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1 JOHDANTO

1.1 Kohti kuluttajan valtaa ja vastuullista yritystoimintaa

Teknologiset edistysaskeleet, kuten internetin saapuminen kuluttajien koteithin, edulliset
laajakaistayhteydet, alymobulilaitteiden laaja levinneisyys ja kayttoon omaksuminen
sekd sosiaalisen median alustojen kasvu ovat vaikuttaneet merkittavast nykypéivan ku-
luttajan eldmain ja markkinoithin. Internetin my6ta nun kuluttajan oikeudet kuin itse ku-
luttajuus ovat kehittyneet, kuluttajat ovat paasseet kasiks: suureen miarain informaatiota
ja saaneet mahdollistmden vaikuttaa omaan elamian markkinoilla ja niiden ulkopuolella.
Alymobuililaitteiden laaja kayttoon omaksuminen on mahdollistanut yrityksille uudenlai-
sia tapoja harjoittaa markkinointiviestintéa ja kohdistaa tarjontaa, ja sosiaalinen media on
vaitkuttanut kuluttajien tapaan kommumkoida yritysten ja toisten kuluttajien kanssa. Di-
gitalisaatio (engl digitalization) on muokannut aikakauttamme merkittavasti. Dipitali-
saatio voidaan madntelld digitaaliteknukan sisallyttdmisena osaksi arkielaman toomintoja
digitoinnin el analogisen informaation digitaaliseen muotoon muuttamisen keinom. (Ku-
cuk & Krishnamurthy 2007, 48; Labrecque, vor dem Esche, Mathwick, Novak & Ho-
facker 2013, 257; Alasoini 2015, 26; Ilmarinen & Koskela 2015, 13; Lamberton &
Stephen 2016, 146.)

Luketoiminnan historian varhaisista ajoista ast1 valta ja mahdollisuus vaikuttaa mark-
kinatarjontaan on ollut valmustajilla ja jalleenmyyjilla, joskin nykypaivina valtasuhteet
yritysten ja kuluttajien valilla ovat tasoittuneet ja vallan voidaankin sanoa uudelleenja-
kautuneen kuluttajien eduksi (vrt. Kucuk & Knshnamurthy 2007, 47). Internet on voi-
maannuttanut kuluttajia ennennakemattomalld tavalla, antaen kuluttajille tunteen suta,
etta kuluttaja vo1 yhtalaisin ehdoin ja kyvyin vaikuttaa markkinoihin kuin yritykset. Tie-
teenharjoittajat ja tutkijat vaikuttavatkin saavuttaneen yhteisymmarryksen st etta ny-
kypaivin verkostoituneessa maailmassa kuluttajilla on ailempaa enemmsn valtaa. (Kucuk
2012, 5-6; Morrongiello, N°Goala & Kreziak 2017, 61.)

Internet on tuonut teollisen vallankumouksen jilkeen kenties kaikkein demokraatti-
simman mahdollisen markkinarakenteen ja yritysten ja kuluttajien valisen suhteen (Ku-
cuk 2012, 5). Kuluttajat vaativat yha enemmsén valtaa ja kontrollia itselleen ja pyrkivit
vaikuttamaan tuotteiden | ja palvelmden tarjoajun toiminnallaan ja kayttimaan ostovoi-
maansa, ja myds paatosta olla ostamatta, valtaistumisen oikeutettuna muotona (Shaw,
Newholm & Dickinson 2006, 1050, 1052; Kucuk 2012, 6). Tutkimus kymmenestd mer-
kittaivimmastid kuluttajatrendistd (Kasriel-Alexander 2016) osoittaa kuluttajien halun
mumttaa asioita paremmaksi olevan vahva; muun muassa luonnonvarojen suojeleminen,
eettinen kuluttaminen, tuotantoprosessien lapnékyxf)rys ja henkisen hyvinvoinnin lisas-
minen ovat kuluttajille tarkeitd. Samankaltaiset teemat nayttavat olevan myos vuoden
2018 kuluttajatrenditutkimuksen keskitssa. Mintelin (2018) Euroopan alueelle keskittyva
kuluttajatrenditutkimus osoittaa kestivan kehityksen ja ympériston suojelun seka tuotan-
toprosessien ja raaka-anetietojen lapinikyvyyden olevan tirkeitd tekyyoitd kuluttajille.
Tutkimuksen mukaan vihintdan puolet eurooppalaisista kuluttajista kokee sosiaalisen
medhian ja internetin my6td saavutetun mahdolhsuuden kommunikoida ja 16ytaa infor-
maatiota pakottavan yritykset lapinakyvampain toimintaan.

Kuluttaja e1 ole enai vain yritysten kohderyhmi, vaan omasta elimastdan merkityk-
sellisyyttd ja yntyksilta vastoullisuutta hakeva thmminen, jolla on valtaa ja tarvittavat vali-
neet vaikuttaakseen yritysten tormintaan (vrt. Haapala & Aavamen 2008 s. 9-10, 58).
Kuluttajat sietdvat yhi vihemman tuotteita ja yrityksid, jotka ervit toinu vastmllisest:.
(Shaw ym. 2006, 1063). Vallan voidaankin sanoa surtyneen ruchonjuuritasolle, kulutta-
jalle, joka ottaa aktuvisesti kantaa ja danestdd lompakollaan (vrt. Haapala & Aavamen
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2008, 58—59). Puhutaan kuluttajakansalaisuudesta ja kuluttajan valtaistunmsesta (vrt.
Haapala & Aavamer: 2008; Halava & Pantzar 2010). Kuluttajan valtaistuminen (engl.
consumer empowerment) voidaan méaritelld henkiseni tilana, johon luttyy toimia, joiden
avulla kuluttajat voivat tehdi omia valintoja omien tarpeiden, halujen ja vaatimuksien
mukaisesti markkinoilla (Pires, Stanton, Paulo 2006, Prenticen, Hanin ja Lin 2006, 36
mukaan).

