus-, kysely-, tiedustelu- ja mittaustar-
peisiin (Vehkalahti 2019, 11). Kun tiedetaan, etta aikuisvaestdsta innokkaimpia nettikyselyihin vas-
taajia ovat 15—-25-vuotiaat (Valli & Perkkila 2018, 120), ja etta Lidl Suomen myymalatydntekijéiden
keski-ika on alhainen, kyselytutkimuksella odotettiin saatavan kohtuullinen otos. Sovelluksen valin-
taa kyselyn levittamiskanavaksi tuki se, etta mobiilisovelluksen kautta jaettavat sisallot ovat myy-
malatyontekijoiden saavutettavissa hyvin, ja he pystyvat vastaamaan kyselyyn omalla puhelimel-

laan missa ja milloin vain.
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Lidl Suomen tyontekijdiden omassa sovelluksessa toteutettavissa kyselyissa kaikki kysymykset na-
kyvat samalla sivulla. Tama mahdollistaa vastaajalle omien vastausten vertailun, jolloin kysymyk-
set voivat vaikuttaa toistensa vastauksiin, vastaajan on helpompi hahmottaa kokonaisuus ja vas-
tausten johdonmukaisuus saattaa lisdantya — toisaalta vastaustarkkuus voi laskea (Valli & Perkkila
2018, 123).

3.4 Aineiston kasittely ja analysointi

Teams-videopuheluina toteutetut haastattelut tallennettiin ja kasvotusten kayty ryhmakeskustelu
nauhoitettiin. Litteroinnilla tehdyn yhteismitallistamisen (Kananen 2017a, 136) jalkeen haastatte-
luista ja ryhmakeskustelusta etsittiin yhtalaisyyksia ja merkittavyyksia sisallonanalyysin avulla. Kay-
tanndssa haastatteluaineisto teemoiteltiin eli se pilkottiin ja ryhmiteltiin siita nousevien, tutkimusky-
symysten kannalta oleellisten aihepiirien mukaan (Tuomi & Sarajarvi 2018, 105). Samalla peilattiin
I6yddksia teoriaan — Iahestymistapa oli teoriasidonnainen mutta ei teorialdhtdinen (vrt. Eskola
2018). Teoriasidonnaisessa tai teoriaohjaavassa analyysissa teoria toimii apuna: aikaisempi tieto
ohjaa analyysia mutta toisin kuin teorialahtdisessa lahestymistavassa, analyysi ei suoraan poh-
jaudu teoriaan (Tuomi & Sarajarvi 2018, 109). Analyysiyksikkd oli ajatuskokonaisuus eika yksittai-

nen sana, lause tai lausuma (k. esim. Tuomi & Sarajarvi 2018, 122).

Kyselytutkimusten tuloksia tyydyttiin tdssa tydssa kuvailemaan ja tulkitsemaan; tilastotieteen me-
netelmia, kuten korrelaatioanalyysia, ei hyddynnetty (vrt. Kananen 2012, 145; Valli 2018, 248). Ti-
lastollista merkittavyytta ei testattu, koska tuloksia ei ollut tarkoitus yleistaa: kyselytulosten perus-
teella ei haluttu tehda johtopaatoksia jostakin toisesta tapauksesta tai aineistosta (vrt. Valli 2018,
259-260). Kyselyiden vastaukset esitettiin tekstina ja kuvioina, ja niita tarkasteltiin suhteessa vas-

taajien ikaan.
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4 Tulokset

Seka sisaisen viestinnan etta vastuullisuusviestinnan tutkimuskirjallisuudessa toistuvia viestinnan
vaikuttavuuteen liittyvia teemoja ovat kiinnostavuus (Halme & Joutsenvirta 2011; Juholin 2022), us-
kottavuus ja luotettavuus (Cornelissen 2020; Halme & Joutsenvirta 2011; Juholin 2022) ja kaksi-
suuntaisuus tai vuorovaikutteisuus (Cornelissen 2020; Lengel & Daft 1988; Onkila ym. 2021). Vies-
tinnan tavoitteista esiin nousee sitoutumisen, kuulumisen tunteen, tietoisuuden ja ymmarryksen li-
saaminen (Cornelissen 2020; Welch & Jackson 2007). Tarkea vastuullisuusviestinnan kysymys on,
miten monitulkintaista aihetta pitaisi kasitella ja kohdentaa (Onkila ym. 2021). Nama muodostavat

taman opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen (katso kuva 1 luvussa 2.6).

Tassa luvussa kuvataan ensin, miten viestinnan Iahtokohdat (tavoitteet ja monitulkintaisuus), kiin-
nostavuus, uskottavuus ja vuorovaikutteisuus ilmenivat asiantuntijahaastatteluissa ja kyselytutki-
muksessa, ja millaisia vastauksia niista saatiin tutkimuskysymyksiin. Sen jalkeen esitellaan taman
tiedon perusteella toteutettu pilottikampanja. Lopuksi esitellaan, miten pilottikampanjaa arvioitiin
uudessa kyselytutkimuksessa ja asiantuntijoiden kanssa kaydyssa arviointikeskustelussa, ja mita

lisatietoa nama antoivat tutkimuskysymyksiin.
4.1 Asiantuntijahaastattelut

Osana tutkimusta haastateltiin kolme viestinnan (H1), vastuullisuuden (H2) ja myynnin (H3) asian-
tuntijaa. Haastattelukysymykset ovat liitteessa 1. Haastateltavien roolit vastuullisuusviestinnassa

ovat heidan tyétehtaviensa ja omien kuvailujensa perusteella “kansantajuistaja”, “aiheen omistaja”
ja “vastuullisuusvalistunut myymalatyon asiantuntija”. Viestintdasiantuntija kuvaili omaksi tehtavak-
seen kansantajuistamisen eli moniulotteisten asioiden suodattamisen ymmarrettdvaan muotoon.
Vastuullisuusasiantuntija koki olevansa ennen kaikkea vastuullisuustyén koordinoija ja sitéa kautta
vastuullisuusaiheiden “omistaja” ja tuntija. Myymalahenkildkunnan koulutukseen liittyvista asioista
vastaava myynnin osaston edustaja ei ole jatkuvasti suoraan tekemisissa vastuullisuusviestinnan

kanssa, mutta on yrityksen vastuullisuustiimin jasen.

Kuten haastateltavien taustojen perusteella odottaa saattoi, kukaan haastateltavista ei kyseen-
alaistanut vastuullisuuden tai vastuullisuusviestinnan merkitysta. Vastuullisuus nahtiin yritykselle
valttdmattdmana liiketoiminnan edellytyksena ja mainetekijana ja (sisainen) vastuullisuusviestinta

tarkeana.
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Vastuullisuusviestinnan kaikki haastateltavat ymmarsivat ensisijaisesti yritysviestinnan osana ja
tiedonvalityksen kautta. H1:n haastattelussa kavi selvaksi, etta viestintdaammattilaisten arjessa tie-
don valittdminen on aivan keskeista. Haastateltavat arvioivat vastuullisuusviestintaa pitkalti funktio-
naalisesta nakdkulmasta tehokkuuden, asianmukaisten kanava- ja sisaltovalintojen ja oikea-aikai-
suuden kautta (vrt. Penttila & Eraranta 2021, 16). Sisaisella vastuullisuusviestinnalla kuvailtiin ta-
voiteltavan tietynlaista kaytosta ja toimintaa myymalaymparistdssa: tavoitteiksi nimettiin asiakas-
palvelun onnistuminen, tyéntekijéiden toimiminen brandilahettildina ja vastuullisuuden toteuttami-
nen esimerkiksi lajittelusta ja havikintorjunnasta huolehtimalla. Tydntekijoita ei siis nahty pelkas-
taan viestien vastaanottajana (vrt. mm. Coombs & Holladay 2012; Kuvaja & Malmelin 2008; Onkila
ym. 2021, 110).

Kuitenkin sisaisella vastuullisuusviestinnalla nahtiin olevan muitakin tavoitteita. Sisdisen yritysvies-
tinnan tarkoitus on Welchin & Jacksonin (2007, 186) mukaan edistaa sitoutumista organisaatioon,
kuulumisen tunnetta, tietoisuutta muuttuvasta ymparistosta ja ymmarrysta kehittyvista tavoitteista;
myoOs haastateltavat pitivat sisdisen viestinnan tavoitteena paitsi tiedon jakamista, myds yhteen-
kuuluvuuden tunteen ja hyvan tunnelman luomista (vrt. myds Cornelissen 2020, 176; Welch 2015,
27-28). Sitoutuminen organisaatioon mainittiin haastatteluissa sita kautta, etta tydnantajan vastuul-

lisen toiminnan arveltiin kasvattavan tyontekijoiden ylpeytta tyopaikastaan.

Kun me kerrotaan etta hei s oot tammosessa tydpaikassa tdissa ja tdd tydnantaja miettii
tdmmosia asioita niin ainahan sita on kiva olla tavallaan niin kun voittajan puolella. Me teh-
daan nain, me ollaan vaikka tassa edistyksellisia, me oltiin ekoja jotka teki tan tai me ollaan

tassa pisimmalla, niin nehan on aina sellaisia mita haluaa kuulla. (H1)

Haastateltavien nakemysten mukaan sisainen vastuullisuusviestinta on siis seka funktionaalista

(tiedonvalitystd) etta formatiivista (kulttuuria, yhteistda ymmarrysta ja sitoutumista luovaa).

Onkila ym. (2021, 110) huomauttavat, ettad “seka yhteiskuntavastuu ettéd vastuullisuusviestinta ovat
varsin tulkinnanvaraisia kasitteita, joista eri sidosryhmat, ja yksilot naiden sisalla, tekevat omia ha-
vaintojaan ja tulkintojaan”. Eri sidosryhmilla on erilaisia odotuksia vastuullisuuden suhteen
(Coombs & Holladay 2012, 91). Tama vahvistui asiantuntijahaastatteluissa yhteiskuntavastuun
osalta. Kaikki haastateltavat totesivat, ettd vastuullisuus aiheena ei ole selvarajainen, vaan se tar-
koittaa eri ihmisille hyvin erilaisia asioita — my0s sellaisia, jotka eivat kuulu yrityksen tekeman vas-
tuullisuusmaaritelman piiriin. H2 piti tarkeana, etta viestinnalla maaritellaan sita, mika yrityksen na-

kokulmasta on vastuullisuutta. Myds faktatiedon ja eettisyyden ristiriita (vrt. Halme & Joutsenvirta
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2011, 255-257) mainittiin todeten, ettei vastuullisuusaiheissa piileva moniulotteisuus ole kaikille

selvaa: yksinkertaiselta vaikuttava ratkaisu johonkin ongelmaan ei sita valttamatta ole.

--- asiat ei valttamatta tapahdu sormia napsauttamalla, et jotkut teemat on vaan semmosia et

ne vie aikaa ja vaatii yhteisty6ta eri toimijoiden kanssa. (H3)

Monitulkintaisen aiheen kasittelyyn kaivattiin yksiselitteisyytta: haastateltavat arvostivat viestintaa,
joka ei kaipaa selittelyja. Otsikoiden ja iskulauseiden toivottiin olevan sellaisia, ettd ne ymmarre-

taan ilman alaviitteita.

No ensinnakin mun mielesta jatkossa meian pitais puhua niin kun vastuullisuusviestinnasta
ilman ettd me kaytetdan sanaa vastuullisuus. Tarkotan silla sit, etta just se ettd ihmiset miel-
taa... kun ihmisille vastuullisuus voi olla sata eri asiaa. Esimerkiks kun nyt meilld on t&4a meian
hieno konsepti “Tavoitteena Suomen vastuullisin ostoskassi” ja sithan sitd avataan siina, etta
nama nelja asiaa siihen linkittyy. Mutta sen viestin pitais toimia ilman sitd semmosta alavii-

tetta, etta se tarkoittaa tata. (H2)

Kohderyhman tunteminen ja huomioiminen parantaa viestinnan vaikuttavuutta, kun viesti muotoil-
laan tavoiteltavia henkil6itéd koskettavalla tavalla ja lahetetdan heille mieluisia viestintdkeinoja ja -
kanavia kayttaen (Juholin 2022, 29; Welch & Jackson 2007). Tdma, samoin kuin se, etta tydnteki-
jat eivat muodosta yhta homogeenista ryhmaa (Welch 2015, 26; Coombs & Holladay 2012, 90—
91), oli haastateltavilla mielessa. Haastateltavien mukaan myymalatyontekijoille kohderyhmana on
ominaista, etta 1) tydpaivat ovat hektisia eika niissa ole aikaa vastuullisuusviestien tai muidenkaan
suoraan tyéhon liittymattémien yritysviestien vastaanottamiselle ja 2) myymalatyontekijat ovat taus-
toiltaan hyvin monenlaisia: esimerkiksi ikdjakauma on laaja, kansallisuuksia on paljon ja koulutus-
taustat vaihtelevat peruskoulusta yliopistotutkintoon. Lisaksi osa tydntekijoista on Lidlissa ja kau-
pan alalla “vain” lapikulkumatkalla ennen seuraavaa suuntaa elamassaan, esimerkiksi viettdmassa
valivuotta ja ansaitsemassa rahaa, eivatka tyonantajayrityksen asiat valttamatta ole kiinnostuksen-

kohteiden listalla korkealla.

Osa on voinut tulla suoraan peruskoulusta, ammattikoulussa saattanut lukea jotain ihan
muuta --- sit vaan paatynyt meidan myymalaan tdihin --- sit toisaalta meilld myymalassa joku
saattaa opiskella ymparistotieteita yliopistossa ja tietda naista [iimasto]asioista paljon enem-

man kuin me. (H1)

Ja sit heilla ei oo siihen varattua aikaa et pystyis vastaanottamaan sita tietoa. Se perustuu jos-

sain maarin aina siihen omaan kiinnostukseen ja sit sitd kautta et siihen tulee kaytettya, on se
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sit sitad ruokataukoa tai vapaa-aikaa... Mut kun se ruokataukokin on niinku vapaa-aikaa, ni ha-

luuks sitd kayttaa siihen tydnantajaviestinnan seuraamiseen? (H3)

Kaikki haastateltavat korostivat kohderyhman ymmartamisen tarkeytta viestinnassa. Tarkeina piir-
teind myymalatyontekijoille suunnatussa viestinnassa pidettiin selkeytta, tiiviytta, kiinnostavuutta ja

saavutettavia kanavia.
--- sen pitaa olla semmost helposti lahestyttdvaa, helposti luettavaa, ymmarrettavaa. (H3)

--- semmoset mahdollisimman tiiviina pidetyt jutut, et ei mitdan pitkaa, koska heilla ei sil taval
ole mahdollisuutta, ainakaan siind tauon aikana tai tydpaivan aikana lukee mitaan pitkia jut-
tuja. Et semmonen mahdollisimman tiivis. Mieluummin sit vaikka useammin, vahemman. Kun

se etta on joku pidempi juttu harvemmin. (H3)

--- jos se on ymmarrettavaa ja se on ehka kiinnostavasti ja innostavasti muotoiltu sen vas-
taanottajan nakdkulmasta, niin ne [viestinnalle asetetut] tavoitteet saavutetaan helpommin.
(H3)

Taydellinen vastuullisuusviestinta olis sellasta ettd ne myyjat kokee sen hyddylliseksi. Et ne

kokee ettd okei, opin uutta. (H2)

Sisaltdéa paivittain tuottava H1 kuvaili valinneensa tekstiensa tyyliksi selkean, suoraan asiaan me-

nevan uutislinjan.

Valttada sellaista turhan koukeroista, byrokraattista, turhan hienoja sanoja ja termeja. Vaan sel-

laista tosi kansanomaista viestintaa. (H1)

Kannykkaan ladattavaa We Are Lidl -sovellusta pidettiin erittdin toimivana kanavana, koska se pa-

rantaa viestinnan saavutettavuutta aiemmin kaytdssa olleisiin kanaviin verrattuna.

Kyl se vaan on niin et se intra on tosi hankala valine siellda myymalassa ja varastossa. On ai-

van mahtavaa, et meilla on se appi. (H1)

H1 halusi tehdad mahdollisimman lahelld kohderyhman arkea olevaa viestintaa (vrt. Onkila ym.
2021). Esimerkiksi muovinvahennystavoitteista viestimisessa han piti toimivana lahestya asiaa

kaytannon esimerkin kautta.
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--- Siit tulee heti paljon miellyttavampi uutinen, et me ei lahetakaan siita, et Lidlilla on isot
muovinvahennystavoitteet, vaan se uutinen on se et paistopusseja uudistetaan, niissa on va-

hemman muovia ja paperia. (H1)

Vaikka kohderyhman ymmartamista pidettiin erittdin tarkeana, haastateltavat harmittelivat kuitenkin

sita, kuinka haastavaa omassa tydarjessa on pysya kohderyhman tilanteiden ja toiveiden tasalla.

Et ma huomaan itsekin, ma valilla ajattelen, et no kyl ma tiedan miten taa juttu kentalla me-
nee, ja sit ma tajuan siind samassa, et siit on jo yli viis vuotta kun itse on ollut sielld. Et ehkd

se aika on kullannu tiettyja muistoja. (H3)

Haastatteluissa kavi ilmi, etta koska tydnantajan viestinnan seuraamiseen on kaytdssa hyvin rajalli-
sesti aikaa, viestien saaminen lapi on todella haastavaa: viesti pitaisi muotoilla niin kiinnostavaksi,
etta tyontekija haluaa kayttaa siihen perehtymiseen omaa aikaansa joko ruokatauolla tai vapaa-
ajalla. Erilaiset taustat aiheuttavat sen, ettd samalla kun mahdollisesti toimivia tapoja herattaa ja
pitaa ylla vastaanottajan kiinnostus on paljon, taytyy valita sellainen tyyli ja ote, joka viehattaisi
mahdollisimman monia. Kiinnostavuuden lisdamisen keinoiksi tarjottiin hyvaa otsikointia ja uutisten

tai postausten fiksua aikatauluttamista.

Kiinnostavan viestinnan tekemisen kannalta merkittdvaa on, etta vastuullisuutta aihepiirina pidettiin
moniin muihin sisaisen viestinnan aiheisiin verrattuna haastavana. H1 kuvaili aiheiden olevan laa-
joja, toisinaan tieteellisia ja kasitteellisia ja termeiltdan vaikeita. Han totesi, etta voidakseen viestia
asioista viestijan pitda ensin itse saavuttaa riittava tietotaso ja tunnistaa isosta tietomaarasta oleel-

linen.

Pitaa ite ensin ymmartaa se, opiskella sita aika paljon, etta itelle muodostuu siita joku kasitys,
et mika t3a on taa koko kattoasia ja mita siitd kannattais kertoo, ja miten kertoo. On joutunu ja

paassy opiskelemaan et mista tdssa oikeestaan on kyse. (H1)

Toinen haastateltava oli tunnistanut, etta joistakin aiheista tiiviin viestinnan tekeminen on mahdo-
tonta, jolloin myymalatyontekijat lukevat esimerkiksi sovellukseen tehdyn jutun vain, jos se heita

erityisesti kiinnostaa.

--- siel saattaa olla, tai siis onkin semmosia aiheita ja teemoja mita ei oo oikein mahollista
viestia kovin lyhyesti ja kovin yksinkertaisesti kun ne on niin moninaisia tai niihin liittyy sem-

most termistéa mita ei voi valttaa. Ni sit se et jatetaanko niist kokonaan viestimatta vai et
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hyvaksytaankod se et voi olla vaikeest ymmarrettavaa tai ei valttamatta tavoita samaa kuulija-

tai lukijakuntaa kun joku muu teema. (H3)

Monet yritysvastuun aiheet eivat suoraan liity myymaldissa tehtavaan tydéhoén, jolloin asian sitomi-
nen kaytantoon ja ihmisten omiin kokemusmaailmoihin on haastavaa — mika vaikuttaa aiheiden
kiinnostavuuteen. (Vrt. Halme & Joutsenvirta 2011, 252; Onkila ym. 2021, 116-117.)

Joihinkin ne ehka uppoo, tammoiset nakemykset, linjaukset, kannanotot, joku ehka kaipaa
sellaistakin, ettd mikd on meidan steitment tdhan asiaan. Mut sit ne jaa kuitenkin vahan kau-

kaseks, siina heraa aina se kysymys, etta mita taa sit tarkoittaa. (H1)

Kuten jo aiemmin mainittiin, H1 piti aiheiden kasittelyssa tarkeana ja kiinnostavuutta lisdavana kri-
teerina sita, miten aiheen saa liitettya tyontekijoiden arkeen ja I0ydettya vastaanottajan vastauksen

kysymykseen “what’s in it for me” (vrt. Onkila ym. 2021, 116-117).

Kaikesta vastuullisuustydsta mitd me tehdaan, kannattaa viestia. Ma enemman mietin sen
niin, et miten siihen saa kaytannén nakdkulman, et siihen aina 16ytais nakékulman, et miten

se nakyy arjessa. (H1)

Kaksi haastateltavaa puhui viestinnan uskottavuudesta: esimerkiksi ettei maalailla asioita parem-
malle tolalle kuin ne ovat, ja ettei kampanjoida esimerkiksi tydnantajuuden suhteen asioita, jotka

tydntekijdiden kokemuksen mukaan ovat aivan toisin.
Ihmiset hoksaa sen kyl, jos yrittaa selittda asioita paremmiks kun ne on. (H2)

Yksi haastateltavista totesi, etta luottamuksen rakentaminen on vastuullisuusviestinndssa ykkos-
juttu. Hanen ndkemyksensa mukaan luottamusta voidaan rakentaa esimerkiksi myéntamalla sopi-
vassa kohdassa rehdisti, etta yritys ei jollakin tietylla yritysvastuun osa-alueella ole viela erityisen
pitkalla. Tata suosittelevat myés Coombs & Holladay (2012, 113): heiddan mukaansa organisaatioi-
den uskottavuutta kasvattaa lapinakyva toiminta ja kertominen epaonnistumisista (esimerkiksi vas-

tuullisuustavoitteista mydhastymisesta), eika vain onnistumisista.
Samoin vastuullisuus-sanan valttdminen nahtiin avaimena uskottavuuteen.

Sit se usein jaa sille tasolle, et sanotaan et tima on vastuullista. Ni eihan se sano yhtaan mi-

tédan. Ni sitte sen takia, nyt pitais jo pikapikaa siirtyy siihen seuraavaan askeleeseen. (H2)
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Aanensavyn valinta pohditutti haastateltavia: kuinka paljon selke&a asiatekstia pitaisi varittaa huu-

morilla ja leikkisyydellad, ja miten se vaikuttaa uskottavuuteen.

