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Onko hyvaa yritysta

olemassa?

B Yrityksen hyvd maine rakentuu hyvien tekojen, hyvdin viestin-

ndn ja sidosryhmien hyvdnd pitdmisen varaan. Jos jokin ndistd

kolmesta puuttuu, maine romuttuu.

ykyiin taivastellaan,
ettd narsistit myrkyt-
tiviit kodin ja tydym-
piriston. Henkilot,
jotka tavoittelevat lihtokohtaisesti
omaa etuaan, miiritelliin televi-
sion keskusteluohjelmissa ja nais-
tenlehtiartikkeleissa narsisteiksi,
egoisteiksi tai jopa psykopaateiksi.
Narsisti turmelee tyopaikan ilma-
piirin ja tyrannisoi liheisidin kir-
sien itsekin, silld mikiin ei riiti.

Kuulostaako tutulta? Eiké juuri
yritysten strategiahehkutus korosta
téllaista pdittymitonti hyodynta-
voittelua, jossa toinen ihminen on
pelinappula (vrt. “henkiléresurssi-
en hallinta”). Menestyji ole kos-
kaan tyytyviinen, vaan aina pitii
saada lisid (vrt. “kilpailukyvyn jat-
kuva kehittiminen”)?

Valmisteilla oleva uusi Suomen
yrityslaki esittidd yrityksen oikeus-
henkiloni, joka vastaa itse omas-
ta toiminnastaan. Laissa todetaan
myds, ettd yrityksen tehtidvd on
tuottaa voittoa osakkeenomistajil-
leen, jollei yhtigjirjestys médritte-
le tarkoitusta toisin. Yritys on siis
henkils, jonka kohtalona on tuot-
taa itselleen etua, ellei tosin mii-
riitd. Yrityksen osaksi siis jdd nar-
sismi.

Tillaisiin argumentteihin no-
jaava pessimistinen yrityskritiik-
ki sulkee usein silminsi silti tosi-
seikalta, ettd yritykset ja yrittdjyys
myds kannattelevat yhteiskuntaa
harteillaan. Niiden tuottama ta-
loudellinen hyvi siteilee ympirsi-
viidin yhteiskuntaan tyspaikkojen
ja muuten lisdédntyneen ostovoi-
man kautta. Talousliberaalit ovat-
kin ottaneet tillaiset hysdylliset
sivuvaikutukset ohjenuorakseen
laatiessaan omia moraalinormeja
yrityksille. Talousliberaalien mu-

kaan yritykset ovat voitontekobis-
neksessi ja yhteiskunta on moraa-
libisneksessi. Yhteiskunta on vas-
tavoima, joka lohkaisee moraali-
siin tarkoituksiin osan yritysten
tuottamasta maallisesta hyvisti ja
pitid yritykset pois suoranaisesta
pahanteosta. Taloustieteen nobe-
listi Milton Friedman on jopa to-
dennut kiirkeviisti, ettd yritysjoh-
tajan ainoa moraalinen vastuu on
toteuttaa lupaus osakkeenomista-
jille. Johtajan henkilkohtaisen
moraalin seuraaminen yrityksen
péitoksissd on moraalitonta, silld
silloin rikotaan lupaus.

Kuluttaja kurittaa
yrityksen eettisyyteen?
Yhteiskunnasta ei valitettavasti ai-
na ole kovin kummoiseksi vasta-
voimaksi, silld yritykset myos vai-
kuttavat poliittiseen péitoksente-
koon. On jopa viitetty, etti poliit-
tisilla markkinoilla pérjddminen
on monelle yritykselle saman-
lainen elinehto kuin taloudelli-
silla markkinoilla selviiminen.
Yritykset myos muokkaavat aktiivi-
sesti kansalaisten maailmankuvaa
itselleen edulliseksi erilaisin mark-
kinoinnillisin konstein. Vapaassa
markkinataloudessa kansalainen
ei suinkaan ole vain tarpeensa tie-
dostava ja valintoja tekevi, vaan
monet tarpeistamme on luotuja
ja valinnat illuusioita.

Yritysten moraalikiyttdytymi-
nen on siis varsin episelvi alue.
Tisti huolimatta bisnes-etitkan
MBA-kursseista  yleisénosastoi-
hin, tydnantajajirjestdistd yritys-
kriitikoihin, kaikki tuntuvat us-
kovan, ettd eettisyys luo menes-
tystd, ainakin pitkilld aikavililld.
Uskotaan, etti kuluttaja kurittaa
yrityksen eettisyyteen ostamalla
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Kuva 1. Hyvén yrityksen maineen kolme peruspilaria
(Kirjasta Pekka Aula & Saku Mantere: Hyva yritys:
Strateginen Maineenhallinta, WSQY, 2005).

eettisen yrityksen tuotteita. Hyvii
eldmii etsivi jilkimoderni ihmi-
nen ei halua ostaa teeskentelijilti,
vaan aidolta, luotettavalta ja lim-
minhenkiseltd yrityskansalaiselta.
Tistd syystd yritysten tiytyy olla ai-
dosti vastuunsa tuntevia, jotta pir-
jaisivit. Logiikka on siis: taloudel-
lisesti pirjid parhaiten, jos aidos-
ti unohtaa tavoittelevansa vain ja
ainoastaan taloudellista hyotyi
ja tavoittelee myds ei-taloudelli-
sia arvopddmiirid. Dilemma tuo
mieleen Wittgensteinin Tractatus-
teoksen lopun, jossa filosofi toteaa
lukijan toivottavasti kisittineen,
ettei filosofiassa ole mitdén miel-
td. On aika heittdd pois tikapuut,
joita pitkin kiipesimme nihdik-
semme asioiden todellisen tilan,
hiin kehottaa.

Onko meistd kuluttajista pakot-
tamaan yrityksid aidoiksi eettisik-
si toimijoiksi, heittimiin tikapuut
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pois? Parhaassa tapauksessa kylli.
Yritykset kiyttiviit valtavia summia
rahaa niyttiidkseen hyvilti: todis-
taakseen olevansa ympiristotietoi-
sia, haluavansa auttaa kirsivid lap-
sia ja parantaa sairaita Afrikassa.
Tdmi siksi, ettd ne yritykset, jot-
ka ovat lihelli omaa arkeamme,
ja joiden tuotteet eivit saa uhata
perusturvallisuuttamme, tarvitse-
vat hyviid mainetta: lidkeyritykset,
elintarvikealan yritykset, vakuutus-
yhtiot, pankit. Emme me halua
tallettaa rahojamme narsistiseen
pankkiin tai ostaa ldidkkeiti sydi-
mettomilti voitontavoittelijalta.

Miten yritys sitten luo hyvii
mainetta? Hyvin yrityksen mai-
neen voi nihdi rakentuvan kol-
men peruspilarin varaan: hyvi-
en tekojen, hyvin viestinnin ja
sidosryhmien hyviind pitimisen
(Kuva 1). Hyvi yritys tekee sidos-
ryhmiensi mielestid hyvid. Se osaa
viestid hyvisti teoistaan. Se myds
tiedostaa sidosryhmiinsi, joille
viestii ja joihin se rakentaa suh-
detta. Minki tahansa pilarin lai-
minlydminen romauttaa hyvin
maineen: ilman hyvii tekoja hy-
vyyttddn viestivd yritys on vaarassa
paljastua valehtelevaksi narsistik-
si, ilman viestintd# sen hyvit teot
eivit rakenna mainetta, ilman si-
dosryhmien tunnistamista viestit
kaikuvat kuuroille tai vidrille kor-
ville.
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