Kuluttajakansalaisuus on “maailmaa vakevésti muuttava voima” (Halava & Pantzar
2010, 21-22). Kuluttajien on havaittu vaativan yrityksilta yhi enemman osanottoa yhteis-
kunnallisun kysymyksun (vrt. Mintel 2018) ja yritysten yhteiskuntavastuusta on tullut
tarked seikka paitsi yrityksille, myos yhteisbille ja julkiselle taholle (Gorski, Fuci &
Croitor 2014, 224). Yntysten vastuullinen liketoiminta on ollut pitkéan tiedeyhteison
mielenkiinnon kohteena | ja vastuullisen hiketomminnan harjoittamisen merkitys on nyky-
dan huomattava, ertyisesti yritysten sidosryhmien odottaessa yrityksiltd ympériston ja
yhteiskunnan huomioimista yrityksen tavoitteleman taloudellisen menestyksen lisiksi
(vrt. Ekatah, Samy, Bampton & Halabi 2011, 249; Gorski ym. 2014, 225). Surtyma3 kohti
vahvempaa kuluttajien kontrolha e1 valttamatts ole yritysten nikdkulmasta torvottavaa
(Kucuk 2012, 6), mutta kuluttajan valtaistummsesta on iloa myos yntyksille. Kuluttajan
valtaistumisen on muun muassa esitetty edesauttavan kuluttajien sitoutumista yritysta
kohtaan ja vaikuttavan positivisesti suusanalliseen suositteluun, jolla puolestaan on po-
situvisia vaitkutuksia yrityksen markkinointrviestintadn ja asiakassuhteiden hankintaan ja
ylldpitoon (vrt. Bal, Weidner, Hanna & Mills 2016, 223; Harmeling, Moffett, Arnold,
Carlson 2017, 316). Kuluttajista on tullut yrityksille tietoa ja taitoa tarjoava voimavara,
joka on aktuvisesti vuorovaikutuksessa yritysten kanssa (Rosenbaum-Elliott, Percy &
Pervan 2015, 152, 248). Yntykset, jotka ymmartavit kuluttajan vallan merkityksen ja
kohtelevat kuluttajia oitkendenmukaisest ja tasavertaisest1 ovat tulevaisuuden tekyjoita
(Kucuk 2012, 6).

Kuluttajan valtaistumisen ymmaértadminen ja vastuullisen lhiketoiminnan harjoittami-
nen on yhi tirkeimpai yntysten menestyksen kannalta Tamin tutkielman case-yri-
tykseksi on vahittu kotimamen kalustevalmistaja Lundia Oy, jonka luketoiminnan yti-
messid on kestdvin kehityksen mukaisten sisustusratkaisujen tuottaminen, ja joka kom-
munikoi aktuvisesti asiakkaidensa kanssa digitaalisia kanavia hyddyntaen Digitaalinen
kanava (engl. digital channel) miantellaan tassid tutkimuksessa viestintipolkuna, joka
hyodyntas vain digitaalisia signaaleja.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Seki kuluttajan valtaistuminen ettd yritysten vastuullinen luketoiminta ovat olleet laajalts
tutkittuja atheita. Kisitys kuluttajan vallan kasvusta on tiedeyhteistssa yleisest hyvak-
sytty, samoin yritysten vastuullisesta liuketoiminnasta on esitetty tulevan yrntyksille kil-
patlukykytekija. Kuluttajan valtaistuminen ja vastuullisen liketoiminnan harjoittaminen
ovat nykypéivan yhteiskunnassa hyvin ajankohtaisia atheita, mutta tasta huolimatta ku-
luttajan valtaistumisen ja ynitysten vastuullisen hiketoiminnan yhteyttd analysorva tutks-
mus on ollut vahiistd tai jopa olematonta. Tamén futkielman tarkoituksena on paikata
kuluttajan valtaistumisen ja yntysten vastuullisen luketoiminnan yhteytta kasittelevien
tutkimusten puutetta ja analysoida, millaista on kuluttajan valta nykypéaivan digitalisoitu-
neessa maailmassa, ja miten kuluttajan vallan kasvu vaikuttaa ja nakyy yrtysten vastuul-
lisessa luketoiminnassa.
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Tutkielma vastaa seuraavin tutkimuskysymyksiun:

1) Mitka tekyjat vartkuttavat kisitykseen suti, etta kuluttajalla on nykypaivini enem-
man valtaa kuin koskaan alemmn?
2) Miten kuluttajan valta nakyy yritysten tavassa toteuttaa vastuullista luketoimintaa?

Tutkielman ensimmaisessa paaluvussa syvennytasn kuluttajan valtaistumisen teoriaan
ja kisitteeseen ja tarkastellaan digitalisaation wvaikutuksia kuluttajan vallan kasvuun,
jonka lisdks: ensimmaisessd padluvussa esitetdan vastuullisen hiketoiminnan tutkimus-
kentan tarkeimmit kasitteet ja melko tuoreen vastuulhisuuden harjorttamisen nakékulma,
nettopositurvisuus. Toisessa padluvussa havainnoidaan tutkimuksen metodologiaa, tutki-
muksen toteutuksen, ameiston keruun ja analysoinnin muodossa. Kolmannessa pailu-
vussa esitellddn tutkielman tulokset case-yntyksen (Lundia Oy) ja kuluttajan (Lundia
Ovy:n asiakkaat) nakokulmasta, ja lopulta neljannessi ja viidennessa pailuvussa tutkimuk-
sen johtopaitokset ja yhteenveto.
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2 KULUTTAJAN VALTAISTUMISEN JAYRITYSTEN VAS-
TUULLISEN LIIKETOIMINNAN VALINEN YHTEYS