Mun mielesta se on aina kiva, jos siihen saa sellaista lidlimaista, niin kuin meidan tyyliin kuu-

luu --- Siina on joku pieni jekku, kuje, pilke, huumori. (H1)

Kun tuntuu ettd monilla on sellainen ajatus etta sisdisen viestinnan pitais olla jotenkin sellaista
ettd myyjijille pitda puhuu silleen rennosti ja letkeasti et vuuhuu me ollaan nuorii. Tai se on se
mun kasitys et sita toivotaan. Mut ma oon vahan silleen et ei pidéd mydskaan aliarvioida niit

ihmisii. Kyl niille voi my&s kirjoittaa asiatekstin. (H2)

Vuorovaikutuksen merkityksesta ja mahdollisuuksista haastateltavilla oli erilaisia nakemyksia. Toi-
saalta viestintaan toivottiin lisaa vuorovaikutteisuutta, esimerkiksi tilaisuuksia, joissa voi kysya asi-
antuntijoilta, tai yksinkertaisia kyselyita We Are Lidl -sovellukseen. Toisaalta vuorovaikutusta pidet-

tiin hankalana toteuttaa kaytanndssa, vaikkakin periaatteessa tavoiteltavana asiana.

--- [vastuullisuusasiantuntija] piti pari semmost vastuullisuustietoiskua ja ne oli ihan hirvittavan
suosittuja. Erityisesti se mahdollisuus kysya asioista, jota ei noissa intrajutuissa samalla ta-
valla ole. Joo, voithan sa kommentoida, mut sit se kynnys siihen on tosi korkea versus se etta
sulla on mahdollisuus siina tilanteessa kysya asiantuntijalta et hei mites taa juttu, ja sit sa saat
vastauksen siihen ja kaikki muut saa samalla sen vastauksen. Niin se, se on itse asiassa et

jos miettii sita kehittdmista, ni meian pitdis enemman tehda sen tyyppisia asioita. (H3)
Mahdollisena vuorovaikutuksen lisagjana nahtiin tyontekijoiden osallistaminen.

--- vitsi ois siistii kun meilld olis semmonen niin kun lidlildisten advisory board, et siind ois ka-
sattu meidn omii tydntekijoita ja sit niiltéd vois niinku happotestaa jotain juttuja ja kysyy mielipi-

teitd ja tAmmosta. (H2)

Vuorovaikutuksen lisddmiseen nahtiin myos yksinkertaisia ja kevyesti jarjestettavissa olevia kei-
noja, esimerkiksi We Are Lidl -sovelluksessa tarjolla olevien kyselyiden hyddyntaminen. Toisaalta

nekaan eivat automaattisesti toimi.

Siis et silla sisasella viestinnalla pystytaan luomaan semmost yhteenkuuluvuutta ja semmost
hyvaa fiilista. Ja siihen erityisesti We Are Lidl on toiminu tosi hyvana kanavana, koska se

mahdollistaa semmosen vastavuorosuuden ... (H3)

Ja vaikka vahan yrittais jotain kysymysta laittaa, niin ei kukko kaskien laula. Kyl siind ihmiset

vahan kommentoi, sit jos joku asia on. (H1)
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Palautetta, kysymyksia ja keskustelunavauksia arvostettiin.

Sit me ollaan tosi iloisia ettéd ihanaa kun joku kysyy meilta vihdoinkin ja paasee jotain vastaan.
Sit kyl vastataan niihin mielellaan ja pitkasti ja ollaan tyytyvaisia kun joku jotain kysyy. Kyl
niista joskus tulee juttuaiheitakin. --- Taytyy kyl sanoa, etta todella isolla prosentilla, jos joku
yksikin kysyy jotain, antaa palautteen, niin sataprosenttisella varmuudella siita kirjoitetaan.
(H1)

Haastateltavien kanssa keskusteltiin myos syksylla 2021 tehdysta ilmastoviestinnasta. Tuolloin Lidl
ilmoitti olevansa ensimmainen oman toimintansa osalta hiilineutraali kauppaketju Suomessa jo
vuonna 2022. Asiasta viestittiin ulkoisille sidosryhmille muun muassa Helsingin Sanomien etusivun
mainoksessa, somepostauksissa, lehdistétiedotteessa ja verkkosivuilla. Sisaisesti hiilineutraaliu-
desta ja iimastotavoitteiden toteuttamisesta viestittin moneen otteeseen syyskuun 2021 ja tammi-
kuun 2022 vélisena aikana. Aihetta kasiteltiin useissa intranet- ja sovellusjutuissa ja podcast-jak-
sossa ja pidettiin esilla info-tv-ruuduilla. Jutuissa paitsi kerrottiin Lidlin hiilineutraaliustavoitteesta,
myds pureuduttiin ilmastonmuutoksen torjuntaan eri kannoilta. Paakonttorilla jarjestettiin lisaksi in-
fotilaisuuksia ja toimipisteisiin tehtiin hiilineutraalista toiminnasta kertovia tarroja oviin ja jadkaap-
peihin — myymaldihin tarrat olivat tata tutkimustyota tehtdessa kuitenkin vasta saapumassa. Aihetta

kasiteltiin siis laajasti.

Haastateltavat pitivat iimastoa sisdisen viestinnan aiheena ajankohtaisena ja etenkin nuorten tyon-

tekijdiden kannalta merkityksellisena ja kiinnostavana.

No siis hyvaa on se etta tas tavallaan puhutaan niistd teemoista mitkd on muutenkin ajankoh-
taisia. Ja nyt tds on niin ettd suurin osa meidan tyéntekijoista on niitd nuoria ja he on ihan eri
tavalla kiinnostuneita erilaisista vastuullisuuteen liittyvista asioista, ilmastonmuutoksesta kun

ehkd vanhemmat sukupolvet. (H3)

Sisdisen viestinnan nakdkulmasta ma oon tykanny siitd, et se on tehnyt ajankohtaiseksi ilmas-

tosta puhumisen meille. (H2)

Viestinnan toteuttamisen suhteen nahtiin samanlaisia haasteita kuin vastuullisuusviestinnassa
yleensakin. Aiheen nahtiin vaativan selittdmista ja konkretisoimista ja kohderyhman omaa kiinnos-
tusta. llmastoviestintaan tarttuminen koettiin haastavana: aihe tuntui alkuun massiiviselta ja termit

vaikeilta, ja viestinnan tekeminen vaati paljon taustaty6ta ja opiskelua. Viestinnan suunnittelussa
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piti kiinnittaa erityistd huomiota siihen, miten isoa ja myymaldiden arjen kannalta kaukaista aihetta

pitaisi kasitella.

Iskulauseen "Kauppa joka menetti jalkensa — Suomen ensimmainen hiilineutraali kauppaketju”
nahtiin vaativan paljon selittamista, mika voi tarkoittaa kiinnostavuuden karsimista (vrt. Halme &
Joutsenvirta 2011, 252).

Mun mielesta se on niin massiivinen asia et se on tosi vaikee saada yhdella sloganilla: mita
taa tarkoittaa, mihin taa liittyy, miten me ollaan hiilineutraali, missa, mika taa on taa hiilineut-
raali, onks tda hyva vai huono ja verrattuna mihin ja miten sen suhteuttaa. --- Se vaatii jo jon-
kun verrankin sitd avaamista, ja sit menee jo idea siina, ei voi koko seinaa tapetoida silla etta

avaa sita slogania. (H1)
Aiheen laajuutta pyrittiin ratkaisemaan siten, etta siita tehtiin useita pienempia juttuja.

Se mika oli hyvaa, oli se, etta oli riittdvan monta juttua ja toimenpidetta, oli juttua ja podcastia

ja pyori infotelkkarissa, oli niin kuin ripoteltu pidemmalle aikavalille. (H1)

Pieniin paloihin pilkkomisesta huolimatta aihe vaati taustoittamista. Yksi haastateltavista totesi, etta
iimastoaiheesta tehdyt jutut voivatkin olla myymalatydntekijan kannalta siind mielessa hankalia,
ettd ne eivat avaudu valittdmasti — etenkin kun myymaloissa tyontekijoilla ei valttamatta ole aikaa
lukea intra- tai sovellusartikkeleita. Tasta seuraa, etta juttujen lukeminen vaatii omaa kiinnostusta

ilmastoasioihin.

Mutta jalleen kerran kun taa on tallainen aihe joka on niin hirveen monimutkainen, niin vaikka
yrittaa silleen etta olis yksi juttu yhessa aiheessa, niin silti tuntuu kun se on vahan vaikee se
aihe, sita on pakko vahan taustoittaa ja antaa esimerkkeja etta se konkretisoituu, niin sitten

tuntuu etta vaikka se aihe on olevinaan pieni, niin se kuitenkin paisuu. (H1)
Aanensavylla ja kuvien kaytolla pyrittiin lieventamaan aiheen sisalléllista vaativuutta.

Yritin pitda sen sellaisena, ettéd vaikka on tosi painavaa asiaa, jotenkin keventaa sitd vahan

niin kuin juttelutyyliselld savylla. (H1)

Lisasin niihin tarkoituksella enemman kuvia kuin muihin intrajuttuihin. Yleensa intrajutuissa on
vaan paakuva ja sitten se asia. Naihin ma lisasin aina kuvia myds sinne tekstin sekaan ja sit
niissa oli monesti myds havainnollistava graafi tai taulukko ja tein niistakin varikkaita et ne jo-

tenkin piristais sita. (H1)
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Sisaisen yritysviestinnan aiheiksi kulloinkin nostettavien vastuullisuusaiheiden valinnasta haastatel-
tavilla oli monenlaisia ndkemyksia. H3 arveli, etta aiheet valitaan ajankohtaisuuden perusteella,
mutta ei osannut tarkemmin arvioida asiaa, koska ei ole tiiviisti toteuttamassa vastuullisuusviestin-
taa. H1 piti vastuullisuusviestinnan johtamista kaikista yritysviestinnan aihealueista parhaiten joh-
dettuna, koska viestinta perustuu vastuullisuusstrategiaan ja vastuullisuustekoihin: asioihin, jotka

johto on maaritellyt yritykselle tarkeiksi.

Johto on linjannut, ettd nda on ne alueet, jotka on meidan toiminnalle merkittavia ja naihin
meidan kannattaa vaikuttaa. Sit me maaratietoisesti, kun on se strategia tehty, lahdetaan to-

teuttamaan naita. Selva, naa on ne aihealueet joihin keskitytaan. (H1)

H2 puolestaan toivoi vastuullisuusviestintaan viela tarkempaa seulaa silla ajatuksella, etta vahem-

man voi olla enemman.

Mut jos me kaytettaiskin muutamaan teemaan enemman aikaa, ehka siita voisi tulla vaikutta-

vampaa silleen. (H2)

Myds pienempien kohderyhmien maarittdminen myymalatyontekijoiden joukosta nousi esiin, kun
H2 pohti, voisivatko myymalapaallikot toimia tiedon valittajina ja vastuullisuuden sanansaattajina
muille ryhmille. Muiden muassa Glavas & Willness (2020, 16) ovatkin huomauttaneet, etta johtajien
pitaisi toimia viestinviejina ja esimerkkeina vastuullisuudessa: jos he ovat vastuullisuuden “puo-

lella”, on todennakdisempaa, ettd muutkin ovat. Siksi viestintaa tulisi kohdentaa heille.

Ettei tavoitella valttamatta sita, etta jokainen kymppituntinen myyja tuntee meidan ilmastoteke-
misen. Mutta sen sijaan se on tavoiteltavaa, ettd 100 prosenttia meidan myymalapaallikbista

tuntee meidan ilmastotekemisen. (H2)

Uusia kanaviakin nousi esiin. H2 kertoi toisinaan toimittavansa muiden toidensa lomassa materiaa-
lia esimerkiksi e-learning-koulutuksia varten ja pohti haastattelussa viestintatiimin viestintaasian-
tuntijan roolia vastuullisuusviestinnan koordinoimisessa ja tarkemmassa suunnittelussa: voisiko
tama olla vahvemmin mukana suunnittelemassa ja toteuttamassa viestintdaa myos koulutuksiin sen
liséksi, ettd vastaa intranetin, We Are Lidl -sovelluksen ja infotelkkareiden sisallosta ja kayton kou-

luttamisesta muille sisallontuottaijille.

Taman tutkimuksen kannalta keskeisimmat havainnot asiantuntijahaastatteluista liittyvat kohderyh-
man arkeen sopivaan viestintaan. Haastatteluissa tuli selvaksi, ettd kaupan myymalahenkildkun-

nalle suunnatun viestinnan tulee olla selkeaa ja tiivista, ja niin kilnnostavaa ja innostavaa, etta
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vastaanottaja viitsii tutustua siihen omalla ajallaan. Lisaksi viestinnassa tulisi pyrkia uskottavuuteen
tarkistamalla, etta tehtava viestinta on linjassa myymalahenkilokunnan todellisuuden kanssa, ja
ettd sana- ja tyylivalinnoilla ei hammenneta eika toisaalta aliarvioida vastaanottajaa. Kohderyhman

aito tunteminen pohditutti haastateltavia, ja vuorovaikutteisuudesta |6ytyi erilaisia mielipiteita.
4.2 Aloituskyselyn tulokset

Myymalatyontekijoille suunnattu kysely sisdisesta vastuullisuusviestinnasta oli avoinna We Are Lidl
-sovelluksessa 25.1.—7.2.2022. Kyselyyn vastasi 119 tydntekijaa, ja vastausprosentti (kaikista so-
velluksen ladanneista myymalatydntekijoista) oli 3,1. Kuvakaappaukset kyselysta on esitetty liit-
teessa 2. Vaikka kyselyn vastausmaara oli potentiaaliin ndhden alhainen, taman vastaajajoukon
antamien vastausten perusteella voidaan paatella, mitd myymalatydntekijat ajattelivat tydnanta-
jansa vastuullisuuden tarkeydesta ja syksylla tehdysta iimastoviestinnasta, mitka vastuullisuusai-
heet heita kiinnostavat (TK1a) ja mitka viestintakanavat toimivat heidan mielestaan (TK1b). Kyse-

lylld saatiin kerattya tietoa myds viestinnan muotoilun tueksi eli tutkimuskysymykseen 1c.

Vastaajista suurin osa oli syntynyt vuosina 1981-1997 eli edusti milleniaalien Y-sukupolvea. Heita
oli 68 prosenttia vastaajista (n=81). Vastaajista 18 prosenttia (n=23) oli vuonna 1998 tai sen jal-
keen syntyneitad Z-sukupolven edustajia ja 13 prosenttia (n=16) oli X-sukupolven edustajia eli syn-

tynyt vuonna 1980 tai ennen sita. (Kuva 5.)
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Kuva 5. Vastaajat ikaryhmittain
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Vastaajista vuoropaallikoita oli 39 prosenttia (n=47), myyjia hieman alle kolmannes (30 %, n=36),
apulaismyymalapaallikoita alle viidennes (18 %, n=22) ja myymalapaallikoita 12 prosenttia (n=14).
Vuoropaallikét olivat henkildstéryhmista yliedustettuina ja ylipaataan vastauksia saatiin enemman

jonkinasteisessa johtoasemassa olevilta kuin tavallisilta myyjilta.

Kyselyn tulosten analysoinnissa paatettiin keskittya ikaryhmiin ammattiryhmien sijasta, koska vies-
tintda ei myymalapaallik6ita lukuun ottamatta kaytannéssa voida juurikaan eriyttdd myymalatyénte-
kijoiden eri ryhmille, esimerkiksi juuri vuoropaallikodille. Koska henkilostd todennakadisesti pysyy
nuorena jatkossakin, nuorimpien ryhmien mielipiteet ovat tulevan viestinnan kannalta erityisen
merkityksellisia. Taustakysymyksissa oli kysytty myos, kuinka kauan vastaajat olivat tydskennelleet
Lidlin palveluksessa, mutta tyéuran pituuden vaikutuksen arvioimisesta paatettiin luopua ai-

kasyista.

Kysymalla vastaajien mielipidetta siita, onko tydnantajan vastuullinen toiminta heille tarkeda, halut-
tiin tunnustella vastuullisuusviestinndn maaperaa. Vastausten perusteella vastuullisuudella on va-
lid: vastaajista 94 prosenttia (n=112) ilmoitti, ettd tydnantajan vastuullisuus on erittain tai aika tar-
keda. Kuusi prosenttia vastaajista (n=7) ilmoitti, ettd vastuullisuus ei ole heille juurikaan tarkea3, ja
kukaan ei pitanyt sita lainkaan tarkednd. Nuorimmassa Z-sukupolven ikdluokassa vastuullisuus oli
erittdin tarkeaa kaikille vastaajille yhta lukuun ottamatta. Kuten kuvasta 6 nahdaan, vastuullisuuden
merkityksessa nayttaa olevan pieni pudotus keskimmaisen, milleniaalien ikaluokan edustajien koh-
dalla: heista 16ytyi muita ikaryhmia pienempi osuus niita, joille vastuullisuus oli erittain tarkeaa, ja
heidan keskuudestaan I0ytyivat ne, joille vastuullisuus ei ollut juurikaan tarkeaa. Vastuullisuuden
arvottaminen korkealle on mukava uutinen sisaisen viestinnan tekijoille: tuulimyllyja vastaan ei tar-

vitse taistella.
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Onko tyonantajan vastuullisuus sinulle tarkeaa?

Prosenttia vastaajista
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

m Erittain tarkeda Aika tarkeda  ®mEijuurikaan tarkedd  mEi lainkaan tarkeaa

Syntymavuosi

Kuva 6. Tybnantajan vastuullisen toiminnan merkitys vastaajille syntymavuoden mukaan

Menneena syksyna tehty ilmastoviestinta oli 94 prosentin mielesta (n=112) vahintaan jonkin verran
kiinnostavaa — niiden osuus, joiden mielesta aihe ei ollut kiinnostava, jai kuuteen prosenttiin (n=7)
(kuva 7). Vastaukset kysymykseen ilmastoviestinnan kiinnostavuudesta seurailivat eri ikéryhmissa
hammastyttavan tarkasti vastaajien mielipiteitd vastuullisuuden tarkeydesta (vrt. kuva 6): ilmastoa
pitivat epakiinnostavana aiheena ne, joille vastuullisuus ei ollut tarkeaa, ja laimeampi suhtautumi-
nen siihen oli niilla, jotka pitivat vastuullisuuttakin vain "aika tarkeana”. Talla kysymyksella haluttiin

kerata tietoa erilaisten vastuullisuusaiheiden kiinnostavuudesta eli tutkimuskysymykseen 1a.
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Onko ilmasto aiheena kiinnostava?

Prosenttia vastaajista

1998 - 73% 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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m On kiinnostavaa Jonkin verran kiinnostavaa m Ej ole kiinnostavaa

Kuva 7. limastoviestinnan kiinnostavuus vastaajille syntymavuoden mukaan

Kysymalla aiemman kampanjan herattdmista tunteista haluttiin selvittda aiheen ja viestintdmuoto-
jen vastaanottoa. Vastaajat saivat valita useamman kuin yhden tunteen. Yleisimmat kyselyssa nay-
tettyjen kuvakaappausten herattamat tunteet olivat tyytyvaisyys (61 % vastaajista, n=73), ilahtumi-
nen tai ilo (44 %, n=52), innostuminen (29 %, n=35) ja yllattyminen (26 %, n=31). Negatiiviset tun-
teet eivat saaneet juuri lainkaan mainintoja. Avoimissa vastauksissa mainittiin, etta ilmastopaastoi-
hin liittyvan laskennan monimutkaisuus heratti hAmmennysta. Vastaajista 17 prosenttia (n=20) il-
moitti, ettei aihe heratad mitaan erityista tunnetta. Naiden vastaajien osuus oli muita ikaryhmia suu-
rempi vuosina 1981-1997 syntyneiden milleniaalien keskuudessa (22 %, n=18). Nuorin ikaluokka
tunsi ilmastoviestinnasta yllattyneisyytta selvasti muita useammin: heista yli puolet valitsi tunteista
yllattymisen (55 %, n=12). Tama Z-sukupolvi oli myds valinnut useampia tunteita kuin muut ikaryh-
mat. Alla olevassa kuvassa 8 on esitetty, kuinka suuri osa kustakin ikdryhmasta nimesi tietyn tun-

teen.
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Minkalaisen tunteen jutut herattivat?

prosenttia vastaajista
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Kuva 8. Nimetyt tunteet eri ikaryhmissa

Yritysvastuun kiinnostavimmista aiheista kysyttiin kahdella kysymyksella: ensin kysyttiin, mista yri-
tysten vastuullisuusteemoista vastaaja on yleisesti kiinnostunut, ja toiseksi, mista Lidl Suomen vas-
tuullisuusasioista ja -teoista tdma haluaisi kuulla lisda (kuva 9). Nain haettiin vastauksia tutkimus-
kysymykseen 1a. Kiinnostavia aiheita sai valita useita. Yleisesti kilnnostavien aiheiden karkeen
nousi vastuullisuus tydnantajana Suomessa (17 % annetuista vastauksista, n=74), tuotteiden ja
raaka-aineiden tuotannon vastuullisuus ympariston kannalta (13 %, n=59), ruokahavikki (13 %,
n=56) ja elainten hyvinvointi tuotteiden tuotannossa ja valmistuksessa (13 %, n=56). Lidlin
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vastuullisuusteoista haluttiin kuulla etenkin elainten hyvinvoinnista (17 %, n=58), vastuullisuudesta
tydnantajana (16 %, n=55) ja tuotteiden ja raaka-aineiden vastuullisuudesta ihmisoikeuksien kan-
nalta (14 %, n=49).

Minkalaisista yritysvastuun teemoista olet kiinnostunut?

prosenttia vastauksista
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%
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Kuva 9. Yritysten vastuullisuuteen liittyvien teemojen kiinnostavuus yleisesti ja Lidliin liittyen

liImaston suojelu jai kiinnostavuudessa viimeiseksi, mutta sita luultavasti selittaa se, etta aiheesta
oli juuri viestitty ja kysytty. Huomattavaa on, ettd kaupan tuotteisiin liitetyt aiheet kerasivat suurem-
man suosion kuin abstraktimmat aiheet (reilu toiminta, kiertotalous, luonnon monimuotoisuus ja il-
masto). Tasta logiikasta poikkesi vain tydnantajan vastuullinen toiminta, mika ei tunnu henkilésto-
kyselyn tuloksena yllattavalta. Vastuullisuusaiheet kerasivat enemman valintoja yleisen kiinnosta-
vuuden suhteen kuin Lidlin osalta — tata selittdnee kyselyyn joutunut ristiriitainen ohje (“valitse

enintdan kolme” ja “voi valita useamman”).