21 Kuluttajan valtaistuminen (Consumer Empowerment)

2.1.1 Kuluttajan valtaistumisen kisite ja tutkimus

Kuluttajan ja my6s asiakkaan valtaistuminen kasite on omaksuttu laajalt kaytt6on mark-
kinomtikirjallisundessa viime vuosikymmenen aitkana (Prentice, Han & Li 2016, 36).
Huang, Lotz ja Ochoa Bon (2014, 17) esittdvat kuluttajan vallan olevan tutkijoiden kes-
kundessa tunnustettu 1lmi6, mutta tista huolimatta selked kisitteellimen ymmaérrys kulut-
tajan vallasta ja sutd, miten kuluttajat saavat valtaa itselleen, on kadoksissa. Aiempi tut-
kimus on osoittanut, etta internetin laajenemisen myota kuluttajat ovat saaneet huomatta-
vast lisda valtaa, mutta internetin ja elektromisten markkinoiden nopeasta kehityksesti
huolimatta tutkimukset e1vat ole onnistuneet osoittamaan yleisest: hyvaksyttya maantel-
mAa tai teoreettista vitekehysti kuluttajan saavuttamalle vallalle (Rezabakhsh ym 2006,
3; Huang ym. 2014, 19).

Kuluttajan valtaistumisen kasitteeseen luttyy méaanttelyongelma: kisitteen tarkka
méaritelm3 on episelva, sitid on pidetty itsestdanselvyyteni tai se on min laveastt maarn-
telty, etta todellinen tarkoitus jad momtulkintaiseksi. Valtaistumisen kasitettd kaytetdan
laajalti er1 tieteenaloilla, joissa sitd tulkitaan en tavoin ja se vo1 saada useita hyvin erilaisia
merkityksia kisitteen kayttdjan tarkoitusperasti ruppuen. Valtaistumisen kasite heyjashu
vallan méaaritelmasn, jolla on myds monta ulottuvuutta. Valta voidaan kasitteellistas val-
lan kayttdmiseni toisiin ja sen tulkitaan luttyvan vahwvasti donunointin ja sortamiseen
nin kirjalhisuondessa kun en tiedekuntien keskuudessa. Tieteenalojen ja koulukuntakoh-
taisten erojen lisdksi arkipaivan keskustelu lisas kasitteen vaikeaa rajattavumtta. (Denham
Lincoln, Travers, Ackers & Wilkinson 2002, 272-273; Denegri-Knott ym. 2006, 951;
McShane & Sabadoz 2015, 544; Morrongiello ym 2017, 64.)

Huangin ym. (2014, 18) mukaan vallan hankinta j ja }rllapltn on yksi yleisimmisti yh-
terskunnassamme tapahtuvista prosesseista; yksinkertaisimmullaan, vallan voidaan nihdé
olevan kykyi saada tomen tekemian jotakin sellaista, jota han e1 olisi mumten tehnyt.
Useimmat teonat tukevatkin kisitysta suté, ettd valta 1lmenee sosiaalisissa suhteissa, se
on kykya vaikuttaa sosiaaliseen toimintaan, sitd voi olla olemassa vain, jos sille on myds
vastustusta, ja valta vo1 olla osapuolten vililla myos suhteellisen tasaisest jakautunutta
(Denegn-Knott 2006, 83). Denham Lincoln ym. (2002) ovat tutkineet laajalt: valtaistu-
misen kasitteen kayttoa ja suhen luttywvia merkityksia liukkeenjohdollisessa kontekstissa
ja sen ulkopuolella. Orgamsatorisesta ndkokulmasta valtaistuminen nahdaén prosessina
ja maaranpiand, joka tapahtuu yksilollisella tasolla yksilon luottamusta omiin kykyihin
kasvattaen. Mmden tieteenalojen kisitteen kayttotapojen pohjalta tarkasteltuna valtaistu-
misen kasitteen taustalla vaikuttaa piilevin ajatus sorrettujen mobilisoimisesta auttamalla
heitd uskomaan itseensi, kasvattamaan luottamusta omun kykyihin ja motrvoimalla heita
tyoskentelemian tasa-arvon saavuttamiseksi. (Denham Lincoln ym. 2002, 285-286.)

Rowlandsin (1995, 102) mukaan valtaistumisen magntelmaan luttyy kayttdan tulkinta
vallasta. Valtaistumisella voidaan vitata joko prosessin, lopputulemaan tai molempun.
Ajateltaessa valtaistumista prosessina, valtaistuminen vaatu mekanismeja, joiden avulla
yksil6t saavat kontrollin sellaisun asioihin, jotka huolettavat heitd, ja mahdollistmden ke-
hittaa ja harjoittaa paitoksenteon kontrolloimiseks: tarvittavia taitoja. (Pires ym. 2006,
938 ) Tavanomaisesti mairiteltyna valtaistumisella merkitdankin paitoksentekoprosessin
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ulkopuolella olevien henkiléiden tuomista mukaan prosessin, joskin myds muita tulkin-
toja valtaistunusesta on, essmerkkini aineetonta paitsksentekoprosessia korostava gene-
ratiivinen tulkinta ja feminististen teoreetikkojen tulkinnat vallasta. Valtaistumisen ideaa
kiytetadn yhi enemmén tydkaluna ymmérryksen hisaamiseks: sutid, miten kdyhien ja syr-
jaytyneiden thmisten tilannetta voitaisun parantaa Tdmén asiayhteyden kannalta tarkas-
teltuna valtaistuminen prosessina sisiltaa jossakin miarin henkilkohtaisen tason kehit-

1std, mutta erityisesti surtymin oivaltamisesta todelliseen tommintaan (Rowlands
1995, 102-103.) Lopputuleman kautta tarkastellun valtaistumisen nihdian puolestaan
olevan subjektuvista (Pires ym. 2006, 938).