Tutkimuskysymyksen 1b taklaamiseksi vastaajia pyydettiin nimeamaan enintaan kolme mieluista
viestintdkanavaa, joissa he haluaisivat vastaanottaa tietoa vastuullisuudesta. Ykkossuosikki oli
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selva: We Are Lidl -sovellus sai yli 90 mainintaa eli lahes 80 prosenttia vastaajista halusi kuulla
vastuullisuusasioista siella. Sen jalkeen suosituin kanava oli info-tv (47 % valitsi sen, n=56), kun
taas sisadisen viestinnan vanha valtias, intranet, jai listan hannille (18 %, n=22). Ulkoiset viestinta-
kanavat saivat yhteensa melko runsaasti mainintoja (media 29 %, n=34; some 24 %, n=29; mai-
nonta 18 %, n=22), kun taas erillinen infotilaisuus tai koulutus (20 %, n=24), kotiin postitetut materi-
aalit (20 %, n=24) tai operatiivisten viestintdkanavien hyodyntaminen (paiva- tai viikkoinfo 10 %,
n=12; vuoropalaveri 6 %, n=7) eivat herattaneet suurta innostusta. Taukohuoneessa viestintda ha-
lusi vastaanottaa neljannes vastaajista (26 %, n=31). Viestintdkanavien suosiota on esitelty ku-

vassa 10.

Misséa haluaisit kuulla vastuullisuusasioista?

prosenttia vastaajista
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Vuoropalaverissa %
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Kuva 10. Viestintdkanavien suosio

Eri ikdryhmia tarkasteltaessa merkille pantavaa on, ettd nuorimmalle ikaryhmalle tv-ruudut olivat
tulosten mukaan vahemman mieluisia kuin muille vastaajille — heista vain noin kolmannes valitsi
infotelevisiot, kun molemmista muista ikdryhmista noin puolet halusi kuulla vastuullisuusasioista
niiden kautta (1980 tai sitd ennen syntyneet 56 %, n=9; 1981-1997 syntyneet 48 %, n=39; 1998 ja
sen jalkeen syntyneet 36 %, n=8). Sen sijaan media, sosiaalinen media ja asiakkaille suunnattu
mainonta olisivat vastausten perusteella nuorille mieluisampia kanavia kuin muille vastaajille: 41

prosenttia Z-sukupolven edustajista valitsi median ja somen ja 32 prosenttia mainonnan, kun
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osuudet muissa ikaryhmissa jaivat huomattavasti alhaisemmiksi. Niista vastaajista, jotka haluaisi-
vat kuulla vastuullisuudesta vuoropalaverissa, lahes kaikki olivat nuorimman Z-sukupolven edusta-

jia, joista neljannes oli valinnut taman kasvokkain tapahtuvan viestintamuodon.

Viestinnan muodoista (TK1c) perinteiset teksti, kuva ja video olivat suosituimmat, kuten kuvasta 11
kay ilmi. Ikaryhmien valilla ei ollut merkittavia eroja, paitsi kuvien suhteen: mita nuorempi vastaaja-
joukko, sitd useampi toivoi vastuullisuusviestintaa kuvina (1980 tai sitd ennen syntyneet 25 %, n=4;
1981-1997 syntyneet 59 %, n=48; 1998 ja sen jalkeen syntyneet 68 %, n=15).

Missa muodossa haluaisit kuulla vastuullisuusasioista?

prosenttia vastaajista
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Videolta 37%
Elavalta ihmiselta livena 26%
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Jotenkin muuten I2%

Kuva 11. Viestintdmuotojen suosio

Viestintdmuotoihin ja -kanaviin annetuista vastauksista voi paatella, etta viestinnan mahdollisim-
man suuri rikkaus (media richness) tai vuorovaikutteisuus ei ole vastaajien enemmistolle tarkeaa.
Elavan ihmisen kohtaaminen vastuullisuusasioissa jai suosituimpien viestinnan muotojen karjesta,
ja esimerkiksi info-tv on kanavana suosittu, mutta taysin vuorovaikutukseton. We Are Lidl -sovel-
luksessa juttelu kenen tahansa kollegan kanssa on helppoa, mutta sovelluksenkin suosio saattaa
vuorovaikutteisuutta enemman perustua esimerkiksi siihen, etta tyontekijat tykkaavat saada tietoa
oman puhelimensa valityksella. Toki vastauksiin vaikuttaa koettu yrityskulttuuri ja se, mihin on to-

tuttu ja minkalaisen viestinnan ajatellaan olevan mahdollista ja toteutettavissa.
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Tiivistaen taman kyselytutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta tydnantajan vastuullisuus oli
vastaajille tarkeaa ja tehty ilmastoviestinta koettiin kiinnostavaksi ja ilahduttavaksi. Viestintamuo-
doista teksti ja kuva ja viestintdkanavista We Are Lidl -mobiilisovellus ja info-tv:t muodostivat karki-
kaksikot. Kiinnostavimpia vastaajien mielesta olivat sellaiset konkreettiset vastuullisuusaiheet, joi-

hin heilla oli kosketuspintaa oman tydsuhteen tai kaupassa myytavien tuotteiden kautta.
4.3 Pilottikampanja

Asiantuntijahaastatteluiden perusteella sisaisen vastuullisuusviestinnan pitaa olla selkeaa, tiivista,
houkuttelevasti ja ymmarrettavasti muotoiltua ja lahella kohderyhman arkea. Naista muodostuu
kiinnostavuus. Uskottavuuden saavuttamiseksi tulisi varoa, etta sana- ja tyylivalinnoilla ei hammen-
neta eika toisaalta aliarvioida vastaanottajaa. Osa asiantuntijoista toivoi vuorovaikutteisuutta, ja tut-
kimuskirjallisuudessa sen merkitysta korostettiin, mutta tyontekijakyselyssa viestinnan kaksisuun-
taisuus ei noussut tarkedksi. Haastatellut asiantuntijat korostivat kohderyhman ymmartamisen tar-
keyttd. Kyselytutkimuksen vastaajille viestintdkanavista mieluisimmat ovat We Are Lidl -sovellus ja
info-tv, ja muodoista suosituimmat teksti, kuva ja video. Kyselyn perusteella otollisimmat vastuulli-
suusviestinnan aiheet olisivat vastuullisuus tydnantajana, tuotteiden vastuullisuus ympariston ja/tai

ihmisten kannalta, eldinten hyvinvointi ja ruokahavikki.

Haastatteluiden ja kyselyn perusteella opinnaytetydn tekija suunnitteli viestintdkampanjan, josta
pyrittiin tekemaan mahdollisimman hyvin myymalatyontekijoille kohdennettu ja heidat saavuttava,
heita kiinnostava ja mahdollisimman uskottava. Vastuullisuuden monitulkintaisuutta ei haluttu vah-
vistaa. Viestinnalla haluttiin seka lisata tietoa ja ymmarrysta ettd herattaa sitoutumista ja ylpeytta

tydnantajasta (vrt. teoreettinen viitekehys, luku 2.6).

Kampanjan teemaksi valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa kierrattdminen. Aihe valittiin, koska
vuosittain 18. maaliskuuta vietettdva kansainvalinen kierratyspaiva oli lahestymassa ja sen ympa-
rille haluttiin viestintda. Vastuullisuustyon kannalta kierrattdminen ja kiertotalous ovat merkitykselli-
sia keinoja hillitd monia ymparistdhaasteita, ja kiertotalous onkin nostettu Lidl Suomen (2021,1 9)
vastuullisuusohjelmassa olennaiseksi aiheeksi. Aihevalintaa ei siis tehty etupaassa sen takia, etta
se olisi kohderyhmalle mieluisa. Kiertotalous ei noussut kyselytutkimuksessa suosituimpien ja toi-
votuimpien aiheiden listalla korkealle, tosin ruokahavikki kiinnosti vastaajia. Tallainen tilanne on yri-
tysviestinnan arjessa tyypillinen: viestintaa eri teemoista on syysta tai toisesta tehtava, vaikka ka-
silla ei olisi kohderyhman lempiaihe. Ratkottava haaste on, miten viestinnastad saadaan kiinnosta-

vaa siitd huolimatta. Kierratyksen nahtiin kuitenkin sopivan pilottiin aiheeksi siind mielessa hyvin,
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etta kierrattdmisestd on mahdollista tehda lahella tyontekijdiden arkea olevaa viestintaa, jonka

taustalla on Lidlin pitkan kiertotaloustoimijuuden ansiosta aitoja tekoja.

Tyontekijat lajittelevat myymaldissa lukuisia eri kierratysjakeita: muun muassa biojatteen, paperin,
pahvin ja erilaisia muovijakeita. Lisaksi myymaldissa kerataan lasi- ja muovipullot ja tolkit, paristot,
vaarallinen jate ja sahkdelektroniikkaromu. Kaikki nama materiaalit eli jakeet kuljetetaan tavarakul-
jetusten paluukyydissa Lidlin jakelukeskuksiin, joissa ne kasitellaan erillisella kierratyslogistiikan
osastolla jatkotoimitusta varten. Lidlin kierratysaste on yli 90 prosenttia ja pahvissa toimii suljettu
kierto. (Lidl Suomi s.a.) Myymalatyontekijat siis kasittelevat kierratysmateriaaleja paivittain, mutta
eivat valttamatta tieda, mita niille sen jalkeen tapahtuu. Teemapaivaan sidotulla viestinnalla halut-
tiin nayttaa, mita tapahtuu sen jalkeen, kun kierratettavat materiaalit on pakattu kuljetusta varten

myymalassa, ja mika merkitys toimivalla kierratyksella on.

Opinnaytetyon tekija ideoi ensin kolme erilaista viestintdkampanjaa, joista kaikissa ajatuksena ol
tehda jotakin muuta kuin aivan perinteisia ja arjessa yleisia tekstipohjaisia juttuja. Ideoiden jou-
kossa oli niin somevaikuttajien hydédyntamista, livestriimausta kuin kuvareportaasia kierratysjakei-
den matkasta. Vaikka nimenomaan tekstipohjainen viestinta oli kyselytutkimuksen perusteella koh-
deryhmalle mieluisaa, pilotissa haluttiin haastaa totuttua ja kokeilla jotakin uutta. Kampanjoiden
osiksi suunniteltiin kuitenkin myds tekstiin perustuvaa viestintaa, jotta viestinta olisi monikanavaista
ja vastattaisiin myymalatyontekijdiden aloituskyselyssa selvaksi tulleeseen toiveeseen tekstimuo-
toisesta viestinnasta: kaikkiin kampanjavaihtoehtoihin suunniteltiin yhdistettdvan sovelluksessa jul-
kaistava tietovisa kierratyksesta, sovelluksessa ja intranetissa julkaistavat tekstimuotoiset jutut,
info-tv-sisallot ja optio podcastille. Lopulta kolmesta kampanjavaihtoehdosta valittiin toimeksianta-
jan edustajien kanssa toteutustavaksi jakelukeskuksesta lahetettava live-infotilaisuus, joka kuiten-
kin vaihtui teknisten edellytysten takia videon tekemiseen kierratysosaston toiminnasta. Toteutetun
kampanjan osat olivat:

- Video kierratysosaston toiminnasta

- Tietovisa

- Kysymys—vastausmuotoiset jutut

Videon ja tietovisan levittamista varten niista tehtiin omat juttunsa We Are Lidl -sovellukseen ja
mainokset infotelevisioihin. Lisaksi myymalahenkilokunnalta pyydettiin etukateen kysymyksia, joita
kasiteltaisiin videolla. Opinnaytetydn tekija vastasi kampanjan suunnittelusta, sisallontuotannosta,

puhujien briiffaamisesta ja yhteistydsta videon kuvaajan ja editoijan kanssa.
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Kampanjan tavoitteiksi maariteltiin, ettd myymalatyontekijat...

- ... innostuvat: "Onpa upeaa, etta meilla toimitaan nain."

- ... oppivat uutta: "Enpa tiennytkaan."

- ... kertovat Lidlin kierratystekemisesta eteenpain: "Arvaa mita kuulin tanaan."

- ... ilahtuvat: "Olipa kiva video/info/kuvitus."

- ... huomaavat omassa tyossa tehtavan kierrattamisen merkityksen: "Ai taman takia me teh-
daan naitad hommia."

Kuvakaappauksia tehdysta videosta ja sen aaniraidan sisaltd ovat liitteessa 3. Videolle valittiin
esiintyjiksi kierratyslogistiikan ja vastuullisuuden asiantuntijat, kierratysosaston paallikko ja varasto-
tydntekija. Videota valmisteltiin maaliskuun alun aikana suunnittelemalla sisaltda ja informoimalla
videolla esiintyvia henkil6itd. Kuvauspaikalle tehtiin yndessa kuvaajan kanssa tutustumiskaynti. Vi-
deo kuvattiin tiistaina 15.3. Lidlin Jarvenpaan-jakelukeskuksessa, editoitiin seuraavina paivina ja
julkaistiin perjantaina 18.3.2022. Videon paasi katsomaan ja kierratysvisan tekemaan We Are Lidl -
sovelluksen uutisosiossa julkaistujen juttujen kautta. Jutut julkaistiin 18.3. (video), 22.3. (tietovisa)
ja20.4., 22.4. ja 24.4.2022 (kysymys—vastausmuotoiset jutut). Videosta ja kierratysvisasta pyori
infotelevisioissa lyhyet mainokset, joissa kehotettin menemaan sovellukseen katsomaan video tai
tekemaan visa. Kaikki jutut ja video julkaistiin lisdksi intranetissa, koska sisallot haluttiin tuoda
my0s toimistotyOntekijoiden ulottuville, vaikka he eivat olleetkaan kampanjan ensisijainen kohde-

ryhma.

Viestinnan kiinnostavuuden viljelemiseksi huomiota kiinnitettiin selkeyteen ja ymmarrettavyyteen,
tiiviyteen, houkuttelevuuteen ja siihen, etta viestinta olisi Iahelld myymalatyontekijoiden arkea.
Viestinnasta pyrittiin muotoilemaan uskottavaa ja kohderyhmaa ymmartavaa. Keskeisiksi julkaisu-
kanaviksi valittin We Are Lidl -sovellus ja info-tv:t, koska ne saavuttavat kohderyhman parhaiten ja

ovat heille mieluisia.

Videon valinta viestintamuodoksi palveli tiiviytta, koska liikkuvalla kuvalla voidaan kertoa lyhyessa
ajassa enemman kuin pelkalla tekstilla. Videon avulla voitiin tarjota kurkistus paikkaan, jonne
yleensa ei ole paasya: yhdessa omilla kasvoillaan esiintyvien Lidl-kollegojen ja huumorin kayton
kanssa taman toivottiin lisddvan paitsi houkuttelevuutta, myos uskottavuutta. Selkeydesta ja ym-
marrettavyydesta pidettiin huolta valttamalla vaikeita termeja ja selittamalla kaytetyt kasitteet seka

jarjestamalla videon sisalto niin, etta se olisi helppo seurata.
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We Are Lidl -sovelluksessa sisalto jaettiin lyhyisiin juttuihin, jotta viestinta olisi tiivista. Jutuissa kiin-
nitettiin erityistd huomiota kielen ymmarrettavyyteen ja aanensavyyn, ja tekstit editoitiin Haken
(2020) ohjeiden mukaan: verbit kirjoitettiin aktiivimuotoon, lauseet pidettiin lyhyina ja lukijaa puhu-
teltiin tekstissa. Sisaltdihin pyrittiin |0ytamaan vastaanottajan nakdkulma eli vastaus kysymykseen
"what'’s in it for us”. Kiinnostus pyrittiin herattamaan nostamalla otsikoihin provosoivaltakin tuntuvia
kysymyksia. Myds hankaliin ja kriittisiin kysymyksiin vastaamalla haluttiin lisaté uskottavuutta ja toi-

saalta dialogisuutta.

Vaikka kaikki haastateltavat tai aloituskyselyn tulokset eivat sitd tukeneetkaan, myos vuorovaikut-
teisuutta suunniteltiin pilottikampanjaan, koska tekija halusi kokeilla, miten se toimisi. Kaksisuuntai-
suutta pyrittiin ruokkimaan pyytamalla etukateen kysymyksia videota varten ja videon yhteydessa
vinkkeja toimivampaan kierratykseen. Kehotukset kommentoida ja kysya asiantuntijoilta, jotka
esiintyivat videolla ja jutuissa omilla kasvoillaan, toistuivat kirjoitetuissa jutuissa. Tietovisalla tarjot-

tiin vastaanottajalle mahdollisuus tehda itse muutakin kuin lukea ja katsella.

Viestinta pyrittiin tuomaan lahelle kohderyhman arkea linkittamalla video sovelluksessa myymaloi-
den toimintaan ("mita kierratysmateriaaleille tapahtuu, kun ne ovat lahteneet myymalastad”) ja ve-

toamalla videolla myymalassa tehdyn tydn merkitykseen kierrattdmisessa.

Koska johdon osallistuminen viestintaan luo vastuullisuudelle uskottavuutta ja tekee siita tarkeaa
(mm. Wagner ym. 2020, 87), ylimmalle johdolle suunniteltiin kevytta roolia viestinnassa. Heita olisi
pyydetty kommentoimaan videota tai juttuja sovelluksessa ja osoittamaan siten tukensa asialle.

Tama ei lopulta toteutunut.

Taulukoihin 1 ja 2 on koottu, miten kiinnostavuutta, uskottavuutta, kaksisuuntaisuutta ja kohderyh-

man ymmartamista pyrittiin luomaan pilottikampanjassa.

Taulukko 1. Kiinnostavuuden aikaansaamisen keinoja pilottikampanjassa

Selkea ja ymmarret- Tiivis Houkutteleva Lahella arkea
tava
Saavutettava kieli Lyhyet jutut Kurkistus aitoon ympa- Linkki myymalatyonteki-

ristdon jéiden tyéhoén
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Vaikeiden kasitteiden Kuvakerronta Kriittisten kysymysten Vetoaminen myyma-

valttdminen ja selittami- kysyminen lassa tehdyn tyon laa-

nen dun merkitykseen
Huumori

Taulukko 2. Uskottavuuden, vuorovaikutteisuuden ja kohderyhman ymmartamisen keinoja pilotti-

kampanjassa
Uskottava Vuorovaikutteinen Kohderyhmaa ymmartava
Kriittisten kysymysten esittami- Vinkkien, kommenttien ja kysy- Saavutettavat kanavat
nen mysten pyytaminen
Aito kuvausymparistd Myés hankaliin kysymyksiin vas- | Vastaanottajan arkeen liittyvat si-

taaminen sallot

Omat tyontekijat esiintymassa

omilla nimilldan ja kasvoillaan

Sisaisen vastuullisuusviestinnan strategia voi Wagnerin ym. (2020, 84) mukaan olla informatiivi-
nen, formatiivinen (“persuasive”) tai dialoginen, ja silla voi olla useita funktioita. Pilotissa oli “suos-
tuttelevia” (persuasive), formatiivisia piirteita: silla pyrittiin vaikuttamaan kohderyhman myonteiseen
kasitykseen yrityksen toiminnasta ja houkuttelemaan heita toimimaan tietylla tavalla. Informatiivista
pilottikampanjan viestinta oli siind mielessa, etta ajatuksena oli lisata tietoisuutta kierratyksesta.
Vuorovaikutuksellekin suunniteltiin tilaa ja dialogia pyrittiin ruokkimaan pyytamalla tyontekijoilta eh-
dotuksia ja vinkkeja kierratykseen ja tarjoamalla mahdollisuutta kysya asiantuntijoilta. Nain tyonte-
kijoille tarjottiin 4anta vastuullisuuden toteuttamisessa ja kehittdmisessa (vrt. Wagner ym. 2020,
84).

Pilotin juttujen ja videon luku- ja katselumaarat jaivat maltillisiksi. Videon kohdalla varmuudella
paikkansa pitavaa tietoa siita, kuinka monta kertaa video katsottiin, ei saatu. Huomiota herattaa se,
ettd suurimmat lukijamaarat ja lukukerrat kerasi kierratysvisasta kertonut juttu. Taulukkoon 1 on
koottu, kuinka paljon juttuja luettiin, kuinka monta tykkaysta ne saivat ja kuinka monta kommenttia

niihin kirjoitettiin We Are Lidl -sovelluksessa.
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Taulukko 3. Juttujen lukijat, lukukerrat, tykkaykset ja kommentit

Lukijat / lu- N . . .
Juttu ) Tykkaykset Kommentit Muuta, huomioitavaa
kukerrat
ey kl?l’l‘a- Ei tiedossa 13 3 Julkaistu seinalla, ei uutisosiossa.
tyksesta
Katso video 306 / 852 30 0 Videon kats.elumaaraa ei tiedossa
luotettavasti.
Kierratysvisa 409 / 957 4 2 Visa tehty kokonaan 249 kertaa,
osallistujia 287.
Q&A 1 153/ 360 2 0
Q&A 2 203 /413 1 0
Q&A 3 226 / 481 2 0

4.4 Palautekyselyn tulokset

Pilottikampanjaa arvioitiin uudella kyselylla myymalatyontekijoille. Palautekysely oli avoinna 26.4.—
1.5.2022 ja siihen tuli 63 vastausta. Vastausprosentti jai siis 1,5 prosenttiin ja alhaisemmaksi kuin

aloituskyselyssa. Vastaajien edustamat ikdryhmat seurailivat aiemman kyselyn jakoa: milleniaaleja
oli nytkin eniten (71 %, n=45), X-sukupolven edustajia 11 prosenttia (n=7) ja nuorimpia Y-sukupol-

ven edustajia 17 prosenttia (n=11). Ikdryhmajako on kuvattu kuvassa 12.
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aikaisemmin

Kuva 12. Vastaajat ikdryhmittain

Kyselyyn vastanneista myyjia oli kolmannes, samoin vuoropaallikéitéd (molempia 30 prosenttia vas-
taajista, n=19). Apulaismyymalapaallikdita oli neljannes (n=15) ja myymalapaallikdita 16 prosenttia

vastaajista (n=10).

Kierratyksesta tehtya viestintaa pidettiin jokseenkin kiinnostavana (kuva 13). Kaikista vastaajista
noin 97 prosenttia (n=61) piti tehtya viestintaa vahintaan jonkin verran tai osittain kiinnostavana ja
lahes puolet (44 %, n=28) kiinnostavana. Kuitenkin kiinnostus oli laimeampaa kuin ilmastoviestin-
nan suhteen: kierratys koettiin aiheena ilmastoa useammin vain jonkin verran tai osittain kiinnosta-
vaksi, ja etenkin iso osa nuorimmasta ikdryhmasta piti kierratysviestintaa vain jonkin verran tai osit-
tain kiinnostavana (73 %, n=8). On kuitenkin huomioitava, etta vastaajien maara tassa ikaryh-
massa oli sangen pieni (n=11), ja silmaanpistdva yhdeksan prosentin osuus heita, joiden mielesta

kierratysviestinta ei ollut kiinnostavaa, tarkoittaa kaytannossa vain yhta vastaajaa.
Tyhjassa tekstikentdssa vastaajat kommentoivat, ettd aiheen konkretisointi oli onnistunut.

Kierratys on tarkea osa vastuullisuus teemaa ja sen konkretisointi on tarkeaa. Ettei jaa vain

arvopuheiksi. (Apulaismyymalapaallikkd, milleniaali)

On kiva ndhda miten kierratys toimii isommassa kaavassa nain isossa yrityksessa. (Vuoro-

paallikk6 1, milleniaali)
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Ovatko kierratysjutut kiinnostavia?