Yhten#isen valtaistumisen kasitteen punttuessa tutkimuskirjallisimdessa esitetyt kulut-
tajan valtaistumisen méaaritelmat ovat pitkilt tutkimuskohtaisia. Esimerkiksi kuluttajan
valtaistumisen psykologisia vaikutuksia uusien tuotteiden kelityksessa tutkineet Fuchs,
Prandelh ja Schreier (2010, 65) maidnttelevat kuluttajan valtaistumisen strategiana, jota
yritys kayttida antaakseen asiakkaille kontrollin tunteen yrityksen tuotevalintaprosessissa,
sallien asiakkaiden valita tuotteet, joita yritys myy laajemmulle markkinoille. Asiakkaan
psykologisen valtaistumisen ja onhneympéristossd tapahtuvan sitoutumusen vahista yh-
teytta analysoineet Mormrongiello ym. (2017) luonnehtivat Spreitzerin (1995) tutkimuk-
seen nojautuen psykologisen valtaistumisen olevan yksilon sisdinen motivaatio, joka pe-
rustuu kognitiothin yksilésti itsestddn. Kuluttajan vallan ilmentymistd ostoprosessin ai-
kana tutkineet Huang ym. (2014, 19) nikevat kuluttajan vallan puolestaan nuelentilana,
jossa kuluttajalla on luottavaimnen olo ja hin kokee hallitsevansa aiothmn ostoon littyvaa
paatoksentekoa.

Kuluttajan vallan hisaidntymiseen luttyvan tutlimuksen on nahty keskittyvan paaasi-
assa kahteen en1 suuntaukseen, kuluttajuteen, kuten kuluttajan otkeuksien suojelemiseen,
ja kuluttajan ja jakelukanavien vilisun suhteisun Kuluftajuutta pamnottava tutkimuskir-
jallisuus keskittyy erityisesti kuluttajan hyvinvointin, suojelemiseen ja kuluttajan oi-
keuksnn, kun taas kuluttajan ja jakelukanavien vilisun suhteisun keskittyva tutkimus na-
kee kuluttajan jakelukanavan jaseneni, jossa painotus on erityisesti kysyntidan perustu-
vassa kuluttajan vallassa (Kucuk & Krishnamurthy 2007, 47—48; Kucuk 2012, 2). Kulut-
tajan vallan lisaanusen tutkimuksen viimeisin suuntaus on keskittynyt internetin atkakau-
teen, mternetin laajenemusen lisattyd kuluttajan valtaan littyvien keskustelujen merki-
tysta (vrt. Kucuk 2012, 2). Alemp tutkimuskirjallisims onkin kasitellyt mompuolisest:
nternetin vatkutuksia ja merkitystd kuluttajan valtaistunmsessa (Pitt ym. 2002; Re-
zabakhsh ym. 2006; Kucuk & Krshnamurthy 2007; Kucuk 2008; Kucuk 2012; Lab-
recque ym. 2013). Internetun keskittyvan tutkimmksen lisdks: mmmun muassa kuluttajan
psykologisella tasolla kokema valtaistuminen (Fuchs ym. 2010; Morrongiello ym. 2017),
kuluttajan valtaistumisen vaikutus yntyksen markkinomtiviestintdin (Acar & Puntom
2016) ja kuluttajakansalaisuus valtaistumisen muotona (McShane & Sabadoz 2015) ovat
olleet kuluttajan valtaistumisen tutkimuksen mielenkiinnonkohteina.

Kuluttajan wvaltaistumisen ndhdain usemn olevan yhta kuluttajan mahdolhisuuden
kanssa tehda valinta (vrt. Shankar ym. 2006, 1014). Nakemys valinnan yhtaldisyydesta
vallan kanssa on McShanen ja Sabadozin (2015) mukaan nun timén parvan tutkimuskir-
jallisuudessa kuin tulevaisuudessakin vallitseva, monien tutkimusten polyautuessa aja-
tukseen sutd, ettd suuremp: vahnnanmahdollisuuksien méara johtaa kuluttajan valtaistu-
miseen. Tallaisen ajattelutavan taustalla on toisen maailmansodan jilkeinen talousteori-
aan ja positivistiseen filosofiaan pohjautuva ajatusmaailma, jossa kuluttaminen nahtun
1sanmaallisena velvollisuutena, joka edistéisi talouskasvua ja yhteistd etua, ja kuluttajan
oletettiin kayttaytyvin rationaalisesti ja ennalta-arvattavasti lainkaltaisia s:‘iﬁnttijﬁ noudat-
taen. Kuluttajan rationaalisesta kayttaytymisesta juontaa juurensa myos toinen kuluttajan
vallan ja valinnan yhteyttd painoftava nakokulma, jonka mukaan yrityksen ja kuluttajan
mielenknnnonkohteet ovat tiysin yhtenevat ja harmomassa keskenain. Tamén nikemyk-
sen mukaan kuluftaja on rationaalinen hyodyn maksimoija, jonka tarpeet huomioimalla
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yritys saavuttaa omat tarpeensa. Ném ollen kuluttajien valta ulottun tarpeiden ja halujen
ilmaisemiseen yrityksille, jotta yritykset voivat tarjota enemméin valinnanvaraa tuotteiden
suhteen ja tilla tavoin tarjota kuluttajille maksimaahisen hyddyn. (McShane & Sabadoz
2015, 545-546.)