Prosenttia vastaajista

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
3
Hyl
3
wn

1998- 18%

m Kylla, ovat kiinnostavia Jonkin verran tai osittain m Eivat ole kiinnostavia

Kuva 13. Kierratysviestinnan kiinnostavuus vastaajille syntymavuoden mukaan

Kierratysviestinnasta naytetyt kuvakaappaukset herattivat vastaajissa eniten tyytyvaisyytta, ilahtu-
mista tai iloa ja innostumista (kuva 14). Negatiivisia tunteita vastaajat eivat tallakaan kertaa valin-
neet juuri ollenkaan — kuten aiemman kyselyn vastaajat eivat valinneet ilmastoviestintaan liittyen.

Vastaajat saivat valita useamman kuin yhden tunteen.

Oman ymmarryksen laajentuminen miellytti sanallisen kommentin jattanytta myymalapaallikkoa,

vaikkei mitaan erityista tunnetta herannytkaan.

Ei herata varsinaisesti tunteita, mutta ovat mielenkiintoisia juttuja ja hauska tietdd paremmin

kuinka meilld mitakin kierratetdan. (Myymalapaallikkd 1, milleniaali)



Minkalaisen tunteen jutut herattivat?

Prosenttia vastaajista
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Tyytyvaisyys

llahtuminen tai ilo
Innostuminen
Yllattyminen

Ei mitédan erityista tunnetta

Tarmokkuus

Hammentyminen

Huoli F2%

0%

Pettymys 0%
0%

0%
Turhautuminen = 0%
0%

0%

Inho 0%
0%

0%

Harmi 0%

Eennen 1980 ®m1981-1997 m 1998 -

Kuva 14. Nimetyt tunteet eri ikdryhmissa
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Seuraavaksi kysyttiin erikseen pilotissa toteutettujen We Are Lidl -juttujen ja videon selkeydesta ja

ymmarrettavyydesta, uskottavuudesta ja pituuksista. Nain haettiin vastauksia tutkimuskysymyk-
seen 1c. Vastaajien selkea enemmisto piti seka juttuja etta videoita selkeina ja ymmarrettavina

(kuva 15). Juttuja piti selkeind ja ymmarrettavina 94 prosenttia vastaajista (taysin tai jonkin verran

samaa mieltd, n=59), videota 93 prosenttia vastaajista (n=55).
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Jutut ja video olivat selkeita ja ymmarrettavia.

60%

50% 57% | 56%

40%

30% 37% | 871%

20%

0,

1% 2% P 3% oy
0% — -

Taysin samaa Jonkin verran Ei samaa eikd Jonkin verran
mielta samaa mielta eri mielta eri mielta

m Jutut mVideo

Kuva 15. Juttujen ja videon selkeys ja ymmarrettavyys

2% 0%
Taysin eri
mielta

Juttuja piti uskottavina 86 prosenttia (n=54) ja videota 85 prosenttia (n=50) vastaajista (kuva 16).

Eri mielta vaitteen "video oli uskottava” kanssa oli seitseman prosenttia vastaajista (n=4) ja juttuja

ei pitanyt uskottavina 11 prosenttia vastaajista (n=7).

Video oli mielestani hyvin toteutettu ja oli kiva ndhda miten se tyé mitd me teemme myyma-

I&ssa kierratyksen eteen ndkyy muualla ja minne kierradttdmamme tavarat menee. (Vuoropaal-

likké 3, Z-sukupolvi)

Jotkut vastaajat toivoivat kuitenkin syvallisempaa, tarkempaa ja edistyneempaa tietoa tai enem-

man myymaldiden arkeen liittyvia asioita. He nakivat viestinnassa epaaitoa julkisuuskuvan Kiillotta-

mista (vrt. Coombs & Holladay 2012, 110-113).

Aiheista ei kerrota riittavan yksityiskohtaisesti, myymalatydntekijan nakokulmasta ei mitaan

uutta tietoa. Juttujen tulokulma on lahinna oman toiminnan ylistamista -> ei jaksa kiinnostaa.

Mielenkiintoista olisi kuulla ajankohtaisista muutoksista/nakymista ja haasteista. (Myyja, mille-

niaali)

Mielenkiintoisia nostoja. Kaipaisin viela enemman myymaldiden arkeen liittyvia asioita. Jotkut

asiat tuntui hieman epaaidoilta ja silta, etta niitd on nostettu vain hyvan julkisuuskuvan takia

esille. (Vuoropaallikkd 2, Z-sukupolvi)
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Jutut ja video olivat uskottavia.
70%
60%

40%
30%
° 32%
20% 27%
8% 8% 7%

10% 3% ° 3%

o,
05, -l N .

Taysin samaa Jonkin verran Eisamaa eikd Jonkin verran Taysin eri
mielta samaa mielta eri mielta eri mielta mielta

m Jutut mVideo

Kuva 16. Juttujen ja videon uskottavuus

Juttujen pituutta piti sopivana lahes 90 prosenttia vastaajista (n=56). Liian lyhyina niita piti 6 pro-
senttia (n=4) ja liian pitkind 5 prosenttia (n=3) vastaajista. Videota pitivat sopivan mittaisena yhta

lukuun ottamatta kaikki kyseiseen kysymykseen vastanneet (n=55).

Lopuksi kysyttiin viela, motivoiko tehty viestinta vastaajia lajittelemaan kierratysjakeet huolellisesti,
lisdantyiko tieto ja ymmarrys ja olivatko vastaajat jutut tai videon nahtyaan ylpeita tydnantajastaan
(kuva 17). Tallaisen palautteen kautta haettiin lisda tietoa tutkimuskysymykseen 1c. Kaksi kolmas-
osaa vastaajista (68 %, n=43) ilmoitti olevansa viestinnan seurauksena motivoitunut lajitteluun
(tdysin samaa mieltd 33 %, n=21; jonkin verran samaa mieltad 35 %, n=22). Tiedon ja ymmarryksen
koki lisdantyneen 70 prosenttia vastaajista (n=44; taysin samaa mieltd 37 %, n=23; jonkin verran
samaa mielta 33 %, n=21). Vastaajista 70 prosenttia koki ylpeytta Lidlista (n=44, taysin samaa
mieltd 49 %, n=31; jonkin verran samaa mieltd 21 %, n=13). Kaikissa kolmessa kysymyksessa vii-

desosa vastaajista ei ollut vaitteistda samaa eika eri mielta.
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Viestinnan vaikutukset
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Kuva 17. Motivoituminen, tiedon lisdantyminen ja ylpeys tydnantajasta viestinnan seurauksena

Jo aloituskyselyssa tutkimuskysymykseen 1c saatu tulos tekstimuotoisen viestinnan suosiosta vah-
vistui palautekyselyssa (kuva 18): kun vastaajilta kysyttiin, mitd he tekevat We Are Lidl -sovelluk-
sessa mieluiten, 40 prosenttia vastaajista valitsi lukevansa uutisen tekstimuodossa (n=25). Kol-
masosa (33 %, n=21) halusi kuitenkin tutustua aiheisiin monella eri tavalla, esimerkiksi videon, uu-
tisjutun ja tietovisan kautta. Videomuotoista viestintaa toivoi 13 prosenttia (n=8) ja kuvia 10 pro-

senttia (n=6) vastaajista.
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Mita teet sovelluksessa mieluiten?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Tykkaan tutustua monella tavalla (esim.
video, uutisjuttu. tietovisa) °
Katson videon
Selaan kuvia

Testaan tietoni visalla . 3%

Kuuntelen podcastin I 2%

Keskustelen muiden kanssa = 0%

Kuva 18. Suosituimmat tavat toimia sovelluksessa

Palautekyselyn tulosten perusteella voidaan todeta, etta kohderyhman edustajat pitivat tehdysta
pilottikampanjasta. Kierratys aiheena oli vastaajien mielesta melko kiinnostava, ja kampanja heratti
positiivisia tunteita. Viestintaa pidettiin selkedna ja uskottavana, ja sen koettiin lisaavan ymmar-
rysta kierrattdmisesta, ylpeytta tydnantajasta ja motivaatiota lajitella kierratysjakeet huolellisesti.

Soraaaniakin kuitenkin oli.
4.5 Arviointikeskustelu

Myymalahenkildkunnalle suunnatun kyselyn liséksi pilottikampanjaa arvioitiin keskustelemalla sa-
mojen asiantuntijoiden (H1, H2, H3) kanssa, jotka teemahaastateltiin empiirisen vaiheen alussa.

Keskustelu jarjestettiin 26.4.2022 ja se kesti vajaan tunnin.

Keskustelussa haastateltavat totesivat, etta pilottina tehty kampanja oli heidan mielestaan suunni-
teltu ja toteutettu erinomaisesti, mutta videon katsomiskerrat ja juttujen lukukerrat jaivat kuitenkin

suhteellisen mataliksi (k. taulukko 3 luvussa 4.3). Haastateltavat sanoivat yllattyneensa siita.

Vaikka taa tassa nayttda mun mielest tosi hyvalta, aihe on hyva, toteutus on hyva, kysymys-
vastaus just ndin, video oli hauska, ja sit se oli semmonen vahan niinku ookoo vastaanotto.

Sit ma ihan et mita ihmetta... (H1)
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H1 piti hyvana sita, etta pilotissa oli poikettu sisdisen viestinnan sisaltdjen tavanomaisista toteutus-

tavoista.

Ite ehka jumittuu siihen, etta tekee jutun aina samalla lailla ja unohtaa tammdset et ai niin vois

tehda joskus kysymys-vastaus-muotoon tai vois tehda tallasen videon. (H1)

Haastateltavien oli vaikea nimeta selkeita syita sille, ettad video ja jutut "eivat Iahteneet lentoon”.
Erityisesti videon suhteen pohdiskeltiin syita. Perjantai-iltapaivaa ei pidetty huonona julkaisuajan-
kohtana myymalatydntekijoiden kohderyhmalle, eika videon julkaisuaikaan ollut erityisen runsaasti
uutisia, joiden sekaan juttu olisi voinut hautautua. Haastateltavat uumoilivat kuitenkin, etta videon
pitka kesto (5 minuuttia) saattoi vaikuttaa sen katsomiskertoihin laskevasti. Pitkahkdon kestoon liit-
tyen H2 totesi, etta videossa oli todella paljon viesteja ja tietoa. Han ehdotti videon pilkkomista kah-
teen tai kolmeen osaan tai sisaltdjen kovakatista karsimista niin, etta olisi keskitytty vain kierratys-
hallin toimintojen nayttamiseen ja jatetty vastuullisuusasiantuntijan ja kierratyslogistiikan asiantunti-
jan kertomat taustoittavat asiat pois. Erikseen pois jatettavana viestina mainittiin kierratyksen talou-

dellinen kannattavuus.

Joo, se voi se pituus sit ehka kuitenkin olla, et varmaan tos itelld aina tulee se niinku jotenki
tavallaan ahneus, tai semmonen ettd haluaa sanoa tosi paljon asiaa, koska meilla on tosi pal-
jon hienoja asioita niin se vahan tulee aina semmonen etta ma viela tanki haluan sanoa etta

taaki olis tosi tarkeaa. (H1)

Tyontekijdiden muistuttamista kierratysjakeiden oikeasta pakkaamisesta H3 piti epaonnistuneena
viestivalintana, koska aiheesta on muistutettu aika ajoin muutenkin. Siksi se voi aiheuttaa kieltei-

sen reaktion: ei voimakasta arsyyntymista, mutta mielenkiinnon lopahtamisen.

Keskustelussa todettiin, ettd myds puhujien ja videon leikkaajan kannalta aiheen viela tarkempi ra-
jaaminen olisi ollut helpottavaa. Silloin olisi voitu valmistella tietyt ydinlauseet, jotka videolle halu-

taan, ja editointityd olisi sujunut ripedmmin.

Ni ehka se ois hyddyllisempaa miettii jo etukateen vahan rajatummin sitd, et millasii lainei me
nyt oikeesti halutaan tdhan videolle. Semmonen jotenkin tarkempi kasikirjoitus. Se ois ehka

auttanu siina tiivistdmisessa myos. (H2)

Videon tyylia ja kaytettya kielta haastateltavat pitivat kuitenkin selkeana, ja runsaasta materiaalista
tehtyja valintoja onnistuneina. Pieleen menneiden ottojen hyddyntdminen videossa oli haastatelta-

vien mielestad hauskaa, ja kokonaisuus onnistunut.
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Haastateltavien kanssa keskusteltiin myos siita, olisiko video pitanyt esitella sovelluksen jutussa eri

tavalla, esimerkiksi henkilon kautta.

Oisko se video pitany esitelld, kun nyt se otsikko tais olla silleen et katso mita kierratyshallissa
tapahtuu, joku sen tyyppinen. Nii oisko se pitany esitella sen ihmisen kautta niinkun etta jake-

lukeskuksen Tuomas kertoo omasta tyostaan tai jotenkin silleen? (H2)

Edelleen keskusteltiin juttujen otsikoinnista houkuttelevammin: klikkiotsikoiden hyédyntamisesta ja
otsikoiden rakentamisesta niin, etta niissa olisi aina ihminen ja tunteita herattava asia. Myds yllatta-
vyyden ja salaperaisyyden merkitys mainittiin — niitd arveltiin syiksi sille, etta Lidlin emoyhtion
Schwarz-konsernin uuden johtoryhman jasenen videotervehdys kiinnosti hiljattain myymalatyénte-

kijoita kovasti, vaikka aiheesta puuttui tdysin yhteys myymaldiden arkeen.

We Are Lidl -sovelluksessa julkaistuja kysymys—vastausmuotoisia juttuja haastateltavat pitivat on-

nistuneina: tiiviind, selkeina ja lukijan kannalta helppoina ja nopeasti silmailtavina.

Tykkasin. Ma tykkasin niista itse asiassa tosi paljon. Nimenomaan sen tiiviyden ja sen sem-

mosen selkeyden takia. (H3)

Kierratysvisaa haastateltavat pitivat hauskana, tosin H3 oli toimistolla tydoskentelevalta kollegaltaan
kuullut vastakkaisenkin mielipiteen: kollega kritisoi sita, ettd visassa oli jokaisessa kohdassa yksi
selvasti vaara vastausvaihtoehto. Tama heratti keskustelijoissa haastatteluissakin esiin tulleen aja-

tuksen siita, miten viestinndn muotoileminen heterogeeniselle kohderyhmalle on haastavaa.

Kaksisuuntaisesta viestinnasta haastateltavat totesivat, etta se ei pilotissa ottanut tulta alleen —
myymalatyontekijat eivat lahettaneet kysymyksia, kommentoineet juttuja tai videota tai jakaneet

omia vinkkejaan sujuvampaan kierratykseen sovelluksessa.

limeisesti se meni just sitte niin, etta heille se vuorovaikutteisuus ei ollu niin tarkeeta. Koska ei
sieltd sit kukaan kysyny mitdan. Vaikka niissa oli just t&ssa juttusarjassa ettd hei tdhan voit

esittda kysymyksia. (H1)

Yhdeksi syyksi hiljaisuuteen arveltiin sita, etta kysymysten keksiminen niitéd pyydettdessa voi olla
vaikeaa. Lisaksi kynnyksen kommentoida uutisjuttuihin arveltiin olevan korkea, koska ne koetaan
“virallisiksi”. Haastateltavien kanssa tuli puheeksi We Are Lidl -sovelluksen seinan hyédyntaminen:
pitaisikd uutispuolelle lisatyista aiheista tehdd enemman nostoja seinélle, jolla kuka tahansa voi

avata keskusteluja.
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Koska seinaa lukee koko ajan kaikki. Kaikki kattoo sita, se on vahan niinku uudet paivitykset. -
-- Se on jotenkin niin semmonen somesta tuttu, versus, mitas uutisii taal nyt on, siin pitaa

enemman nahda vaivaa. (H2)

Toisaalta haastateltavat totesivat aiempien kokemusten perusteella, ettei paakonttorin suunnasta
tulevien viestien vieminen sovelluksen seindlle takaa keskustelua tai reagointia. Silmapareja sei-

nan hyédyntaminen toki toisi.

--- myyjat keskustelee keskenaan, niil on se oma kieli, omat jutut, se mika on kielen paalla.
Mut sit se on heti kun tuolta korporaatiosta tulee tdmmdnen joku korporaatiofrouva jotain

sinne laittamaan ni ei vois kyl vdhempaa kiinnostaa. (H1)

Myymalatyontekijoiden tydpaikastaan kokemaan ylpeyteen liittyen mainittiin, ettd ryhma samaistuu

kenties enemman oman myymalansa tyoyhteisdon kuin koko yritykseen.

Sit on ehka sekin nakokulma, et meidan myymalatyontekijat samaistuu siihen omaan tydyhtei-
s66nsa ja tydyhteisolla ma tarkoitan sitd sen myymalan henkildkuntaa. Ma en tieda kuinka

voimakas on semmonen kollektiivinen lidlilaisyys. (H3)

Tasta syysta katsottiin, ettd koko yritysta koskevat vastuullisuusviestit olisi hyva esitelld yksittaisten
myymaldiden nakdkulmasta. Esimerkiksi videon kuvaamista osittain myymalassa tai myymalahen-
kilbkunnan edustajan haastattelemista juttuja varten pidettiin hyvana ajatuksena siksikin, etta se
olisi tuonut viestinnan lahemmaksi myymaldiden arkea ja saanut tavallisen tyontekijan nakemaan,
ettd esimerkiksi pahvittamiseksi kutsuttu tyhjien kartonkilaatikoiden keraaminen myytavien tuottei-
den hyllyista on paitsi siistin myymalailmeen yllapitdmista myos kierratystyota. Juttujen tekeminen
myymaldissa on kuitenkin siind mielessa tydladmpaa kuin kirjoituspdydan takaa tuotetut jutut, etta
kirjoittamisen lisaksi on l6ydettava sopivat ja halukkaat haastateltavat ja kuvattavat, sovittava juttu-

keikoista ja matkustettava paikan paalle.

Uskottavuus- tai monitulkintaisuusongelmia pilotissa ei koettu olevan.
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5 Pohdinta

Taman tutkimuksen paakysymys oli, millainen vastuullisuusviestinta tavoittaa erilaiset rynmat myy-
maloissa, kiinnostaa heitad, vakuuttaa heidat ja lisda ymmarrysta vastuullisuusasioista. Alakysymyk-

set olivat:

TK1a: Millaiset vastuullisuusaiheet herattavat myymalahenkildkunnan kiinnostuksen
varmimmin?

TK1b: Mitka viestintdkanavat tavoittavat myymalahenkilékunnan parhaiten?

TK1c: Mitka viestinnan muodot ja tavat herattavat kiinnostuksen, auttavat lisaamaan
ymmarrysta vastuullisuusaiheista ja ruokkivat viestinnan uskottavuutta myymalahen-

kilbkunnan keskuudessa?

Tavoitteena oli tuottaa ohjeita ja kehittdmisehdotuksia parempaan sisaiseen vastuullisuusviestin-
taan, ja tyon kuluessa kertyikin runsaasti havaintoja, joiden perusteella suosituksia ja kehitysehdo-
tuksia voidaan antaa. Seuraavassa suositukset esitellaan suhteessa tyon tutkimuskysymyksiin ja
teoreettiseen viitekehykseen. Luvussa 5.1 annetaan kehitysehdotuksia, minka jalkeen pohditaan

tutkimusprosessin patevyytta, luotettavuutta ja eettisyytta (5.2) seka tutkijan omaa oppimista (5.3).

Sisaisen vastuullisuusviestinnan teoreettinen viitekehys tassa tydssa on kertauksena tiivistetty alla

olevaan kuvaan.
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Tavoitteita

Tiedon ja ymmarryksen lisaaminen Sitoutuminen, kuulumisen tunne

Huomioon otettavaa

Aiheiden monitulkintaisuus Kohderyhman heterogeenisyys

Ratkaistava

Kiinnostavuus ja uskottavuus Eettisyys vs. asiantuntijuus

Ratkaisuja

|¢

Kohdentaminen Kaksisuuntaisuus

Kuva 19. Sisaisen vastuullisuusviestinnan teoreettinen viitekehys tassa tydssa

Taman tyon teoreettisessa viitekehyksessa sisaisen vastuullisuusviestinnan paatavoitteet ovat tie-
don ja ymmarryksen lisddminen seka sitoutumisen ja kuulumisen tunteen luominen. Tehdyssa tut-
kimuksessa naité tavoitteita ei kyseenalaistettu: haastatellut asiantuntijat nimesivat myymalatyon-
tekijoille suunnatun viestinnan tavoitteiksi tiedon valittdmisen lisdksi yhteenkuuluvuuden tunteen ja
ylpeyden tydnantajasta. Myds vastuullisuusaiheiden monitulkintaisuus ja kohderyhman heterogee-
nisyys vastuullisuusviestinndssa huomioon otettavina asioina saivat vahvistuksen asiantuntijahaas-
tatteluissa. Tassa tutkimuksessa pilottikampanjan aihe ei kuitenkaan ollut erityisen monitulkintai-
nen tai sisalléltdan vaativa eika siihen liittyen saatu uutta tietoa. Jatkotutkimuksen aiheeksi jaa
myos syvempi heterogeenisyyden taklaaminen, esimerkiksi myymalatyontekijoiden erilaisten kou-
lutustaustojen huomioimisen keinot, vaikka viitteita eri ikaisten tydntekijdiden mieltymyksista saa-

tiinkin selville.

Tutkimuskirjallisuudessa erityisiksi (sisaisen) vastuullisuusviestinnan haasteiksi nimettiin kiinnosta-
vuuden ja uskottavuuden saavuttaminen seka kovan asiantuntijuuden (faktatiedon) ja vastaanotta-
jan tunteisiin (moraaliin) vetoamisen yhdistaminen. Tassa tytssa faktatiedon ja tunteiden tasapai-
nottaminen ei noussut aineistosta esiin, eika tdhan tematiikkaan pureuduttu: siina olisikin kiinnos-

tava aihe mydhemmin selvitettdvaksi. Asiantuntijahaastatteluiden ja ryhmakeskusteluna toteutetun
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arviointikeskustelun perusteella myymalatyontekijéille suunnatun vastuullisuusviestinnan tyypillisia
haasteita ovat, etta viestinta ei saavuta tyontekijoita naiden tydn luonteen takia tai ettd kohderyhma
ei koe viestintaa kiinnostavaksi joko aiheen, kasittelytavan tai lahettajan takia. Nama haasteet ovat
hyvin saman suuntaisia kuin Juholinin (2022, 28) listaamat viestinnan vaikuttavuuden haasteet:
viesti ei ole saavuttanut toivottuja vastaanottajia teknisesti, nama eivat ole ymmartaneet sen sisal-
t6a, viesti ei vaikuta kiinnostavalta (joten se ohitetaan) tai Iahettava taho vie viestilta kiinnostavuu-
den. Juholinin (emt.) mainitsemista viestinnan epaonnistumisen syista tassa tutkimuksessa eivat
nousseet erityisesti esiin viestinnan epauskottava tai epaluotettava ymparisto tai viestin tietoinen
torjuminen. Sen sijaan kavi ilmi, etta yritysviestijat pitivat kohderyhman mieltymysten ja ajatusten
tasalla pysymista haastavana. Lisaksi vastuullisuusviestinnan aiheet vaativat yritysviestijéiltd huo-

lellista perehtymista.

Tutkimuskirjallisuudessa viestijoitéd kehotetaan varomaan liiallista yrityksen vastuullisuuden ja erin-
omaisuuden ylistamista (Coombs & Holladay 2012, 110-112) ja huolehtimaan muutenkin viestin-

nan kiinnostavuuden lisdksi myds uskottavuudesta (esim. Halme & Joutsenvirta 2011, 252). Myos
tassa tutkimuksessa nahtiin viitteitd tdman harkinnan tarkeydesta: asiantuntijat totesivat, etta vies-
tinnan yleisen Iapindkyvyyden lisaksi tyyli- ja sanavalintojen tulisi olla vastaanottajaa arvostavia ja
mainoslauseiden sellaisia, ettei niiden sisaltoa tarvitse selittaa. Pilotissa viestinnan uskottavuutta

pyrittiin edistamaan tarttumalla myos kriittisiin kysymyksiin ja nayttamalla aitoa ymparistda ja ihmi-

sia.

Kohderyhmaa edustaneet vastaajat pitivat pilotissa tehtya viestintaa sangen kiinnostavana ja us-
kottavana. He myds kokivat tiedon, ymmarryksen ja ylpeyden lisaantyneen tehdyn pilottikampanjan
myota. Talla perusteella voisi katsoa, etta pilotissa onnistuttiin vaistdmaan ja ratkaisemaan kiinnos-
tavuuteen ja uskottavuuteen liittyvia haasteita ja siten saavuttamaan sisaiselle vastuullisuusviestin-
nalle yleisesti ja pilottikampanjassa asetettuja tavoitteita. Toisaalta matalaksi jaaneet lukijamaarat
vihjaavat, etta pilottiviestinta ei ollut erityisen kiinnostavaa. Taman tyon merkittdvimmat tulokset si-

joittuvat joka tapauksessa vastuullisuusviestinnan ratkaisujen puolelle, kuten tyon tavoitekin oli.

Tutkimuskysymykseen 1a eli kaupan vastuullisuusviestinnan aiheiden valintaan saatiin tietoa seka
aloituskyselysta etta asiantuntijahaastatteluista. Asiantuntijat korostivat aiheiden kasittelya kohde-
ryhman nakokulmasta, ja kyselytutkimuksessa suosituimpia vastuullisuusaiheita olivat konkreetti-
siin tuotteisiin ja omaan tyOymparistoon liittyvat vastuullisuusasiat. Taman perusteella voidaan to-

deta, ettd viestinnassa kannattaisi panostaa sellaisiin aiheisiin, jotka on mahdollista sitoa
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tydntekijdiden arkeen. Samaa ajattelua voi laajentaa aihevalinnasta myds viestinnan tekemisen ta-
paan (vrt. Onkila ym. 2021, 117). Pilotin arviointikeskustelussa asiantuntijat nostivat esiin, etta
voisi olla viisasta viestia niin, ettd hydédynnetaan tyontekijdiden omaan Iahimpaan tydyhteisoon
kohdistuvaa sitoutumista. Tama tarkoittaisi esimerkiksi myymalassa otetun kuvituksen ja myymala-

henkilokunnan haastatteluiden kayttamista vastuullisuusaiheiden kasittelyssa.

Mielenkiintoinen 16ydds kiinnostavuuden ja tulevien aihevalintojen kannalta oli kuitenkin se, etta
kyselytutkimuksen vastaajat, etenkin nuorin ikdryhma, pitivat kierratysviestintaa vahemman kiin-
nostavana kuin ilmastoaiheista viestintaa. Yksi mahdollinen syy talle on, etta kierrattaminen on lii-
ankin yksinkertainen ja laheinen aihe, josta kaytanndssa kaikilla on omakohtaista kokemusta. Tal-
lainen perustelu olisi ristiriidassa sen edella esitetyn tuloksen kanssa, etta kiinnostavin vastuulli-
suusviestinta on I&helld kohderyhman arkea. Toinen mahdollinen syy laimeammalle suhtautumi-
selle voisi olla, etta kierrattdmista ei kenties nahda merkittavana tai jannittavana vastuullisuustoi-

mintana.

Viestintdkanavista (TK1b) tdssa tutkimuksessa saatiin selvdsanaista ja -numeroista tietoa: yrityk-
sen oma mobiilisovellus ja taukotilojen info-tv-ruudut nousivat kyselytutkimuksessa suosituimmiksi

kanaviksi, ja my0os asiantuntijat kokivat nama kanavat parhaiten myymalatyontekijat saavuttaviksi.

Viestintdmuodoissa (TK1c) perinteiset teksti ja kuva olivat kyselytutkimuksiin vastanneiden suosik-
keja, vaikka moni jalkimmaiseen kyselyyn vastanneista toivoi kaytettavan rinnakkain useita eri
muotoja. Viestinnan tyyliin ja tapaan (TK1c¢) littyen hyvan ja kiinnostavan vastuullisuusviestinnan
katsottiin asiantuntijahaastatteluissa olevan selkea3, tiivista ja houkuttelevasti ja ymmarrettavasti
muotoiltua, ja ndiden ndkemysten innoittamana pilotin tekstimuotoisissa jutuissa pyrittiin kaytta-
maan mahdollisimman selkeaa ja saavutettavaa kielta ja pitdmaan jutut lyhyina jakamalla asiaa
useampaan juttuun. Tasta saatiin arviointikeskustelussa ja palautekyselyssa kannustavaa pa-
lautetta. Pilottikampanjan osana tehtya videota ei voi pitaa sen pituuden takia erityisen tiiviina,
vaikkakin sisaltoa ja asiaa saatiin videolle paljon — asiantuntijat jakoivat taman ajatuksen. Tasta

huolimatta myymalatyontekijoiden palautekyselyn vastaajat pitivat videota sopivan mittaisena.

Tutkimuskirjallisuuden mukaan ihmiset arvostavat mahdollisimman rikasta, kasvotusten tapahtu-
vaa viestintda (Falkheimer & Heide 2018, 104), mutta tassa tydssa téllaista mieltymysta ei voitu
vahvistaa kohderyhmalle suunnatuissa kyselyissa. On tosin huomioitava, etta vastaajat eivat ken-
ties osanneet toivoa tai pitdd mahdollisena sellaisia viestinnan kanavia ja muotoja, joita he eivat

ole tottuneet nakemaan yrityksen sisaisessa viestinnassa. Tulos antaa kuitenkin ymmartaa, etta
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kaupan tydntekijat arvostavat sellaista viestintda, joka on yksinkertaista vastaanottaa: puhelimen
tai tv-nayton ruudulla oleva teksti tai kuva ei vaadi lukijalta tai katsojalta odottamista, sisallon lataa-
mista tai siirtymista toiseen palveluun. Tehokkaasti toimivilla viestintakanavilla on merkitysta myos
tyontekijakokemuksen kannalta, ja yrityksen tarjoamilta digitaalisilta kanavilta odotetaan samaa
laatua kuin tydn ulkopuolisiltakin palveluilta (Dollins & Stemmle 2022, 205). Tassa merkityksellista
on, millaisia ominaisuuksia esimerkiksi yrityksen omassa mobiilisovelluksessa on: pyorivatko vi-
deot ja podcastit kitkatta tai voiko sovelluksessa pelata vaikkapa muistipelia. Nyt tutkitussa ruoka-
kaupan hektisessa tydymparistdssa, jossa tydntekijat tulevat tydnantajan vastuullisuusviestien aa-

relle kdytdnndssa omalla vapaa-ajallaan, mutkattomuutta voi pitaa erityisen tarkeana.

Edelleen tutkimuskysymykseen 1c eli viestinnan muotoon ja tapaan liittyen tdssa tutkimuksessa
saatiin viestinnan kaksisuuntaisuudesta osin ristiriitaisia tuloksia, kun taas tutkimuskirjallisuudessa
vuorovaikutteisuutta suositellaan jarjestden. Osa haastatelluista asiantuntijoista nimenomaan toivoi
enemman kasvokkain tapahtuvaa viestintda ja vuorovaikutuksen lisdamista. Myymalahenkilokun-
nalle eli kohderyhmalle itselleen suunnatussa kyselytutkimuksessa vuorovaikutuksen kannalta rik-
kaat viestintamuodot eivat kuitenkaan keranneet laajaa suosiota, eivatka pilotissa viljellyt kehotuk-
set kysy4, vinkata tai keskustella saaneet kohderyhmaa juttusille. Samankaltaista kokemusta oli
asiantuntijoilla ennestaankin: haastateltujen asiantuntijoiden mukaan myymalatyontekijat eivat
yleensa ole kiinnostuneita vastaamaan paakonttorilta tuleviin keskustelunavauksiin. Lisaksi asian-
tuntijat kokivat, etteivat itse aina tieda riittavan hyvin, mika myymalatyontekijoita kiinnostaa ja mil-
lainen viestinta heita miellyttaa, ja ettd myds myymalaymparistdssa itsekin tydskennellyt alkaa ajan

myo6ta unohtaa, millainen todellisuus myymaldissa tydymparistona vallitsee.

Kaiken ylla pohdiskellun nojalla kaupan vastuullisuusaiheista omille tyontekijoille viestiville voidaan

antaa seuraavia ohjeita:

— Jos on mahdollista valita, mista aiheesta viestitaan tai mihin panostetaan, kannattaa valita
aihe, johon henkilékunnalla on kosketuspintaa. (TK1a)

— On jarkevaa panostaa niihin kanaviin, jotka ovat kohderyhmalle saavutettavia ja mieluisia,
tassa tapauksessa We Are Lidl -mobiilisovellukseen ja infotelevisioihin. (TK1b)

— Teksti on edelleen hyva ja suosittu viestintdmuoto, mutta useiden muotojen (esim. teksti + kuva
+ visailu) hyddyntaminen rinnakkain kannattaa. (TK1c)

— Viestit on hyva pitaa tiiviina: karsia sisaltéa ja tiedon maaraa, ja pilkkoa isommat kokonaisuudet
osiin. (TK1c)
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— Saavutettava kieli (aktiiviset verbit, lyhyet ja selkeat rakenteet) on palvelus vastaanottajalle.
(TK1c)

— Mahdollisesti hammennysta aiheuttavia, selittamista vaativia iskulauseita tulee varoa. (TK1c)

— Kohderyhman tydymparistéén meneminen (kuvien ottaminen, haastatteleminen) on sisallén-
tuotannossa suositeltavaa. (TK1c)

— Jos ei tiedeta, mitd kohderyhma ajattelee, heiltd kannattaa kysya. Osallistaminen ja vaikutus-

mahdollisuuden antaminen lisdavat sitoutumista seka vastuullisuuteen etta tydnantajaan.
5.1 Kehitysehdotuksia

Kiinnostavaa ja uskottavaa viestintaa on vaikeaa toteuttaa, jos tuntuu, ettei tieda, mitd kohderyhma
ajattelee. Lisaksi tyontekijoiden passiivinen suhtautuminen vastuullisuuteen voi pitkalla aikavalilla
estaa organisaatiota tulemasta aidosti kestavaksi yritykseksi, ja siksi olisi syyta luoda dialogisem-
paa sisaista viestintaa, jolla passiivisuutta poistetaan (Wagner ym. 2020, 93). Kaksisuuntaisuus
olisi siis johdon ja viestijdiden etu. Viestijdiden kokemaan epatietoisuuteen siita, mika kohderyh-
maa kiinnostaa ja miellyttaa, on yksinkertainen apu — kysyminen ja keskusteleminen. Siitd taman
opinnaytetyon kyselytutkimukset olivat varsin jarea esimerkki; paljon kevyempikin kysely tai kes-
kustelu tuottaisi viestijdille arvokasta tietoa. Samalla tultaisiin tuottaneeksi kohderyhmalle osallisuu-
den kokemus: kysyminen lahtdékohtaisesti tarkoittaa, ettad vastaanottajan ajatuksilla ja ndkemyk-
selld on merkitysta. Se taas lisda sitoutumista seka vastuullisuuteen etta tyénantajaan ja on arvo-
kasta, vaikka kysymyksia tai ajatuksia ei vastauksena saataisikaan. Ratkottavaksi jaa, mika olisi
vastuullisuusaiheissa sellaista vuoropuhelua, johon myymalahenkilokunta haluaisi osallistua: ke-
nen pitaisi pyrkid vuorovaikutukseen heidan kanssaan ja missa. Ennen sita olisi tarkistettava joh-
don nakemykset: ovatko he itse valmiita viestimaan aktiivisesti ja vuorovaikutteisesti (vrt. Pekkala
& Luoma-aho 2019, 22), millaiseksi myymalatydntekijéiden rooli vastuullisuudessa nahdaan, ja mil-
laiseksi se voisi kehittya? Mielenkiintoinen kysymys on sekin, mista korkea kynnys kommentoida
vastuullisuusaiheita johtuu: ovatko paakonttorin “korporaatiofrouvat” todella niin kaukana myyma-
I6iden arjesta (k. luku 4.5), ettei keskustelu ole mahdollista? Yksi selitys passiivisuuteen voi olla,
etteivat nuoret diginatiivit valttamatta kayta sosiaalista mediaa tydymparistossa samalla tavalla
kuin yksityisessa kontekstissa, jonne sosiaalinen media on alun perin kehittynyt (Pekkala &
Luoma-aho 2019, 20). Vai onko kyse esimerkiksi yrityskulttuurista, jossa varotaan erimielisyytta,
johtuuko passiivisuus kovasta tydpaineesta, tai kokevatko tydntekijat, ettei vastuullisuus ole yrityk-

selle strategisesti tarkeaa (vrt. Wagner ym. 2020, 92)7?
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Tyo6n aikana syntyi ideoita vastuullisuusaiheiden valintaan: Lidlissa jo vastuullisuusohjelmaa tehta-
essa on tehty aiheiden olennaisuuskartoitus (Lidl Suomi 2021, 18), mika jo takaa vastuullisuusvies-
tinnan strategisuuden, mutta pitaisiko viestittavia aiheita kuitenkin viela rajata? Esimerkiksi voitai-
siin maaritella kaikkein tarkeimmat vastuullisuuteen liittyvat asiat (esimerkiksi vastuullisuuden “top
3”), jotka kaikkien tyontekijoiden halutaan tietavan, ja panostaa niiden viestimiseen. Voitaisiin myos
kysya tyontekijoiltd, missa asioissa tyontekijat kokevat tydnantajansa olevan vastuullinen ja missa
ei. Tallaisen kysymyksenasettelun kautta voitaisiin suunnitella viestintaa sellaisista aiheista, joissa
vastuullisuuden ja viestinndn ammattilaiset nakevat ristiriitoja tydntekijoiden mielikuvien ja yrityksen
nakemyksen valilla. Tallaisessa valinnassa yhdistyisivat johdon olennaisiksi katsomat viestit ja
tydntekijéiden kuuleminen (Clampitt ym. 2000, 48—49). Joka tapauksessa viestinnan tekeminen
vaatisi pohdintaa sen suhteen, miten sovitetaan yhteen tydntekijdiden hyvin kaytanndnlaheiset ko-
kemukset ja joskus arjesta kaukana olevien yritysvastuuaiheiden monimutkaisuus. Toisaalta mi-
kaan viestintdosaston toteuttama viestinta ei korjaa tilannetta, jos arjen teot ja kokemukset ovat ris-
tiriitaisia sen kanssa — kuten on monta kertaa nahty monien palvelualan yritysten tydolojen suhteen
(k. esim. Mantymaa & Knus-Galan 2022).

Yritysviestinnan uskottavuuden lisddmiseksi saattaisi olla hedelmallistd hyddyntaa sisaisessakin
viestinndssa enemman ulkopuolisia puhuijia (vrt. Coombs & Holladay 2012, 112), esimerkiksi Lid-
linkin asiakasviestinnan puolelta tuttuja vaikuttajia. Kiinnostavaa olisi tutkia myos, miten suusta
suuhun leviavaa epavirallista viestintaa voisi ruokkia vastuullisuusaiheissa (vrt. Wagner ym. 2020,
87; Whitworth 2011, 201-202).

5.2 Tutkimuksen arviointi: patevyys, luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on arvioitava koko tutkimusprosessia ja tutki-
muksen toteuttajan toimintaa ja toimenpiteitd. Tata arviointia tehtaessa kysytaan, onko tutkimus
toteutettu tarkasti ja tasmallisesti ja ovatko tutkimuksen sisaltamat vaitteet perusteltuja ja totuuden-
mukaisia. Tutkimuksen validiteettia eli patevyytta voidaan tarkastella sisaisen ja ulkoisen validitee-
tin kautta: sisainen validiteetti viittaa tutkijan tieteelliseen otteeseen ja tieteenalan hallintaan — sii-
hen, ettd tutkimuksen teon lahtdkohdat, kasitteelliset maarittelyt ja menetelmalliset ratkaisut ovat
sopusoinnussa keskenaan. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan tehtyjen tulkintojen ja johtopaatos-
ten seka aineiston suhteen patevyytta. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella puolestaan tarkoitetaan

sita, ettd aineiston tulkinta ei sisalla ristiriitaisuuksia. (Eskola & Suoranta 2008, 210-213.)
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Tata tutkimusta tehtdessa patevyydesta pyrittiin huolehtimaan kaikissa vaiheissa. Teoreettista vii-
tekehysta lahdettiin luomaan tutustumalla tutkimuskirjallisuuteen laajalti ja valitsemalla mukaan
tunnettujen ja arvostettujen tutkijoiden teoksia ja niin suomen- kuin englanninkielista vertaisarvioi-
tua tutkimusta. Menetelmia suunniteltaessa pyrittiin saavuttamaan tutkimuskohteen kannalta mer-
kittava aineisto ja riittdvan laaja otanta kayttamalla useita aineistonkeruun menetelmia ja hankki-
malla riittdva maara sellaisia haastateltavia ja vastaajia, joiden avulla tutkimuskohteen kuvaaminen
patevalla tavalla on mahdollista (vrt. Eskola & Suoranta 2008, 214—-215). Haastatteluissa saturaa-
tiopistetta eli kyllaantymista ei kuitenkaan saavutettu, ja lisdhaastattelut olisivat todennakdisesti
viela tuottaneet uutta tietoa (Eskola & Suoranta 2008, 62—63). Etenkin kohderyhman itsensa haas-
tatteleminen olisi ollut antoisaa. Opinnaytetydn kokoisessa tutkimuksessa tata voinee pitdad ymmar-
rettadvana: ei ollut mahdollista haastatella useita lisdhenkil6itd, ja kolmenkin henkildén otannalla saa-

tiin runsaasti patevaa aineistoa.

Haastatteluaineisto kaytiin Iapi teemoitellen, jotta analysoitaessa ei tehtaisi satunnaisia nostoja
vaan esiin nostettaisiin merkitykselliset asiat (Eskola & Suoranta 2008, 215). Kyselytutkimusten
vastausprosentit jaivat potentiaaliin ndhden suhteellisen alhaisiksi etenkin jalkimmaisen kyselyn
osalta, mutta tutkimuskysymyksiin saatiin kuitenkin vastauksia ndiden vastaajajoukkojen valossa.
Jalkimmaisen kyselyn tulosten merkittavyytta heikensi se, etta pilottikampanjassa toteutetun vi-

deon katselukerroista ei saatu luotettavaa tietoa — tama vaikutti videota koskeneisiin kysymyksiin.

Hyvaa luotettavuutta tassa tutkimuksessa puoltaa se, etta aineistoa kerattiin useaan otteeseen ja
erilaisin menetelmin: asiantuntijahaastatteluilla, kahdella kyselytutkimuksella ja ryhmahaastatte-
lulla, ja lisaksi tehtiin viestintapilotti. Tutkimuskohdetta ja ilmiota kuvaavia havainnointikertoja ol
siis useita (vrt. Eskola & Suoranta 2008, 213). Tulosten tulkinta pyrittiin tekemaan huolellisesti risti-
riitaisuuksia valttaen, tosin tulokset itsessaan olivat paikoitellen ristiriitaisia. Tutkija tiedosti, etta
vastuullisuusviestinta tutkimusaiheena on hanelle Iaheinen, ja ettd omat ennakkoajatukset saatta-
vat vaikuttaa tutkimuksen tekoon ja tulosten tulkintaan. Opintovapaalla oleminen opinnaytetyon
teon aikana antoi etaisyytta organisaatioon ja aiheeseen, mika edisti tulosten puolueetonta tulkin-

taa.

Tutkimusta tehtaessa kaytiin saannollista vuoropuhelua tyon ohjaajan kanssa, jotta valtettaisiin si-
saiseen patevyyteen eli [ahtokohtiin, kasitteisiin ja menetelmiin liittyvat karikot. Toimeksiantajan
puolelta ohjaus oli melko vahaistd — sen huono puoli on, ettd etenemista ei voitu muokata proses-

sin aikana toimeksiantajan mahdollisten toiveiden mukaan, mutta toisaalta tutkija saattoi tehda
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itsenaisia ratkaisuja, eivatka toimeksiantajan nakemykset vaikuttaneet tutkimuksen kulkuun. Tutki-

muksen suorittamiseen ei myoskaan saatu rahoitusta toimeksiantajalta.

Kaikkien haastateltavien suostumus haastatteluun ja sen taltioimiseen varmistettiin ja dokumentoi-
tiin. Asiantuntija-asemassa olevien haastateltavien henkilétiedoista julkaistiin raportissa heidan teh-
tavansa. Kyselytutkimuksiin vastanneiden myymalahenkildkunnan edustajien vastaukset oli mah-
dollista yhdistaa henkiléihin mobiilisovelluksen taustajarjestelmassa, mutta tata tietoa kaytettiin
vain arvontapalkintojen toimittamiseen, eika henkildtietoja jaettu tutkijalle. Avoimia vastauksia kir-
joittaneista henkildista kaytettiin nimityksia kuten myyjé1 ja vuoropaéllikké1 naiden taustatietona
antaman nimikkeen perusteella. Henkilotietojen kerd@misesta kirjattiin perusteet ja niistd informoi-

tiin rekisteroityja.