Shankar ym. (2006) ovat tutkineet valtateoreetikko Michel Foucaultin esittimien aja-
tusten pohjalta kuluttajan vallan 1lmentymista vahnnan mahdollisunden kautta. He ky-
seenalaistavat perinteisen liberalistisen valtaistumisen ja valinnan yhteytta pamnottavan
nakokulman ja esittdvat valinnan kautta harjoitetun kuluttajan vallan olevan paitsi valtaa
lisaavaa mutta myds sitd vahentdvai, valinnanmahdollisuuksien kasvaminen tekee usein
valinnan tekemisesti kuluttajalle vatkeampaa. Toisaalta, on olemassa myds markkinoita,
joilla 1tse valinnan tekeminen pikemminkin vihentia kwin hisaa kuluttajan valtaa (Shan-
kar ym 2006, 1014, 1021). Myos McShane ja Sabadoz (2015) ovat haastaneet kuluttajan
valtaistumisen valinnan kautta nikevin ajatusmaailman kruttisen teorian nakékulmasta.

Kuluttajan valinnan mahdollisuutta painottavan nakemyksen lisiksi koulutuksen ja in-
formaation jaon nihdian olevan keskeisia kuluftajan vallan lisaamisessa, koska ne hel-
pottavat kuluttajan valintaa (McShane & Sabadoz 2015, 544). Aiempi tutkimus onkin
pamnottanut suuren informaatiomiarin saatavuuden merhtysta kuluttajien vallan kas-
vossa (vit. Kucuk & Knshnamurthy 2007, 48; Labrecque ym. 2013, 258). Pires ym.
(2006, 939) esittavit kuluttajan vallan olevan pﬁﬂusm peréisin internefin ja muden ldh-
teiden kautta saavutettavasta tiedosta, jolloin kuluttajan vallan aste on pitkalt mippuvaista
markkinoiden arvoehdotusten méaarasti ja laadusta, kuluttajan markkinatietoudesta, ku-
luttajan kyvysta etsid ja kerata untta tietoa ja kuluttajan kyvysta hybtya vathtoehtoisista
arvoehdotuksista markkinoilla. Huang ym. (2014, 20-21) ovat tutkineet kuluttajan vallan
ilmentymusta ostoprosessin aikana ja osoittavat tutkimuksensa perusteella kuluttajan har-
joittavan laajaa tiedonhakua ja henkilokohtaisen tietamyksen parantamista saavuttaak-
seen valtaa, ostoaitkomuksen tormiessa valtaistummisen prosessin laukaisijana.

Oletus suta, ettd kuluttajat ovat saaneet lisai valtaa informaation ja vaihtoehtojen kas-
vaneen madrin vuoksi keskittyy paaasiassa vain markkinatasoiseen tarkastelimn, kuten
jilleenmyyjien maaraan markkinoilla tai saatavilla olevan informaation kasiks: paasyyn,
ja ohittaa yksiléllisen, yrityksen ja sen asiakkaiden valilli tapahtuvan vuorovaikutuksen
(vrt. Fuchs ym. 2010, 66). Tarkasteltaessa aiempaa kuluttajan valtaistumisen tutkimus-
kirjallisuutta e1 voida sivuttaa sitouttamisen merkitysta osana kuluttajan valtaistumista
erityisesti sutd syysta, ettd asiakkaan sitouttamisen on todettu olevan digiaikana tiarkeam-
pai koin koskaan atemmin (Acar & Puntom 2016, 4). Morrongiellon ym. (2017, 63) mu-
kaan asiakkaiden sitoutumiseen ja valtaistunuseen luttywia asioita on tutkittu kinallisuu-
dessa erillaan toisistaan, vaikka vallan antaminen asiakkaalle vaikuttaa olevan edellytys
sitoutumisen saavuttamiselle. Asiakkaiden sitouttamisesta on tullut yrityksille ykkosprio-
riteett;, mikd on saanut ynitykset kehittdmaan strategioita, tyokaluja ja kannustustoimen-
piteitd saadakseen asiakkaiden asnet kimluville (Morrongiello ym. 2017, 62).

McShane ja Sabadoz (2015) ovat esittaneet kuluttajakansalaisuutta painottavan nako-
kulman, jossa kuluitajan valtaistuminen nihdéan kuluttajien vapautena ja etuoikeutena
toteuttaa kuluttajakansalaisuntta markkinoilla joko ensisijaisena tavoitteenaan tai pern-
teisten materiaalisten ostotapahtumien kautta. Heidan mukaan kuluttajan valtaistuminen
voidaan uudelleen masntelld sen mukaan missd mainn kuluttajat ovat vapaita yritysten
voittoideologiaan luttyvistd rajortuksista ja imphisuttisestid nikemyksestd, jonka mukaan
kuluttajat ovat ynitysten kanssa samat intressit jakavia hyodyn maksimoijia, ja kykenevat
vapaast: harjoittamaan kuluttajakansalaisuutta markkinoilla. (McShane & Sabadoz 2015,
548.) Halavan ja Pantzarin (2010) mukaan nykyajan kuluttajasta onkin tullut merkittavin
markkinavoima. Heiddn mukaan kuluttajakansalaisen kokema oikeus ja velvollisuus on
tehdd valintoja markkinoilla yksilollisiin intresseihin perustuen, ja valintojen taustalla
vaikuttaa johdonmukainen tiedon hyddyntaminen ja kyky itsekuriin lukwmsten mahdolli-
suuksien edessd. Vaikka kuluttajan vapaus tehda valintoja markkinoilla on kasvanut,
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samaan aikaan vapaus valita kuluttajayhteiskuntaan osallistumisesta on vahentynyt, ja
siitd on tullut lihes pakollista. (Halava & Pantzar 2010, 13.) Entyisest kehuttyneissa
maissa kuluttaminen on surtynyt kauas sen alkuperaisesta tarkoituksesta, thmisten perus-
tarpeiden kattamisesta (Shaw ym. 2006, 1049). Kuluttajan valtaistummsen tutkimuksen
mielenknnnonkohteena onkin ollut myds eettinen kuluttaminen, vaikkakin valtaistummsen
tutkimuksessa eettinen nakokulma on jianyt vihemmille huomuolle (vrt. Shaw ym. 2006,
1053; Papaoikonomou & Alarcon 2017, 40). Kasitteelliselld tasolla kuluttamisen ja ku-
luttajakansalaisuuden voidaan nahda luttyvan toisinsa: kuluttamisen merkitys nykypai-
vin yhteiskunnassa on suun, ja kuluttamisen vaikutukset yksilothin ja ymparistoon ovat
tehneet suta kuluttajakansalaisunden harjoittammsen vilineen (Shaw ym. 2006, 1054).