Myymalatehtavissa toimivien, kyselytutkimuksiin vastanneiden kesken arvottiin pienia tavarapalkin-
toja. Tarkoituksena oli taata, ettd vastaajia saadaan riittdvasti. Tama ei nayttanyt vaikuttavan vas-
tausten laatuun: vastaajat olivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin, ja vastaukset vaikuttivat avointen
vastausten maarasta paatellen vilpittémilta. Palkintojen arpominen onkin tavallista monissa erilai-
siin kayttotarkoituksiin tehtavissa kyselytutkimuksissa. Kyselytutkimuksissa monet vastaukset pai-
nottuivat kuitenkin niin, ettd suuri enemmistd vastasi samalla tavalla vastuullisuutta ja siita tehtya
viestintaa tukien — vastuullisuutta pidettiin tarkeana, aiheita kiinnostavina ja viestintada onnistu-
neena yllattdvankin yksimielisesti. On hyva kysymys, vaikuttivatko taustalla aidot mielipiteet, vali-
koituiko kyselyihin vastaajiksi vastuullisuuteen sitoutuneita ihmisia, ohjasiko kysymyksenasettelu

vastaamaan tietylla tavalla tai pyrkivatko vastaajat vastaamaan kohteliaasti.

Tutkijalle luovutettavista aineistoista ja niiden salassapidosta sovittiin tyon aloittamisen yhteydessa
toimeksiantajan kanssa. Myds opinnaytetydn ohjaaja Haaga-Heliassa sitoutui salassapidosta huo-
lehtimiseen. Lahtokohtaisesti todettiin, etteivat taman tyon aineistot sisalla arkaluontoista, luotta-
muksellista tai salassa pidettavaa tietoa, mutta jos sellaisia tulisi eteen tutkimusprosessin ede-
tessa, opinnaytetyon raportissa salattavat liitteet tai yksityiskohdat huomioitaisiin tarpeen mukaan
toimeksiantajan kanssa keskustellen. Aineistojen kayttooikeudesta, salassapidosta ja tietosuojasta
tehtiin erillinen sopimus toimeksiantajan kanssa, jossa todettiin myos, etta aineistojen immateriaali-

oikeudet kuuluvat toimeksiantajalle.
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5.3 Oman oppimisen ja opinndytetyoprosessin reflektointi

Tama opinnaytety6 on laajentanut tekijdnsa osaamista vaikuttavan, strategisen viestinnan kohde-
ryhmalahtdisessa kehittamisessa ja suunnittelussa seka tydntekijakokemuksen muovaamisessa.
Osaaminen on kehittynyt tutustumalla vastuullisuusviestinnan ja -markkinoinnin, organisaatiovies-
tinnan ja tydnantajabrandin teorioihin ja tapaustutkimuksiin ja peilaamalla niita tyén kohdeorgani-
saation tilanteeseen. Erityisesti on lisdantynyt kohderyhmaajattelun syvempi ymmarrys. Katseen
kohdistaminen sisaiseen viestintdan on ollut kiinnostavaa, koska se ei ole ollut tekijan paatyona
aikaisemmin. Opinnaytetydn tekeminen osoitti toisaalta, etta tekijalla on jo ennestaan paljon tietoa

ja osaamista niin viestinnasta kuin yritysvastuustakin.

Opinnaytetydn tekeminen on opettanut valtavasti myds tieteellisesta tydskentelysta: laadullisesta ja
tapaustutkimuksesta ja niiden lahtokohdista ja menetelmista. Laadullisen tutkimuksen luonne tuntui
toisaalta armolliselta, koska tutkimuskysymysten, aineiston, analyysin ja oman tekstin valilla voi

likkua vapaasti, toisaalta haastavalta hallita.

Opinnaytetydprosessi oli pitka ja monipolvinen, koska tydhdn sisaltyi monenlaista aineiston keruuta
ja tuottamista. Asiantuntijoiden haastatteleminen ja kyselyiden tulosten purkaminen oli erittain mie-
lenkiintoista ja antoisaa. Viestintapilotin toteuttaminen oli opettavainen kokemus siksi, etta sen arvi-
ointiin ja analysointiin oli mahdollista kiinnittda paljon enemman huomiota kuin normaaleihin tyoteh-
taviin. Videoproduktiossa nakyviin tuli myods eras tekijan helmasynti: asiaa ja sisaltéa olisi aina pal-
jon, ja sita pitaisi uskaltaa ja ymmartaa karsia. Haastavinta koko prosessissa oli langanpéaiden sito-
minen yhteen: toisaalta tutkimuskirjallisuuden ja aineiston valille, toisaalta koko tutkimuksen johto-

paatoksiksi.

Opinnaytetydn esittelyssa toimeksiantajan edustajat antoivat positiivista palautetta muun muassa
siita, etta aihetta oli I1dhestytty monipuolisesti, ja etta tyd antoi ideoita, vinkkeja ja arvokkaita muis-

tutuksia kaytannon viestintatyohon.
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Liitteet

Liite 1. Asiantuntijahaastatteluiden rungot

Viestintaasiantuntija

Taustoitus: oma asema vastuullisuustyosséa ja -viestinnassa

Mika on roolisi Lidlin sisdisessa viestinnassa? Enta vastuullisuustydssa?

Sisaisen viestinnan asema

Mika on sisaisen viestinnan rooli ja asema yrityksessa? Enta vastuullisuustydssa?

Mika on vastuullisuuden rooli ja merkitys Lidlissa ja sen sisaisessa viestinnassa? Miksi sita on tar-

keaa tehda hyvin?
Minkalaisia periaatteita ja ohjenuoria Lidlin sisadisessa viestinnassa vaalitaan?

Minkalaisia tavoitteita sisaisella viestinnalla nahdaan Lidlissa yleisesti olevan? Mita itse korostaisit?

(Esim. tiedon valittdminen, kulttuurin luominen ja vahvistaminen, vuorovaikutuksen lisddminen?)
Mitkd ovat merkittavimmat sisaisen viestinnan aiheet myymalatyontekijoiden kohderyhmalle?

Sisaisen vastuullisuusviestinnan nykytila

Kun tarkastellaan Lidlin siséista viestintaa syksylla 2021 julkistetusta uudesta ilmastotavoitteesta
(hiilineutraali Lidl Suomi 2022), millaisia ajatuksia sinulla heraa? Mika viestinnassa toimi? Millaista
palautetta tuli? Mita voisi kehittda? Oliko kaytetty kanavavalikoima onnistunut, entd danensavy ja

visuaalinen iime? Miksi aihe viestittiin laajalti? (Muistinvirkistyksené kuvakaappauksia viestinngsté)

Miten Lidlissa tehdaan vastuullisuusviestintaa omille tyontekijoille?

- Millaisia viestintdkanavia on kayt6ssa?

- Kuka viestii? Kenen halutaan viestivan?

- Minkalaisia sisaltdja tehdaan? (Kampanjat / jatkuva tiedottaminen / tapahtumat / jne.)
- Miten viestit ja aiheet valitaan?

- Milla tyylilla viestitaan?

--> Miksi nain?
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Mita tavoitteita sisaisella vastuullisuusviestinnalla on? Miksi sitad tehdaan? Mitd kohderyhman halu-

taan tekevan, tuntevan ja ajattelevan viestinnan seurauksena?
Mika on myymalatyontekijan rooli vastuullisuusviestinnassa?

Miten luonnehtisit vastuullisuutta viestinnan aiheena verrattuna muihin yritysviestinnan aiheisiin?

Minkalaisia erityispiirteitd vastuullisuudesta viestimiseen liittyy?

Minkalaiset viestinnan tavat kokemuksesi mukaan toimivat, kun halutaan viestia vastuullisuudesta

myymaldissa tydskenteleville?

Miten juuri myymaldiden toimintaymparisté huomioidaan ja pitaisi huomioida vastuullisuusviestin-

nassa?

Miten eri ikdiset tyontekijat huomioidaan ja pitaisi huomioida vastuullisuuden viestinnassa? Enta eri

kieliset, erilaisia kulttuureja edustavat?

Sisaisen vastuullisuusviestinndn haasteet

Minkalaisia haasteita vastuullisuusaiheiden viestintddn myymalatyéntekijoille kokemuksesi mukaan
liittyy?

- Aiheisiin liittyen

- Toimintaymparistoon liittyen

- Viestinnan infrastruktuuriin / kaytettavissa oleviin kanaviin/resursseihin jne. liittyen

- Sisaltéihin liittyen

- Konflikteihin/kriisitilanteisiin liittyen?

- Johonkin muuhun liittyen

Miten naitd haasteita pyritdan ratkaisemaan? Mita ei ole pystytty ratkaisemaan?

Jos vastuullisuusviesti ei tavoita henkilokuntaa tai aiheuta heissé toivotunlaista reaktiota, mista se

johtuu?

Minkalaisia “ala ainakaan tee nain” -ohjeita antaisit vastuullisuusviestinnan tekijalle, jonka kohde-

ryhmana ovat myymalatydntekijat?

Sisaisen vastuullisuusviestinnan tavoitetila
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JOS EI JO KESKUSTELTU AIEMMIN: Mité tavoitteita siséiselléd vastuullisuusviestinnélld on? Miksi
sitéd tehdaan? (Mitd kohderyhmén halutaan tekevén, tuntevan ja ajattelevan viestinnédn seurauk-

sena?)
Miten vastuullisuusviestinnan (tai yleisesti sisdisen viestinnan) onnistumista mitataan Lidlissa?
Miten haluaisit kehittda tai parantaa vastuullisuudesta viestimista myymalatyontekijoille?

Minkalaista olisi taydellinen sisdinen vastuullisuusviestinta? Millaisia muiden tekemia viestintate-

koja olet ihaillut?

Lopuksi

Mita muuta sinulle tulee viela mieleen / mita haluaisit lisata keskustelemiimme aiheisiin?

Vastuullisuusasiantuntija (tyoskentelee viestintdaosastolla)

Taustoitus: oma asema vastuullisuustydssa ja -viestinnassa

Mika on roolisi Lidlin sisdisessa viestinnassa? Enta vastuullisuustytssa?

Sisaisen viestinnan ja vastuullisuuden asema

Mika on sisaisen viestinnan rooli ja asema yrityksessa? Enta vastuullisuustydssa?

Miten vastuullisuus ja strategia liittyvat Lidlissa toisiinsa? Mika on vastuullisuuden rooli ja merkitys

Lidlissa ja sen sisadisessa viestinnassa? Miksi siita on tarkeaa viestia hyvin?

Minkalaisia tavoitteita sisaisella viestinnalla ndhdaan Lidlissa yleisesti olevan? Mika sinusta on tar-
keaa? (Esim. tiedon valittdaminen, kulttuurin luominen ja vahvistaminen, vuorovaikutuksen lisaami-

nen?)

Sisaisen vastuullisuusviestinndn nykytila

Kun tarkastellaan Lidlin sisaista viestintaa syksylla 2021 julkistetusta uudesta ilmastotavoitteesta

(hiilineutraali Lidl Suomi 2022), millaisia ajatuksia sinulla herdad? Mika viestinnassa toimi? Millaista
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palautetta tuli? Mita voisi kehittaa? Oliko kaytetty kanavavalikoima onnistunut, entd 8anensavy ja

visuaalinen ilme? Miksi aihe viestittiin laajalti? (Muistinvirkistyksena kuvakaappauksia viestinnésté)

(Miten Lidlissa tehdaan vastuullisuusviestintaa omille tyontekijoille?

- Millaisia viestintdkanavia on kaytdssa?

- Kuka viestii? Kenen halutaan viestivan?

- Minkalaisia sisaltéja tehdadan? (Kampanjat / jatkuva tiedottaminen / tapahtumat / jne.)
- Miten viestit ja aiheet valitaan, kun niita on tarjolla paljon? Onko se vaikeaa?

- Milla tyylilla viestitdan? Visuaalisuus, danensavy?

--> Miksi nain?)

Mista vastuullisuusaiheista viestitddn myymalatyodntekijoille? Miten viestit ja aiheet valitaan, kun

niité on tarjolla paljon? Miten valitseminen ja paatdksenteko sujuu?

Mita tavoitteita sisaiselld vastuullisuusviestinnalld on? Miksi sitd tehdaan? Mitd myymalatydntekijoi-

den halutaan tekevan, tuntevan ja ajattelevan viestinnan seurauksena?
Mika on myymalatyontekijoiden rooli vastuullisuusviestinndssa?

Miten luonnehtisit vastuullisuutta viestinnan aiheena verrattuna muihin yritysviestinnan aiheisiin?

Minkalaisia erityispiirteitd vastuullisuudesta viestimiseen liittyy?
Miten vastuullisuuden sisdinen viestintd eroaa sen ulkoisesta viestinnasta?

Minkalaiset viestinnan tavat, tyokalut ja keinot kokemuksesi mukaan toimivat, kun halutaan viestia

vastuullisuudesta myymaldissa tydskenteleville?

Miten juuri myymaldiden toimintaymparisté huomioidaan ja pitaisi huomioida vastuullisuusviestin-

nassa?

Miten eri ikaiset tydntekijat huomioidaan ja pitéisi huomioida vastuullisuuden viestinnassa? Enta eri

kieliset, erilaisia kulttuureja edustavat?

Sisaisen vastuullisuusviestinndn haasteet

Minkalaisia haasteita vastuullisuusaiheiden viestintadn myymalatyontekijoille kokemuksesi mukaan
liittyy?

- Aiheisiin liittyen

- Toimintaymparistoon liittyen
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- Viestinnan infrastruktuuriin / kaytettavissa oleviin kanaviin/resursseihin jne. liittyen
- Sisaltoihin liittyen

- Konflikteihin tai kriisitilanteisiin liittyen

- Johonkin muuhun liittyen

Miten naita haasteita pyritaan ratkaisemaan? Mita ei ole pystytty ratkaisemaan?

Jos vastuullisuusviesti ei tavoita henkilokuntaa tai aiheuta heissa toivotunlaista reaktiota, mista se

johtuu?

Minkalaisia “alad ainakaan tee nain” -ohjeita antaisit vastuullisuusviestinnan tekijalle, jonka kohde-

ryhmana ovat myymalatyontekijat?

Sisaisen vastuullisuusviestinnin tavoitetila

JOS EI JO KESKUSTELTU AIEMMIN: Mité tavoitteita siséiselléd vastuullisuusviestinnélld on? Miksi
sitd tehddén? (Mitd kohderyhmén halutaan tekevén, tuntevan ja ajattelevan viestinnédn seurauk-

sena?)
Miten vastuullisuusviestinnan (tai yleisesti sisaisen viestinnan) onnistumista mitataan Lidlissa?
Miten haluaisit kehittda tai parantaa vastuullisuudesta viestimistd myymalatyontekijoille?

Minkalaista olisi taydellinen sisdinen vastuullisuusviestinta? Mita silla saavutettaisiin? Millaisia mui-

den tekemia viestintatekoja olet ihaillut?
Minkalaista palvelua toivoisit viestintdosastolta vastuullisuudesta viestimiseen?

Lopuksi

Mita muuta sinulle tulee viela mieleen / mita haluaisit lisata keskustelemiimme aiheisiin?

Myynnin osaston edustaja

Taustoitus: oma asema vastuullisuustyossa ja -viestinnassa
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Mika on tehtavasi ja taustasi Lidlissa?
Mika on roolisi Lidlin sisdisessa viestinnassa? Enta vastuullisuustytssa?

Sisaisen viestinnan ja vastuullisuuden asema

Mita sisainen viestinta sinulle tarkoittaa? Mita se on?
Mika on sisaisen viestinnan rooli ja asema yrityksessa? Enta vastuullisuustydssa?

Miten vastuullisuus ja strategia liittyvat Lidlissa toisiinsa? Mika on vastuullisuuden rooli ja merkitys

Lidlissa ja sen sisadisessa viestinnassa?

Minkalaista mielestasi on hyva sisdinen viestinta? Mita kaikkea siihen kuuluu ja mita silla tavoitel-

laan ja saavutetaan?

Minkalaisia tavoitteita sisaiselld viestinnalla nahdaan Lidlissa yleisesti olevan? Mika sinusta on tar-
keda? (Esim. tiedon valittdminen, kulttuurin luominen ja vahvistaminen, vuorovaikutuksen lisdami-

nen?)

Sisaisen vastuullisuusviestinnan nykytila

Kun tarkastellaan Lidlin siséista viestintaa syksylla 2021 julkistetusta uudesta ilmastotavoitteesta
(hiilineutraali Lidl Suomi 2022), millaisia ajatuksia sinulla heraa? Mika viestinnassa toimi? Millaista
palautetta tuli? Mita voisi kehittda? Oliko kaytetty kanavavalikoima onnistunut, entd danensavy ja

visuaalinen iime? Miksi aihe viestittiin laajalti? (Muistinvirkistyksené kuvakaappauksia viestinngsté)

(Miten Lidlissa tehdaan vastuullisuusviestintaa omille tyéntekijdille?

- Millaisia viestintdkanavia on kaytdssa?

- Kuka viestii? Kenen halutaan viestivan?

- Minkalaisia sisaltdja tehdaan? (Kampanjat / jatkuva tiedottaminen / tapahtumat / jne.)
- Miten viestit ja aiheet valitaan, kun niita on tarjolla paljon? Onko se vaikeaa?

- Milla tyylilla viestitdan? Visuaalisuus, ddnensavy?)

Mista vastuullisuusaiheista viestitddn myymalatydntekijoille? Miten viestit ja aiheet valitaan, kun

niitd on tarjolla paljon? Miten valitseminen ja paatdksenteko sujuu?
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Mita tavoitteita sisaisella vastuullisuusviestinnalld on? Miksi sitad tehdaan? Mitd myymalatydntekijoi-

den halutaan tekevan, tuntevan ja ajattelevan viestinnan seurauksena?
Minkalaisia erityispiirteitd vastuullisuudesta viestimiseen liittyy?

Minkalaiset viestinnan tavat, tyokalut ja keinot kokemuksesi mukaan toimivat, kun halutaan viestia

vastuullisuudesta myymaldissa tydskenteleville?

Miten juuri myymaldiden toimintaymparisté huomioidaan ja pitaisi huomioida vastuullisuusviestin-

nassa?

Miten eri ikaiset tyontekijat huomioidaan ja pitaisi huomioida vastuullisuuden viestinnassa? Enta eri

kieliset, erilaisia kulttuureja edustavat?

Sisaisen vastuullisuusviestinndn haasteet

Minkalaisia haasteita vastuullisuusaiheiden viestintaan myymalatyontekijoille kokemuksesi mukaan
liittyy?

- Aiheisiin liittyen

- Toimintaymparistoon liittyen

- Viestinnan infrastruktuuriin / kaytettavissa oleviin kanaviin/resursseihin jne. liittyen

- Sisaltéihin liittyen

- Konflikteihin tai kriisitilanteisiin liittyen

- Johonkin muuhun liittyen

Miten naitd haasteita pyritdan ratkaisemaan? Mita ei ole pystytty ratkaisemaan?

Jos vastuullisuusviesti ei tavoita henkilokuntaa tai aiheuta heisséa toivotunlaista reaktiota, mista se

johtuu?

Minkalaisia “ala ainakaan tee nain” -ohjeita antaisit vastuullisuusviestinnan tekijalle, jonka kohde-

ryhmana ovat myymalatyéntekijat?

Sisaisen vastuullisuusviestinnan tavoitetila
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JOS EI JO KESKUSTELTU AIEMMIN: Mité tavoitteita siséiselld vastuullisuusviestinnélld on? Miksi
sitéd tehdaan? (Mitd kohderyhmén halutaan tekevén, tuntevan ja ajattelevan viestinnédn seurauk-

sena?)
Miten vastuullisuusviestinnan (tai yleisesti sisdisen viestinnan) onnistumista mitataan Lidlissa?
Miten haluaisit kehittda tai parantaa vastuullisuudesta viestimista myymalatyontekijoille?

Minkalaista olisi taydellinen sisainen vastuullisuusviestinta? Millaisia muiden tekemia viestintate-

koja olet ihaillut?
Minkalaista palvelua toivoisit viestintaosastolta vastuullisuudesta viestimiseen?

Lopuksi

Mita muuta sinulle tulee viela mieleen / mita haluaisit lisata keskustelemiimme aiheisiin?
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Liite 2. Aloituskysely myymalatyontekijoille
Vastaa ja voita!

Auta meita kehittamaan Lidlin vastuullisuusviestintaa ja vastaa lyhyeen kyselyyn!
Vastuullisuudella tarkoitetaan yritysvastuuta: esimerkiksi sita, mita Lidl tekee
ilmastonmuutoksen torjumiseksi tai ihmisten hyvinvoinnin parantamiseksi Suomessa
ja maailmalla.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan nelja noin 45 euron arvoista
tuotepakettia. Naemme jokaisen osallistujan nimen taustajarjestelmasta ja otamme
voittajiin yhteytta chatilla.
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Minkalaisen tunteen jutut sinussa herattivat? (Voit valita
useamman.) "

= (TR T e —— A e SARARN - T T S o |
m:m e gk gt Ly S mre i P




llahtuminen tai ilo

Yllattyminen

Innostuminen

Tarmokkuus

Tyytyvaisyys

Pettymys

Turhautuminen

Huoli

Inho

Harmi

Hammentyminen

Ei mitaan erityista tunnetta

Tekstikenttaan voit kommentoida vapaasti.



Onko kuvan juttujen aihe sinusta kiinnostava? *

LIDLILTA KANSAINVALINEN ILMASTOSTRATEGIA - KAIKKI VAITTAVAT OLEVANSA NYT HITLINEUTRAALEJA -
MITEN SE NAKYY SUOMESSA? MITA SE OIKEASTAAN TARKOITTAA?