2.1.2  Kuluttajan vallan luokitukset

Pyrittdessa ymmartimaan kuluttajan valtaistumisen taustalla olevia kasityksia vallasta ja
sen syntyperdstd, ja miariteltdessd mmta kuluttajan valta on, Frenchin ja Ravenin (1959)
sosiaalisen vallan luokitus ja sutd sovelletut mallit vaikuttavat tarkastellun kirjallisimden
perusteella olevan yleisid kuluttajan valtaan Inttyvissa tutkimuksissa. He ovat esittdneet
vusi erilaista vallan tyyppia pyrkimyksendan maarnitella vallan peruskasitteet, jotka ku-
vaavat sosiaalisen vaikuttamisen ilmmuoita. Valtaluokittelussa vallan perusta on kahden
toimijan vilinen suhde. Vaikka vallan tyyppeja on todennakéisesti useita, ovat seuraavat
— palkitsemisvalta (engl reward power), pakkovalta (engl coercive power), legitiinu
valta (engl. lepitimate power), referenttivalta eli roolimallivalta (engl referent power) ja
asiantuntijavalta (engl. expert power), enityisen yleisid ja merkittavia. Palkitsemmsvallalla
viitataan valtaa omaavan havaittuun kykyyn palkita valtaan mukautuvia ja pakkovallalla
valtaa omaavan havaittuun kykyyn rankaista henkil6a, joka e1 mukandu valtaan Legitiinu
valta viittaa kisitykseen suti, etta vallanpitdjilla on oikeus maarata muden kayttaytymi-
sestd, kun taas referenttivalta vuttaa henkilén identifioitimmseen vallanpitdjdn kanssa.
Asiantuntijavalta perustun puolestaan oletukseen suti, ettd valtaa omaavalla on entyista
tietoa ta1 osaamista. (French & Raven 1959, 151.) Valtaluokitusta on jallukateen tayden-
netty informaatiovallalla, jolla vutataan Huangin ym. (2014, 18) mukaan toisten tarvitse-
man informaation rajoittamiseen.

Rezabakhsh ym (2006, 4, 27) ovat tarkastelleet kuluttajan valtateesin uskottavimtta
vertailemalla kuluttajan valtaa ennen internetin aikakautta ja sen jalkeen kuluttajien ja
jalleenmyvyjien valisissa suhteissa ja esittaneet kuluttajan potentiaalisen vallan hisaanty-
neen internetin levinneisyyden my6ta Tutkimuksessaan he esittavat muunnellun version
Frenchin ja Ravemn viuden tyypin valtaluokituksesta tunnistaen kuluttajien ja jilleen-
myyjien vilisissd valtasuhteissa esuntyvin kolmea enlaista vallan muotoa. Muunnellussa
mallissa yhdistetadn palkitsermsvalta ja pakkovalta kuluttajan rankaisuvallaksi, joka on
kuluttajan keino pitda yritysten kayttiytyminen kurissa ja talla tavoin huolehtia siits, etter
kuluttajien etuja laiminlyoda. Kaksi mumta vallan muotoa ovat asiantuntijavalta ja legi-
tinu valta. (Rezabakhsh 2006, 6.)

Morrongiello ym. (2017) esittavat luokittelun, joka rakentim Frenchin ja Ravemn
(1959) valtaluokittelusta ja kolmesta vallan lahteesta; valta tehda (engl. power to), valta
toisun (engl. power on, power over) ja valta toisten kanssa (engl. power with). Valta tehda
on asiantuntijuuteen perustuvan vallan 1ahde, valta toisun on palkitsemiseen tai rankai-
suun littyva vallan 13hde ja valta toisten kanssa vuttaa legitiimiin valtaan ja referenttival-
taan ta1 kykyyn vaikuttaa toisun ja tastd johtuvaan vaikutuksen lopputulemaan toisissa
henkiléissa. Tahan luokittelmin Morrongiello ym. (2017) yhdistivat vield Rowlandsin
(1995) kolme vallan kapasiteettia, jotka jatetdan kuitenkin tamén tutkimuksen ulkopuo-
lelle.
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Kucukin ja Krishnamurthyn (2007, 48) mukaan internet on muuttanut valtasuhdanteita
kuluttajien eduksi neljilla en osa-alueella, jotka ovat kuluttajan teknologinen, taloudelli-
nen, sosiaalinen ja oikeudellinen vallan lihde Kucuk (2008) on puolestaan tunmstanut
Hirschmamn vuonna 1970 esittelemén “Exit, Voice and Loyalty” -tutkimuksen pohjalta
markkinoilta poistumisen (engl. exit based power) ja tyytymattomyyden ilmaisemisen
(engl. voice based power) kuluttajan vallan lahteina Labrecque ym. (2013) ovat tunms-
taneet alemman kuluftajan valtaistumiseen luttyvan tutkimuksen perusteella kuluttajan
vallan lahteiden olevan yksil6tasolla kysyntdan ja informaatioon perustuva valta ja kol-
lektivisella tasolla verkostoon ja viakijoukkoon perustuva valta.