KAUPPA JOKA MENETTI JALKENSA: OLEMME SUOMEN MIKSI LIDL EI KOMPENSOI PAASTOIAAN ISTUTTAMALLA
ENSIMMAINEN HITLINEUTRAALT RUOKAKAUPPA PUITA SUOMEEN!

s AN

J
'|  NAIN TANKATUT BENSALITRAT MUUTTUVAT
ILMASTO-SUOMI-SANAKIRJA - OTA TERMIT HALTUUN | DeAcTOTONNEINSI - HITLIJALANJALIEN LASKEMINEN
PAHKINANKUORESSA

-

Kylla

Jonkin verran

Ei ole kiinnostava

Jos vastasit kylla, kerro, miksi aihe on kiinnostava? Jos vastasit ei, kerro miksi aihe ei
kiinnosta sinua

#
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Onko tyonantajan vastuullinen toiminta sinulle tarkeata? *

Erittain tarkeaa

Alika tarkeaa

Ei ole juurikaan tarkeaa

Ei ole lainkaan tarkeaa
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Minkalaisista yritysten vastuullisuuteen liittyvista teemoista olet
kiinnostunut? Valitse enintadn kolme sinua eniten kiinnostavaa.
Jos et ole kiinnostunut mistaan, jata kysymys tyhjaksi. (Voi valita
useamman.)
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Tuotteiden ja raaka-aineiden tuotannon vastuullisuus
ympariston kannalta (esim. saastumisen estaminen,
vedenkayttd, luonnon kannalta kestava viljely ja kalastus)

Tuotteiden ja raaka-aineiden tuotannon vastuullisuus ihmisten
kannalta (ihmisoikeudet)

Elainten hyvinvointi tuotteiden tuotannossa ja valmistuksessa

Vastuulliset tuotteiden pakkausmateriaalit (esim. muovin
kaytto ja kierratettavyys)

Kiertotalous ja kierrattaminen

Ruokahavikki

Vastuullisuus tyonantajana Suomessa (esim. tyohyvinvointi,
tyoturvallisuus, yhdenvertaisuus ja osaamisen kehittaminen)

limaston suojelu (esim. energiatehokkuus ja uusiutuva
energia, paastotavoitteet)

Luonnon monimuotoisuus Suomessa

Reilu toiminta tavarantoimittajien ja muiden kumppanien
kanssa

Tekstikenttaan voit kommentoida vapaasti
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Minkalaisista Lidlin vastuullisuusasioista ja -teoista haluaisit
tietda tai kuulla? Valitse enintdan kolme sinua eniten
kiinnostavaa. Jos et ole kiinnostunut mistaan, jata kysymys
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Tuotteiden ja raaka-aineiden tuotannon vastuullisuus
ympariston kannalta (esim. saastumisen estaminen,
vedenkayttd, luonnon kannalta kestava viljely ja kalastus)

Tuotteiden ja raaka-aineiden tuotannon vastuullisuus ihmisten
kannalta (ihmisoikeudet)

Elainten hyvinvointi tuotteiden tuotannossa ja valmistuksessa

Vastuulliset tuotteiden pakkausmateriaalit (esim. muovin
kaytto ja kierratettavyys)

Kiertotalous ja kierrattaminen

Ruokahavikki

Vastuullisuus tyonantajana Suomessa (esim. tyohyvinvointi,
tydturvallisuus, yhdenvertaisuus ja osaamisen kehittaminen)

limaston suojelu (esim. energiatehokkuus ja uusiutuva
energia, paastotavoitteet)

Luonnon monimuotoisuus Suomessa

Reilu toiminta tavarantoimittajien ja muiden kumppanien
kanssa

Tekstikenttaan voit kommentoida vapaasti



Missa haluaisit kuulla vastuullisuusasioista? Valitse kolme
sinulle tarkeinta. *
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Vuoropalaverissa

Erillisessa infotilaisuudessa tai koulutuksessa

We Are Lidl -sovelluksessa

Intranetissa (Linet)

Info-telkkarissa

Paiva- tai viikkoinfossa

Taukohuoneessa esim. esitteesta tai julisteesta

Kotona esim. postitetusta materiaalista

Somesta (esim. Instagram, Facebook)

Mediassa (jutut, haastattelut ja uutiset tv:ssa, radiossa ja
lehdissa)

Mainonnassa (esim. bussipysakeilla, tv- ja radiomainoksissa,
verkko- ja printtilehtien mainoksissa)

Jossain muualla, missa?
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Missa@ muodossa haluaisit kuulla vastuullisuusasioista? *

Elavalta ihmiselta livena

Videolta

Podcastista

Mobiilipelista

Kuvana

Tekstina

Jotenkin muuten, miten?
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Kiitos vastauksistasi!

Vastaisithan viela naihin taustakysymyksiin
Missa tehtavassa tyoskentelet? *

myyja

vuoropaallikko

apulaismyymalapaallikko

myymalapaallikkd

joku muu, mika?



Min& vuonna olet syntynyt?

vuonna 1980 tai sita ennen

vuosina 1981 - 1997

vuonna 1998 tai sen jalkeen

Milloin aloitit tyot Lidlissa? (Jos olet ollut Lidlissa toissd useaan

otteeseen, valitse ensimmainen aloitusvuotesi.) *

2021 - 2022

2016 - 2020

2009 - 2015

2006 - 2010

2000 - 2005
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Iso kiitos vastauksistasi!

lImoitamme arvonnan voitosta henkilokohtaisesti chatin kautta

Laheta



Liite 3. Pilottikampanja: video

2.3.2022: Kysy kierratyksesta -viesti

all Telia Fl = 15.19 @)
< Takaisin Pdivitd ml &

Maaliskuu 2 klo 9:12 - Seind

Kysy kierrityksesta!
Miksi erilaiset muovit pitda keratd erikseen? Mitd lajitelluille
kierrdtysmateriaaleille tapahtuu?<

Teemme videota kierrdtyksestd Lidlissd. Mitd sind haluaisit
tietad siitd? Oletko aina ihmetellyt jotakin kierrdtykseen
liittyvaa asiaa?

Postaa kysymyksesi kommentteihin tai lahetd se WhatsAppilla
Anna Rissaselle numeroon 041533 7583. Voit myos videoida
kysymyksesi ja ldhettdd sen Annalle! Keradmme kysymyksid
13.3. asti. #kierrdtys #vastuullisuus

13 Tykkaykset 3 Kommentit
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18.3.2022: juttu videon julkaisusta

ull Telia FI 52 1512 -

< Takaisin Artikkeli wl &

Mika on kierrdtyshalli ja mitd sielld tapahtuu?
Katso video!

Hyvia kansainvilistd kierratyspaivad 18.3.!

Myymaldissa ahkerat arjen sankarimme lajittelevat muun
muassa muovia, biojatetta ja pahvia. Lisdksi kerdtddn muun
muassa palautuspulloja ja -télkkeja.

Péivittdin kaikki ndma kierratysmateriaalit ja erilaiset lavat ja
laatikot palautuvat rekkojen kyydissa jakelukeskuksiin, Mutta
mitd sitten tapahtuu? Entd onko silld vilid, miten lajittelu ja
pakkaus tuli tehtyd?
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Kavimme Jarvenpdan jakelukeskuksessa katsomassa, mitd
sikalaiset arjen sankarit tekevat myymaloista tulleille
kierrdtysjakeille kierrdtyshallissa. Samalla selvisi, miksi
kierrattaminen todella kannattaa, ja millainen toive
kierratysosaston ammattilaisilla on myymalikollegoille.

Katso video!

Taman jutun kommentteihin voit kirjoittaa omat ideasi ja
kehitysehdotuksesi sujuvampaan kierrdttamiseen meilld
Lidlissa.

Voit tutustua kansainviliseen kierrdtyspaivaan tarkemmin
tdstd: Global Recycling Day.

Hkierritys
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Info-tv-mainos

Kuvakaappaukset videolta
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th . A i : J r -
niistd paaleja, toimitamme yhteistyékumppanille,
i listaa meill wilaatikoita.
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Lidlissa kie

Videon aaniraita

Teksti: Tervetuloa kierratyshalliin

Teksti: Jarvenpaan jakelukeskus

— Pelkkda puhuvaa paata vai tuleeks siin valil semmost voice-overii?
— Joo tulee.

— Hyva ettei tarvii vaan tuijottaa omaa naamaal!

Teksti: N.N., vastuullisuusasiantuntija

— Nykyiselld kulutuksella ja luonnonvarojen kaytolla on arvioitu, ettd 2050 me tarvittais jo kolmen
maapallon verran luonnonvaroja. Kolmea maapalloa ei ole luvassa, joten meidan ois parempi
miettii et miten me saatais jotenkin tehokkaammin kaytettya nait eri luonnonvaroja. Ja siina

kierratyksella on sitte iso rooli.

Teksti: N.N, kierratyslogistiikan projektipaallikkd

— Me lajitellaan ja kierratellaan, kierratetdan [nauraa]. Kierratelldan, ihan vaan silleen vahan.
[Nauraa.]

— Toki koko ajan |0ydetdan uusia jakeita mita voidaan kierrattaa ja tehda paremmin, mut kierratys
on silti ollut aina olennainen osa sitd meian tehokkuusajattelua. Kierratys on tarkeeta resurssi-
tehokkuuden nakokulmasta, et ne materiaalit saa uuden elaman sen yhden kayton jalkeen,
paasee uudelleen kiertoon.

Teksti: N.N., kierratysosaston ryhmapaallikko
— [Nauraa.] Vielako sa kuvaat?
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Pahvissa meilla on niin sanottu suljettu kierto. Tehdaan niista paaleja ja toimitetaan meidan yh-
teistydkumppanille, joka sitten valmistaa meille siita pahvilaatikoita, esimerkiks pullo-, télkki- ja
lasilaatikoita seka biokauluksia, tastd meidan omasta kierratyspahvista.

Kierratyslogistiikan projektipaallikko:

Me puhutaan jakeista koska aina se materiaalitieto ei oo riittava yksildinti eli esimerkiks muovia
voi olla eri laatuja ja eri vareja jotka vaikuttaa sen materiaalin kierratysominaisuuksiin, niin sil-
lon ne lajitellaan eri jakeiksi. Ne kierratetdan eri tavalla, eli esimerkiks vari vaikuttaa kierratys-

ominaisuuksiin.

Kierratysosaston ryhmapaallikkd:

Eli muovipullot, lasipullot, alumiinitdlkit, niistd koostuu valtaosa meidan toiminnasta. Kaikki ja-
keet kasitellddn hieman eri tavalla, on erilaisia paalaimia, kippaavia, puristavia laitteita. Myds-
kin lavoja niin sanotusti kierratetdan. On lavapooli-lavoja eli siniset ja punaiset lavat esimerkiks,
ja sitten perinteiset puulavat joko kertakayttoiset tai eurolavat, niissa toimii lavanvaihtoperiaate.
Tavarantoimittajat toimittaa meille eurolavoilla tuotteita ja me annetaan heille sitten vastaavasti
ehjia eurolavoja vaihtarina takaisin pain.

Jakeet kerataan myymaldissa ja toimitetaan meille jakelukeskukseen. Meidan tarkein tehtava

on lajitella ja pakata ne sellaiseen muotoon etta ne pystytaan taalta liikuttamaan eteenpain.

Vastuullisuusasiantuntija:

Mita korkeampi kierratysaste meilld on, sitd enemman me saadaan niitd materiaaleja oikeesti
kiertoon. Myymalodissa ja jakelukeskuksissa syntyy erilaisia jakeita. Katotaan, millainen osuus
siitd paatyy sinne kierratykseen, niin siita tulee meidan kierratysaste. Lidlissa kierratysaste on
semmonen suurinpiirtein 93 prosenttia. Eli vaan seitteman prosenttia tai alle paatyy jonnekin

muualle kuin kierratykseen. Ja se on ihan todella hyva luku!

Kierratyslogistiikan projektipaallikko:

Jotta kierratys onnistuu, niin sen taytyy olla helppoa. Tyontekijoilla taytyy olla selkeet ohjeet ja
riittavasti lajitteluastioita, ettd sa pystyt tekemaan oikein ja lajittelemaan oikein. On myds tar-
keeta ettd ihmiset tietaa, minka takia sita tehdaan, mita niille jakeille tapahtuu sen jalkeen kun

on itse ne lajitellut.

Kierratysosaston ryhmapaallikko:
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— Pullot tulee meille jakelukeskukseen, me tehdaan niista valmiita paaleja, sen jalkeen ne lahtee
Suomen Palautuspakkaus Oy:n maarittamalle yhteistydkumppanille. Yhteistydkumppani tekee
siitd semmosta rouhetta, mita sitten kaytetaan erilaisten muovituotteiden valmistamiseen.

— Alumiinimateriaalia kaytetaan, jossain vaiheessa kuulin, ettad esimerkiks veneiden peramootto-
reihin kaytettiin tadtd materiaalia uusiokaytossa.

— Kirkkaasta muovista tehddan muovirouhetta, josta valmistetaan kierratettyja erilaisia muovituot-
teita. Sinne haluttais ainoastaan toi kalvomuovi, koska se on laadukas, hyvalaatuinen materi-
aali, se haluttais pitaa erilladn. Se on halutumpaa tavaraa kuin toi sekamuovi eli varillinen
Muovi.

— Biojate ei 0o mikdan mummolan komposti. Laitetaan puristimiin ja yhteistydkumppanin toi-
mesta viedaan kemianlaitokselle, ja siitéd otetaan talteen biokaasu, jota voidaan kayttada esimer-

kiks meidan omien jakeluautojen polttoaineena.

Kierratyslogistiikan projektipaallikko:

— Mutta kierratys on myds taloudellisesti perusteltua.

Vastuullisuusasiantuntija:
— Kun me kerataan ja lajitellaan hyvin noi jakeet, niin me saadaan myytya ne eteenpain arvok-

kaina materiaaleina.

Kierratyslogistiikan projektipaallikko:
— Sekajatteen kasittelymaksut on kalliit, se on kallis materiaali. Kun sit taas kierratysmateriaaleilla

on positiivinen arvo, eli niistd me saadaan tuottoja.

Varastotydntekija:

— [Nauraa.] En ma tieda. En ma tieda sen oikeeta nimee.

— No kylhan se tydllistaa, et jos sielt tulee palautusjakeita vaaralla lavalla tai muuten vaan joten-
kin vaarin lajiteltuna. Jos 20 myymalaa Iahettda jonkun vaarin, niin se on pitka aika, et me saa-

daan se korjattua.

Kierratysosaston ryhmapaallikko:
— Noudatetaan infotaulussa annettuja ohjeita. Et on oikeet maarat, lavat on lajiteltu oikein, kun

palautetaan pullolaatikoita, lasilaatikoita, niissa on vaan sitd materiaalia mita siella kuuluu olla.

Vastuullisuusasiantuntija:
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— Ma koen mun tyén 100-prosenttisen merkitykselliseksi.

Kierratyslogistiikan projektipaallikko:
— lhmisten kanssa tekeminen ja semmonen aikaansaaminen, etta nakee kehityksen mika tapah-

tuu.

Kierratysosaston ryhmapaallikko:

— Tydelaman suhteen hyvalla omallatunnolla iltaisin painaa paan tyynyyn.

Teksti: Kierratys yllattaa.
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Liite 4. Pilottikampanja: tietovisa

22.3.2022: Juttu tietovisasta

wll Telia FI 2 12,27 -

£ Takaisin Artikkeli ml [#&

Testaa kierritystietosi

Osallistu hauskaan kierrdtysvisaan.

Mitd jai videosta mieleen? Opitko uutta? Osallistu
kierratysvisaan ja testaa tietosil

Tastd visailemaan »>

Julkaisimme tidlla We Are Lidl -sovelluksessa ja intrassa

videon kierrdtyksestd Lidlissd. Videolla vierailtiin Jirvenpadn Julkzistu henkild s [Banavalla Kzikki lidlilaiset paivind
jakelukeskuksen kierrdryshallissa katsomassa, mitd Maaliskuu 22 klo 16:20
myymalbistd tulleille kierritysjakeille tapahtuw. 4 Tyikaykset 1 Kommentit
Jos et vield katsonut videota, voit katsea videon tassd: . ) L _
Tykkdd ) Kommentoi I Kirjanmerkki
@ o A @

Etusivu Uutiset Chat Enaona Ohjeita
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Info-tv-mainos

Testaa kierridtystietosi hauskassa visassa

* Mika on kierrdtysjae?

* Mikai on Lidlin kierritys-
aste?

* Miksi kierrdtys kannattaa?

@ Piiset visailemaan We Are Lidl -sovelluksessa.
| .



Kierratysvisan kysymykset ja vastaukset

all Telia FIl 9 12.29 (-

< Takaisin Testaa kierriitystaitosi 3
\

Julkaisimme taalla We Are Lidl -sovelluksessa ja
intrassa videon kierratyksesta Lidlissa. Videolla
vierailtiin Jarvenpaan jakelukeskuksen
kierratyshallissa katsomassa, mita myymaldista
tulleille kierratysjakeille tapahtuu.

Jos et vield katsonut videota, paaset katsomaan sen
tasta >>

Mita videosta jai mieleen? Opitko uutta? Osallistu
kierratysvisaan ja testaa tietosi!

*kk

Kysely on anonyymi, joten kukaan ei saa tietda,
vaikka kaikki kohdat eivat osuisikaan kohdilleen heti
ensi vrittAamallA. Tsemnnia visailuun!

) v A @

Etusivu Uutiset Chat Korona Ohjeita

1. Mita tarkoittaa kierratysjae?

a) Kierratysjae on kierratetty jakolasku.
b) Kierratysjae on poltettava materiaali.
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c) Kierratysjakeet ovat materiaaleja, jotka lajitellaan erikseen esimerkiksi materiaalin,
laadun tai varin mukaan, ja jotka voidaan kierrattaa ja hyodyntaa esimerkiksi uuden

materiaalin valmistuksessa tai energiantuotannossa.
d) Kierratysjakeet ovat kayttdkelvottomia tuotteita.

Palaute vastaajalle:

1. ¢: Kylla! Kierratysjakeet ovat materiaaleja, jotka lajitellaan erikseen esimerkiksi materiaalin, laa-
dun tai varin mukaan, ja jotka voidaan kierrattaa ja hyddyntaa esimerkiksi uuden materiaalin val-
mistuksessa tai energiantuotannossa. Kierratysjakeita ovat esimerkiksi pahvi, Lidl-PET- ja Palpa-
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PET-muovipullot, metallitdlkit, biojate ja erilaiset lavat. Meilla Lidlissa jakelukeskuksissa lajitellaan
ja kierratetaan yli 20 jaetta.

1a/b/d: Ei ihan. Oikea vastaus on c) Kierratysjakeet ovat materiaaleja, jotka lajitellaan erikseen esi-
merkiksi materiaalin, laadun tai varin mukaan, ja jotka voidaan kierrattaa ja hyodyntaa esimerkiksi
uuden materiaalin valmistuksessa tai energiantuotannossa. Kierratysjakeita ovat esimerkiksi pahvi,
LidI-PET- ja Palpa-PET-muovipullot, metallitélkit, biojate ja erilaiset lavat. Meilla Lidlissa jakelukes-
kuksissa lajitellaan ja kierratetaan yli 20 jaetta.

2. Mika naista El ole kierratysjae?
a) Metallitolkit
b) PET-muovipullot
c) Biojate
d) Pdly

Palaute vastaajalle:

2. d. Oikein vastattu: pdlyd emme keraa jakeena. POly paatyy siivotessa yleensa sekajatteeseen
tai pesuveden mukana viemariin.

2a/bl/c: Oikea vastaus tahan kysymykseen on d) poly. Metallitélkit, PET-muovipullot ja biojate ovat
kierratysjakeita.

3. Mita Lidlin biojatteesta valmistetaan?
a) Puutarhamultaa
b) Biokaasua
c) Biomuovia
d) Eldinten rehua

Palaute vastaajalle:

3. b. Juurin nain, meillda myymaldissa ja jakelukeskuksissa keratysta biojatteesta valmistetaan bio-
kaasua. Biokaasua kaytetaan polttoaineena. Osa biojatteestdmme meni eldinten rehuksi aikaisem-
min, mutta tasta kaytanndsta on luovuttu, koska lihan ja pakkausten erottelu biojatteesta oli turhan
tyolasta.

3a/c/d: Nyt meni pieleen. Meillda myymaldissa ja jakelukeskuksissa keratysta biojatteesta valmiste-
taan biokaasua. Biokaasua kaytetdan polttoaineena. Osa biojatteestdmme meni eldinten rehuksi
aikaisemmin, mutta tasta kaytannosta on luovuttu, koska lihan ja pakkausten erottelu biojatteesta
oli turhan tydlasta.
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4. Missa kierratysjakeessa Lidlilla on suljettu kierto eli materiaali kiertaa kaytosta uu-
den materiaalin valmistukseen ja taas kayttoon Lidlissa?
a) Pahvissa
b) Biojatteessa
c) Lavoissa
d) Tolkeissa

Palaute vastaajalle:

4. a. Kylla vain, Lidlilla on suljettu kierto pahvissa. Myyntierdpakkauksista valmistetaan kayt-
todmme PET-pullojen, lasipullojen ja tdlkkien pahvilaatikoita ja lavakauluksia. Sama materiaali kier-
taa kaytosta kierratykseen, valmistukseen ja takaisin kayttéon. Monista muistakin jakeistamme teh-
daan uusiomateriaalia, mutta materiaali ei palaa omaan kayttéomme.

4b/c/d: Oikea vastaus on a: Lidlilla on suljettu kierto pahvissa. Myyntierapakkauksista valmistetaan
kayttédmme PET-pullojen, lasipullojen ja tolkkien pahvilaatikoita ja lavakauluksia. Sama materiaali
kiertaa kaytosta kierratykseen, valmistukseen ja takaisin kayttdéon. Monista muistakin jakeistamme
tehdaan uusiomateriaalia, mutta materiaali ei palaa omaan kayttddmme.

5. Ketka huolehtivat myymaloista kerattyjen kierriatysjakeiden kasittelysta, jotta ne voi-
daan toimittaa kasiteltaviksi esimerkiksi biojatelaitokseen tai kierratysmuovia valmis-
taviin laitoksiin?

a) Yhteistybkumppanit

b) Kierratyshallin tydntekijat
c) Keriilijat

d) Tontut

Palaute vastaajalle:

5. b. Hienosti tiedetty! Jakeiden toimittamisesta jatkokasittelyyn huolehtivat kierratyshallin tyénteki-
jat: he siirtavat, paalaavat ja kippaavat. Yhteistydbkumppanit noutavat jakeet.

5al/c/d: Talla kertaa meni vikaan. Oikea vastaus on b, eli jakeiden toimittamisesta jatkokasittelyyn
huolehtivat kierratyshallin tyontekijat: he siirtavat, paalaavat ja kippaavat. Yhteistydkumppanit nou-
tavat jakeet. Kerailijat keraavat myymalatoimitukset eivatka kasittele kierratysmateriaaleja. Tonttu-
jen liikkeista jakelukeskuksissa liikkuu huhuja yleensa loppuvuodesta, mutta niita ei ole voitu var-
mentaa luotettavasti.

6. Mita jakelukeskuksen kierratysosastolla El tehda?
a) Siivota
b) Heiteta lappaa
c) Kerata myymalatilauksia
d) Ajeta trukilla
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Palaute vastaajalle:

6. c. Aivan oikein. Kierratysosastolla ei keratd myymalatilauksia. Kierratyshallissa keskitytaan kier-
ratysjakeiden valmisteluun jatkokasittelya ja kuljetusta varten. Lisaksi osastolla pidetaan huolta
koko jakelukeskuksen siisteydesta.

6a/b/d: Tama oli kieltdmatta vaikea kysymys. Oikea vastaus on kuitenkin c, eli kierratysosastolla ei
keratd myymalatilauksia. Kierratyshallissa keskitytaan kierratysjakeiden valmisteluun jatkokasitte-
lya ja kuljetusta varten ja trukkejakin kaytetaan. Lisaksi osastolla pidetdan huolta koko jakelukes-
kuksen siisteydesta. Kaikki lidlilaiset heittavat ainakin joskus lappaa.

7. Mika on Lidlin kierratysaste?
a) Alle 50 %
b) 100 %
c) 15%
d) YIi90 %

Palaute vastaajalle:

7. d. Kylla! Kierratysasteemme koko Suomen Lidlissd on 93 prosenttia eli onnistumme kierratta-
maan lahes kaiken materiaalin.

7alb/c: Ei ihan. Kierratysasteemme koko Suomen Lidlissa on 93 prosenttia eli onnistumme kierrat-
tamaan lahes kaiken materiaalin.

8. Miksi kierratys kannattaa?
a) Koska se on taloudellisesti ja kestavan kehityksen kannalta jarkevaa.
b) Koska pomo sanoi, etta pitda kierrattaa.
c) Eise kannata.
d) Koska Helsinki on Suomen paakaupunki.

Palaute vastaajalle:

8. a. Kylla vain, kierratys on hyva juttu seka maapallon kantokyvyn kannalta etta Lidlille taloudelli-
sesti.

8b/d: Hups, haksahdit. Oikeas vastaus on a, eli kierratys on hyva juttu sekd maapallon kantokyvyn
kannalta etta Lidlille taloudellisesti. Sen ymmartavat myos fiksut pomot. :)

8c: Oikea vastaus on a, eli kylla se kierrattdminen vaan kannattaa! Lidlille kierrattdminen on talou-
dellisesti fiksua, ja maapallon kantokyvyn kannalta se on tarkeaa.
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9. Miksi kierratys kannattaa?
a) Kierratys tuo tuloja, kun jakeita myydaan.
b) Kierratys pienentaa neitseellisen materiaalin tarvetta ja lisda resurssitehokkuutta.
c) Kierratys pienentaa jatemaksuja.
d) Kierratys tuo hyvan mielen.

Palaute vastaajalle:

9. a/b/c/d. Oikein! Myo6s kaikki muut vastausvaihtoehdot ovat oikein.
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< Takaisin Artikkeli ml &

Kierriatyskysymykset, osa 1: Pelastuuko
maailma kierrattamalla?

Miksi kierrattamisesta kohkataan? Pelastuuko
maailma sen avulla?

Lue omien asiantuntijoidemme vastaukset
kierrattamiskysymyksiin. Tassd jutussa kysymyksiin vastaavat
vastuullisuusasiantuntija [fis S ja
kierratyslogistiikan projektipaallikké | i

Meilli kaikilla on paljon tydtehtivii - miksi
aikaa kdytetdin kierrittimiseen?

Etusivu Uutiset Chat Korona Ohjeita

Kierratyskysymykset, osa 1: Pelastuuko maailma kierrattamalla?
Miksi kierrattamisesta kohkataan? Pelastuuko maailma sen avulla?

Lue omien asiantuntijoidemme vastaukset kierrattamiskysymyksiin. Tassa jutussa kysymyksiin
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vastaavat vastuullisuusasiantuntija [nimi1, VA] ja kierratyslogistiikan projektipaallikkd [nimi2, KLP].

Meilla kaikilla on paljon tyotehtavia — miksi aikaa kdytetaan kierrattamiseen?



118

KLP: Me olemme Lidlissa aina kierrattaneet, koska se on taloudellista. Kierratys on osa lidlilaista
tehokkuusajattelua, joka osaltaan auttaa pitdmaan hinnat edullisina asiakkaille. Kierrattdminen on
fiksua ymparistdn kannalta, mutta lisdksi me saamme kierratysmateriaalien myynnistd myos tuot-
toja ja pidamme jatehuoltokustannukset kurissa.

Mita valia kierrattamisella on ilmastonmuutoksen tai muiden ymparistoongelmien ratkaise-
misessa? Vai onko?

VA: Kierrattdminen auttaa ratkaisemaan sita ikavaa tosiseikkaa, ettd me ihmiset kaytamme liikaa
luonnonvaroja. On arvioitu, etta nykykehitykselld vuonna 2050 tarvittaisiin kolme maapalloa, etta
meidan kulutustarpeet saadaan tyydytettya*. Kaikki me tiedetaan, ettd kolmea maapalloa ei ole lu-
vassal! Kierrattaminen on keino tehostaa materiaalien kayttda ja vahentaa luonnonvarojen kayttoa.
Kierrattamalla erilaiset materiaalit saadaan kiertoon: esimerkiksi pahvista tehdaan uusia pahvilaati-
koita ja muovipulloista muovirouhetta, josta voidaan valmistaa uusia muovipulloja tai muita muovi-
tuotteita.

* Lahde: Suomen ymparistokeskus (SYKE)
Onko Lidl hyva kierrattamaan?

VA: Kylla me Lidlissa olemme kierrattamisessa oikein hyvia. Meilla kierratysaste on 93 prosenttia,
ja se on kova luku. Se tarkoittaa, etta sekajatetta ei juurikaan synny ja vain vajaat seitseman pro-
senttia kaikista meidan kautta kiertavistéd materiaaleista paatyy muualle kuin kierratykseen.

Miten sinun tyosi liittyy kierrattamiseen?

KLP: Tehtavani on kehittaa yrityksemme kierratysprosesseja. Tavoitteena on saada arvokkaat ma-
teriaalit kiertoon jarkevilla ja tehokkailla tydtavoilla ja tarkoituksenmukaisia valineitd hyédyntaen.

VA: Koordinoin Lidlin kaikkea vastuullisuusty6ta. Kierrattdminen on yksi tydkalu pakissa, kun py-
rimme toimimaan ympariston kannalta mahdollisimman vastuullisesti. Kierrattamisella ja lajittelulla
on valia seka Lidlille ettd maapallolle. Siksi haluaisin sanoa kaikille lidlilaisille: KITOS KUN LAJIT-
TELET!

Tama juttu on osa kierratyskysymykset-minisarjaa. Seuraavat osat ilmestyvat myéhemmin talla vii-
kolla.

Haluaisitko kysya [Nimi1] tai [Nimi2] viela jotakin? Tai onko sinulla kehitysehdotuksia kierrattami-
seen Lidlissd? Kommentoi ja kysy — he vastaavat.

Tasta voit katsoa viiden minuutin videon kierrattamisesta Lidlissa [linkki]. Videolla Jarvenpaan jake-
lukeskuksen kierratysosaston ryhmapaallikko [nimi3] nayttaa, mita kierratysjakeille tapahtuu jakelu-
keskuksessa ja [nimi2] ja [nimi1] kertovat, miksi kierrattamisella on valia.
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Kierrityskysymykset, osa 2: Haiseeko
kierrdtyshallissa pahalta?

Mitd myymildssa lajitelluille kierrdtysmateriaaleille
tapahtuu? Téssd jutussa kysymyksiin vastaa
Jarvenpddn jakelukeskuksen kierratysosaston
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Miten kierrattiminen oikein toimii meilld
Lidlissd? Mita kierritettiville materiaaleille
tapahtuu sen jilkeen, kun ne on lajiteltu
myymaildssi?

ViaveRtueialant tulavuat mailla iabalulbacliilenan
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Etusivu Uutiset Chat Korona Ohjeita

Kierratyskysymykset, osa 2: Haiseeko kierratyshallissa pahalta?
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Mitda myymalassa lajitelluille kierratysmateriaaleille tapahtuu? Tassa jutussa kysymyksiin

vastaa Jarvenpaan jakelukeskuksen kierratysosaston ryhmapaallikko [nimi3, KR].

Miten kierrattaminen oikein toimii meilla Lidlissa? Mita kierratettaville materiaaleille tapah-

tuu sen jalkeen, kun ne on lajiteltu myymalassa?

KR: Kierratysjakeet tulevat meille jakelukeskukseen myymalapalautusten mukana eli niiden samo-
jen autojen paluukyydissa, jotka toimittavat myytavat tuotteet jakelukeskuksesta myymaldihin. Ja-
kelukeskuksen kierratyshallissa me jarjestelemme ja kasittelemme eri kierratysjakeet niin, etta ne
voidaan toimittaa eteenpain. Yhteistydkumppanit hakevat jakeet sitten meilta ja valmistavat niista

omissa laitoksissaan esimerkiksi biokaasua tai muovirouhetta.

Mika jakelukeskuksen kierratyshallissa tyoskentelyssa on erityista?
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KR: Ty0 on siind mielessa erityista, ettd meilla on ihan eri tehtavat kuin kerajjilla. Kierratysosaston
tehtava on huolehtia kierratysjakeiden kasittelysta: me taalla siirramme, paalaamme ja kippaamme
eri jakeet siihen kuntoon, etta ne voidaan myyda eteenpain. Liséksi huolehdimme jakelukeskuksen
siisteydesta. Taalla tehdaan t6itd kolmessa vuorossa. Lauantain ja sunnuntain valinen y6 on ainoa
hetki viikossa, kun taalla ei ole ketaan toissa.

Kierratyshallissa on siis kaikenlaista jatetta. Haiseeko siella pahalta?

KR: Juomatoélkkeihin jadneet jamat ja biojate luovat halliin hienoisen tuoksun. Haju on vahvempi
kuumalla kelilld kuin kylmalla, mutta siihen tottuu, eika sitd enaa oikeastaan huomaa, kun on het-
ken taalla tydskennellyt. Varsinaista jatettdhan meilld ei tdalla juurikaan ole, koska kaikki kierratys-
jakeet menevat hyddynnettavaksi.

Kannattaisiko pyrkia toihin kierratyshalliin?

KR: Jos kolmivuoroty0 ei kauhistuta niin kannattaisi! Meilla on hyva porukka ja tyolla on merkitysta.
Tosin talla hetkella ei ole yhtaan pestia auki, mutta kannattaa seurata avoimia tyopaikkoja.

Millaisia terveisia haluaisit Iahettda myymaloihin kierrattamiseen liittyen?
KR: Huolellisella lajittelulla on valia. Se todella ilahduttaa meita kierratyshallissa, kun jakeet ja lavat

on lajiteltu ja pakattu oikein. Jos on vaikkapa erilaiset lavat laitettu sekaisin, niiden setviminen tuot-
taa meille paljon ylimaaraista tyota.

Tama juttu on osa kierratyskysymykset-minisarjaa. Edellisen jutun voit lukea We Are Lidlin uutisvir-
rasta. Seuraava osa ilmestyy myéhemmin talla viikolla.

Haluaisitko kysya [nimi3] vield jotakin? Tai onko sinulla kehitysehdotuksia kierrattdmiseen Lidlissa?
Kommentoi ja kysy!

Enta haluatko testata kierratystietosi? Tee nopea kierratysvisa [linkki visaan]!
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Kierrityskysymykset, osa 3: Miksi emme
kierrata kaikkea?

Mika on kierrdtysjae? Miksi erilaiset muovit pitda
lajitella erikseen? Lue omien asiantuntijoidemme
vastaukset kierrattamiskysymyksiin.

Etusivu Uutiset Chat Korona Ohjeita

Kierratyskysymykset, osa 3: Miksi emme kierrata kaikkea?

Mika on kierratysjae? Miksi erilaiset muovit pitaa lajitella erikseen? Lue omien asiantunti-

joidemme vastaukset kierrattamiskysymyksiin. Tassa jutussa kysymyksiin vastaa kierratys-
logistiikan projektipaallikkoé [nimi2, KLP].

Miksi erilaiset muovit pitaa lajitella erikseen?
KLP: Muoveista lajitellaan erikseen kirkas kalvomuovi ja varilliset muovit, koska ne hyodynnetaan
eri tavoilla ja niista saadaan myds eri hinnat. Kirkas muovi on arvokkaampaa, koska siita tehty uu-

sioraaka-aine on laatunsa ja monikayttéisyytensa vuoksi kysytympi raaka-aine.

Mika olikaan tama “kierratysjae”, josta puhutaan?
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KLP: Puhumme kierratysjakeista, koska valilla pelkka materiaali ei riitd erotteluksi. Esimerkiksi
muovissa meilla on nelja eri jaetta, vaikka kaikki ovat muovia. (Muovijakeet ovat kirkas kalvomuovi,
varillinen muovi, karkkilaatikot ja kukkaamparit.)

Muita kierratysjakeita meilla ovat esimerkiksi pahvi, Lidl-PET- ja Palpa-PET-muovipullot, metallitol-
kit, biojate ja erilaiset lavat. Meilla Lidlissa jakelukeskuksissa lajitellaan ja kierratetaan 25 eri jaetta.
Kierratysjakeet voidaan kierrattaa ja hyddyntaa esimerkiksi uuden materiaalin valmistuksessa tai
energiantuotannossa.

Miksi meilla ei kierrateta kaikkea? Esimerkiksi myymaloissa ei lajitella lasia ja metallia.

KLP: Me kierratyslogistiikassa jatkuvasti arvioimme ja kehitdmme sita, mita jakeita on taloudellista
ja jarkevaa lajitella. Suunta on viime vuosina ollut se, etta kierratysjakeita on tullut lisda, mutta esi-
merkiksi paistopistetuotteiden osalta luovuttiin elaimille menevan rehun lajittelusta, koska se oli
liian tyolasta sekd myymaldille ettd jakelukeskusten kierratysosastoille. Sen sijaan biojate hyédyn-
netaan biokaasun tuotannossa. Lasia ja metallia kertyy myymaldissa sen verran vahan, etta niita ei
ole toistaiseksi keratty.

Mika tyossasi on parasta?

KLP: Ihmisten kanssa tydskenteleminen ja se, kun ndkee etta asiat kehittyy ja kierrattdminen toimii
yha paremmin.

Tama juttu on osa kierratyskysymykset-minisarjaa. Edelliset jutut ilmestyivat aiemmin talla viikolla
ja ldydat ne We Are Lidlin uutisvirrasta. Kysymyksiin vastasivat [nimi2] lisaksi vastuullisuusasian-

tuntija [nimi1] ja Jarvenpaan jakelukeskuksen kierratysosaston ryhmapaallikké [nimi3]. Jos haluai-
sit kysya heilta viela jotakin, kirjoita kommentti!

Joko katsoit videon kierrattdmisesta Lidlissa [linkki]? Videolla [nimi3] nayttaa, mita kierratysjakeille
tapahtuu jakelukeskuksessa ja [nimi2] ja [nimi1] kertovat, miksi kierrattamisella on valia.

Enta haluatko testata kierratystietosi? Tee nopea kierratysvisa [linkki]!
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Liite 6. Palautekysely myymalatyontekijoille

Info-tv-mainos

Vastaa ja voita:

mita mieltd vastuuullisuusviestinniasti?

* Kysely kiynnissd We Are
Lidl —sovelluksessa.

* Palkintona Globe Hopen
hygienialaukkuja, jotka on
valmistettu vanhoista
tyovaatteistamme.
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We Are Lidl -juttu palautekyselysta

ol Telia FI 14.23 -
£ Takaisin Artikkeli ml &
Vastaa ja voita: mitd mieltd
vastuullisuusviestinnista?

Vastausaikaa on tama viikko.

Viime viikella julkaistut kierrdtysjutut lGydat sovelluksen
uutisarkistosta

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kymmenen
Globe Hopen vanhoista Lidl-tydvaatteista valmistamaa
hygienialaukkua. Otamme voittajiin yhteyttd chatilla.

Maalis-huhtikuussa kerroimme kierrdtyksesta Lidlissa:
jullcaisimme aiheesta videon, tietovisan ja haastatteluita.

Mitd tykkasit? Ei haittaa, jos et muista ndhneesi juuri nditd
juttuja, voit silti vastata kyselyyn ja auttaa kehittamaan Lidlin
vastuullisuusviestintad kiinnostavammaksi ja toimivammaksi,

Tastd voit vield katsoa kierrdtysvideon:

o m Ch A o)

ERush Uatiael Chat Komed Ohjels



N T

Kyselyyn vastaaminen kestda noin viisi minuuttia, se on
vapaaehtoista ja tehdaan omalla ajalla. Vastausaikaa on
1.5.2022 asti.

Vastaa kyselyyn >>

Tuloksia kdytetddn opinndytetydssa, jonka tavoitteena on
kehittaa Lidlin sisdista vastuullisuusviestintdd. Vastaajien
henkildtietoja kdytetaan vain palkintojen arvontaa varten: niita
ei yhdistetd vastauksiin eikd yksittdisid vastaajia voi tunnistaa
opinndytetydn tutkimusraportista.

Voit tutustua kyselyn ja arvonnan saantdihin ja

tietosuojaselosteeseen tdstd >>

Lisatietoja tutkimuksesta saat |ahettamalla sahképostia
osoitteeseen media@lidL.fi tai soittamalla Anna Rissaselle
numeroon 041533 7583.

Julkaistu henkilt [ EEmrREe—— kanavalla Myymalat pdivana Huhtikuu

26 klo 9:49
0 Tykkdykset 0 Kommentit
@ s A @

Etusivu Uutiset Chat Korona Ohjeita
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Palautekysely We Are Lidl -sovelluksessa

€ Palautteesi vastuullisuusvi... a3

Vastaa ja v oita!

nygi

Minkalaisen tunteen kuvan

kierratvsaiheiset iutut herattavat hod
o = ® A @
Etusivu Lut=t Chat Konona Ohieits
Kysymys

1 Minkalaisen tunteen kuvakaappauk-
sen kierratysaiheiset jutut herattavat
sinussa?

Vastausvaihtoehdot

llahtuminen tai ilo
Yllattyminen
Innostuminen
Tarmokkuus
Tyytyvaisyys
Pettymys
Turhautuminen
Huoli

Inho

Harmi
Hammentyminen
Arsyyntyminen

Ei mitaan erityista tunnetta
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Huomioita kyselyn tekijalle

Kuvakaappaukset videosta tai
videojutusta, tietovisajutusta,
FAQ-jutuista ja info-tv-nos-
toista

Vastaaja voi valita useamman
tunteen



Tekstikenttadn voit kirjoittaa ajatuk-
sesi.

Ovatko kuvakaappausten kierratysju-
tut sinusta aiheeltaan ja toteutuksel-
taan kiinnostavia?

Tekstikenttaan voit kirjoittaa ajatuk-
sesi. Miksi jutut kiinnostavat tai eivat
kiinnosta?

Mitd mielta olit kierrattamisesta jul-
kaistuista We Are Lidl -jutuista?

(Jos et ole lukenut yhtaan juttua, siirry

kysymykseen 4.)

Kierrattamisesta tehdyt We Are Lidl -
jutut olivat selkeitd ja ymmarretta-
vasti muotoiltuja.

We Are Lidl -jutut kasittelivat kierrat-
tamista Lidlissa uskottavavasti.

Kierrattamisesta tehdyt We Are Lidl -
jutut olivat sopivan mittaisia.

4 Mita tykkasit kierratysvideosta?

(Jos et ole nahnyt videota, siirry seu-
raavaan kysymykseen.)

1 - eivat ole kiinnostavia

2 - jonkin verran tai osittain
kiinnostavia

3 - kylla, ovat kiinnostavia

1 —tdysin eri mielta

2 —jonkin verran eri mielta

3 —ei samaa eika eri mielta

4 — jonkin verran samaa mielta
5 —tdysin samaa mielta

1 —tdysin eri mielta

2 —jonkin verran eri mielta

3 —ei samaa eika eri mielta

4 — jonkin verran samaa mielta
5 — tdysin samaa mielta

1 — liian lyhyita
2 —sopivia
3 —liian pitkia
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Vapaa tekstikentta

Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don

Vapaa tekstikentta

Kuvakaappaus jutuista

Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don

Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don

Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don

Kuvakaappaus videosta



a Kierrattamisesta kertova video oli sel-

kea.

b Video kasitteli kierrattamista Lidlissa

uskottavasti.

c Kierrattamisesta kertova video oli so-

pivan mittainen.

5 Jos et ole katsonut kierratysvideota,

miksi et? Valitse sinulle merkittavin
Syy.

(Jos olet ndhnyt videon, siirry seuraa-
vaan kysymykseen.)

Tekstikenttaan voit kirjoittaa ajatuk-
sesi ja kommenttisi.

Miten kierrattamisesta tehty viestinta
vaikutti sinuun?

Kierrattamisesta tehty viestinta moti-
voi minua lajittelemaan kierratysja-
keet huolellisesti.

Tiedan nyt kierrattamisesta enemman
ja ymmarran paremmin, miksi sita
tehdaan.

1 —tdysin eri mielta

2 —jonkin verran eri mielta

3 — ei samaa eika eri mielta

4 — jonkin verran samaa mielta
5 —tdysin samaa mielta

1 —tdysin eri mielta

2 — jonkin verran eri mielta

3 — ei samaa eika eri mielta

4 — jonkin verran samaa mielta
5 — tdysin samaa mielta

1 — liian lyhyt
2 —sopiva
3 — liian pitka

En huomannut videota

En yleensdkaan jaksa/halua
katsoa videoita

Ei ole aikaa katsoa videoita

En uskonut etta video olisi kat-
somisen arvoinen

Teknisia ongelmia: video ei
pyorinyt tms.

Muu syy — kirjoita tekstikent-
taan

1 —taysin eri mielta

2 —jonkin verran eri mielta

3 — ei samaa eika eri mielta

4 — jonkin verran samaa mielta
5 —tdysin samaa mielta

1 —tdysin eri mielta
2 —jonkin verran eri mielta
3 — ei samaa eika eri mielta
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Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don

Voi valita vain yhden vaihtoeh-

don

Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don

Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don

Vapaa tekstikentta

Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don

Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don



¢ Nama jutut ja/tai videon nahtyani
olen ylpea Lidlista.

Tekstikenttaan voit kirjoittaa ajatuk-
sesi ja kommenttisi.

7 Kun aiheena on vastuullisuus, mita
teet We Are Lidl -dpissa mieluiten?

8 Mista vastuullisuusasiasta haluaisit
tietaa lisaa?

Melkein valmista! Viela pari taustaky-
symysta.

Missa tehtavassa tyoskentelet?
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4 — jonkin verran samaa mielta
5 —tdysin samaa mielta

1 —taysin eri mielta

2 —jonkin verran eri mielta

3 — ei samaa eika eri mielta

4 — jonkin verran samaa mieltd Voi valita vain yhden vaihtoeh-
5 — tdysin samaa mielta don

Vapaa tekstikentta

1 - katson videon

2 - luen uutisen tekstina

3 - kuuntelen podcastin

4 - selaan kuvia

5 - testaan tietoni visalla

6 - keskustelen aiheesta mui-
den kanssa

7 - tykkaan tutustua monella
tavalla (esim. video + uutis-

) ) i Voi valita vain yhden vaihtoeh-
juttu + tietovisa)

don

Vapaa tekstikentta

Myyja

Vuoropaallikkd

Apulaismyymalapaallikko Voi valita vain yhden vaihtoeh-
Myymalapaallikko don



Milloin olet syntynyt?

Milloin aloitit tyot Lidlissa? (Jos olet
ollut Lidlissa toissa useaan otteeseen,
laita ensimmainen aloitusvuotesi.)

Iso kiitos vastauksistasi!

Muista vield ldhettaa vastauksesi alla
olevasta painikkeesta. lImoitamme ar-
vonnan voitosta henkilokohtaisesti
chatin kautta.

Vuonna 1980 tai sita ennen
Vuosina 1981-1997
Vuonna 1998 tai sen jalkeen

2021-2022
2016-2020
2011-2015
2006-2010
2000-2005
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Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don

Voi valita vain yhden vaihtoeh-
don
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