Taulukko 1 esittaa tuvistetysti edelld maimtut tutkimuskirjallisundessa esuntyneet ku-
luttajan vallan luokittelut. Frenchin ja Ravemn luokittelu viidesti vallan perustasta on
ollut niin Rezabakhshin ym. (2006) kuun Morrongiellon ym. (2017) luokittelun perustana.
Viiden vallan perustan luokitukseen jalkeenpzin lisdttyd informaatiovaltaa havainnollis-
tetaan taulukossa kursuvein Rezabakhsh ym. (2006) ovat tunmstaneet kuluttajien ja jal-
leenmyvyyjien vilisissd suhteissa esuntyvan rankaisuvaltaa, asiantuntijavaltaa ja legitiima
valtaa, kun taas Morrongiello ym. (2017) tunmstavat vallan tehdi, vallan toisun ja vallan
toisten kanssa.

Taulukko 1 Kuluttajan vallan luokittelut

French & Raven (1959) Rezabakhsh ym. (2006) Morrongiello ym. (2017)
= Palkitsemisvalta *  Valta tehd (asiantuntija-
s Pakkovalta . valta)

» Legitiimi valta uvalta * Valta toisiin (palkitsemis-

* Referenttivalta Legitiimi valta ja rankaisuvalta) _

= Asianfuntijavalta e Asiatuntiiavalta = Valta toisten kanssa (legi-

» (Tnformaatiovalta) 4 tiimi ja referenttivalta)
Kucuk & Krishnammrihy Kucuk (2008) Labrecque ym. (2013)

(2007)

= Taloudellinen valta »  Valta poistua markkinoilta |« Informaatiovalta

= Teknologinen valta (engl Exit) » Kysyntivalta

*  Sosiaalinen valta * Tyytymattomyyden ilmaisu | »  Verkostovalta

»  Oikeudellinen valta (engl. Voice) » Joukkovalta

Kucuk ja Knshnamurthy (2007) tunmistavat kuluttajalla olevan teknologista, taloudel-
lista, sosiaalista ja oikeudellista valtaa. Teknologisen vallan lahteen keskiossa on tekmik-
kataitomen, asioista perilld oleva ja verkostoitunut onlinekuluttaja, jolla on ratkaisukes-
keinen elaméntyyli. Taloudellinen valta pohjautuu vahvasti kuluttajan neuvotteluvoiman
ja toimitusketjujen suoravirvaistumisen ympénlle, kehittyneen viestintiteknologian ol-
lessa kuluftajan sosiaalisen vallan ytimessa. Kuluttajan oikeudellinen valta puolestaan on
jatkumoa internetin mahdollistaman informaation saataviuden helpottumisesta. (Kucuk
& Knshnamurthy 2007, 50-51.) Kucuk (2008) esittdd markkinoilta poistumisen ja tyyty-
mittémyyden adneen ilmaisemisen kuluttajan vallan kemoina. Kuluttajan markkinoilta
poistumusen valta juontaa juurensa kuluttajan taloudellisesta, teknologisesta ja sosiaali-
sesta vallasta, kun taas kuluttajan valta ilmaista tyytymattémyytensa danellasn on perdisin
teknologisesta, sosiaalisesta ja oikeudellisesta vallasta (vrt. Kucuk 2008, 3).

Labrecque ym. (2013) ovat esittineet kuluttajan vallan muodostuvan yksilotasolla ky-
syntdan ja informaation perustuvasta wvallasta ja  kollektnwvisella tasolla



19

verkostopohjaisesta ja joukkoon perustuvasta vallasta. Kysyntaan perustuva valta pilee
kulutus- ja ostokayttaytymisen yhteisvaikutuksessa, jonka internet ja sosiaalisen median
teknologiat mahdollistavat. Kysyntain perustuvaa valtaa on ollut esilli jo ennen interne-
tin aitkaa, mutta digitalisaation my6ti se on saanut uusia muotoja. (Labrecque ym. 2013,
260.) Informaatiovalta perustun mnternetin kuluttajille mahdollistaman sisalléntuotannon
ja sisallonkulutuksen ympénlle, kollektivisen verkostoon pohjautuvan vallan keskitty-
essd kuluttajayhteyksien ymparille. Joukkoon perustuva valta kiteytyy puolestaan kykyyn
yhdistad, mobilisoida ja jarjestad resursseja parhaalla mahdollisella tavalla, joka hyodyt-
taa yksil61ta ja sturempia ryhmittymma, kuten virtuaalisia yhteiséja. (Labrecque ym. 2013,
260, 263—264.)

Kucuk ja Knishnamurthy (2007) ja Labrecque ym. (2013) ovat entyisest: analysomeet
kuluttajan vallan ilmentymista internetissa. Seuraavassa luvussa perehdytdan tarkemmin
digitalisaation vaikutukseen kuluttajan valtaistumisessa edelld maimttujen futkijoiden
esittamma vallanlahdeluokitteluja hyddyntaen.

2.1.32  Digitalisaation vaikutus kuluttajan valtaistumiseen

Digitalisaatio on vaikuttanut posituvisesti monella osa-alueella kuluttajan vallan kas-

vuun. Kuviossa 1 havamnnollistetaan tuottajien ja kuluttajien valista valtatasapainoa on-
line ja offline-tilassa.

Tuottaja

Kuluttaja
Valta
<>
Offline
Valta
] “— 1  »
Online

Kuwvio 1 Online- ja offline-valtatasapaino tuottajien ja kuluttajien vilisissa suhteissa
(Denegn-Knott 2006)

Kuviosta 1 on havaittavissa, kuinka offline-tilassa valta on vahvemmun tuottajalla ja
online-tilaan surryttdessa valtasuhde tuottajan ja kuluttajan valilla vudelleen jakautuu,
kuluttajan saadessa itselleen enemman valtaa Rezabakhsh ym. (2006, 12) pitavit infor-
maatiota erdani kuluftajan valtaistumiseen vaikuttaneena ominaisuutena, internetin mah-
dollistaessa tiedon ulottumisen kaikkialle. Pantzarin, Hyvosen, Reposen ja Timosen
(2006) mukaan sosiaalinen internet eli Web 2.0 on mahdollistanut undenlaisen
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osallhistumusen kuluttajille. He esittdvat kasitteen “kuluttaja 2.0, jolla vitataan 2000-lu-
vun vathteen ympérilla tapahtuneeseen mdenlaiseen vatheeseen, jossa kuluttajasta tulee
kuluttajatiedon tuotannon ja kulutuksen subjekti. Kuluttajat ervat enfdid vain vastaanota
tietoa, vaan myds tuottavat, valittavat ja kayttavat sitd. (Pantzar ym 2006, 1, 6.) Kulutta-
jien ulottuvilla on valtava madrd informaatiota ja erilaisia mahdollisuuksia, ervitka ku-
luttajat endd hyvaksy passuvista markkinointiviestinnén vastaanottajan roolia (Acar &
Puntoni 2016, 4).

Kuluttajan informaatioon perustuva valta on jaettavissa siséllon kuluttamisen ja sisil-
16n tuottamisen kautta saavutettavaan valtaan (Labrecque ym. 2013, 261). Onlineympa-
ristd mahdollistaa kuluttajille vaivattoman paidsyn suureen méaaraan tarkkaa ja ajankoh-
taista tietoa tuotteista ja palveluista useiden erilaisten lihteiden, kuten hakukoneiden, yri-
tysten, brandien ja kolmannen osapuolen internetsivujen kautta (Kucuk & Krishnamurthy
2007, 48, 52). Sisdllon kuluttamisen kautta syntyva walta luttyykin tuotearvostelujen
helppoon saatavuuteen, tuotteiden vertailutietothin, tuotekohtaisun suoritustietothin ja
hintothin, mika helpottaa kuluttajan mieltymysten kohdistanusta sopivin tuotteisun ja
vahentdd marklinoijien ja kuluttajien valilla olevaa informaation asymmetriaa (Lab-
recque ym. 2013, 261). Saatavilla olevan informaation suuren maarin myota kuluttajien
kinnostus jakautim useiden vathtoehtojen kesken, muka hankaloittaa yritysten kannalta
mahdollisuutta heréttda kuluttajien huomio digitaalisessa maailmassa ja johtaa néin ollen
kuluttajalta saatavan huomion osuuden laskuun ja kuluftajan vallan subteelliseen kasvimn
(Kucuk & Krnishnamurthy 2007, 52; Labrecque ym. 2013, 261).

Sisdllon tuottamisella saavutettava valta vittaa puolestaan kayttajalahtoiseen sisallon-
tuotantoon. Sisilléntuotanto tarjoaa mahdollisunden itsensi ilmaisemiseen, laajentaa yk-
silollista vaikutusalaa ja lisda yksilollisen mielipiteen mahdolhsuutta vaikuttaa markks-
noithin  Kayttdjilahtdisen sisallontuotannon vaikutus ulottun virtuaalisen kontekstin ul-
kopuolelle jattden toisinaan perinteiset markkinointikemot taakseen. Esimerkkeja kulut-
tajan valtaistumista tukevista sisillonluontikemnoista ovat henkilokohtaisen internetsivun
lnominen, blogin kirjoittaminen tai onlinevideoiden tekeminen (Labrecque ym. 2013,
261.) Kayttajdldhtoisen sisallontuotannon kasvu, blogit ja yhteisdsivut ovat haastaneet
yntysten brindityt nettisivut, mika on johtanut suhen, etter yrityksilla ole enad mahdol-
lisuuntta vaikuttaa koko informaatioympérist6on toisin kuin fyysisten myymalsiden tai pe-
rinteisen median, kuten radion ja TV:n kohdalla. (Kucuk & Knshnamurthy 2007, 53).
Internetin ja informaation laajunden voidaan nihdi edesauttavan myos kuluttajien oikeu-
dellisen vallan lhisdantymusta. Sen lisdksi, ettd kuluttajat 16ytavat internetin avulla oikeu-
dellisia tietoja yrityksista, myds tiedot yritysten lakinkkomuksista ympén maailman ovat
nykypaivana kuluttajien kasilla (Kucuk & Knishnamurthy 2007, 51).

Ennen internetin aitkakautta kuluttajien mahdollisuudet ja halu kerdti tietoa on ollut
rajallista ja neutraalin informaation hankkiminen vaivanloista. Internetin my6ta tiedon-
hankinta on helpottunut tiedonhankinnan kustannusten ollessa hyvin matalat, mika on
johtanut markkinoiden lisdantyneeseen lapmakyvyyteen kuluttajan kannalta ja yritysten
asiantuntijavallan vahentymiseen. (vrt. Rezabakhsh ym. 2006, 27 ) Lapmikyvyyteen vai-
kuttavat avainteksjit ovat asiakkaiden informaationetsintakayttaytyminen internetin mah-
dollistaessa ja rohkaistaessa kuluttajia aktiiviseen informaationetsintdin ennen ostopro-
sessia, tuoteominaisimksia koskevien yksityiskohtaisten tietojen avoin jakaminen tiedon
esittdmisen kustannusten ollessa yrityksille alhaiset ja instituutioiden, kuten kuluttajaor-
ganisaatioiden, mahdolhsuus kommunikoida tehokkaast: suuren kuluttajajoukon kanssa
(Rezabakhsh ym_ 2006, 13).

Internetteknologia on tuonut markkinoille kasvavissa méarn lisaa tommijoita ja niin
ollen hisannyt markkinoiden mommuotoisuutta ja markkinatarjonnan erilaisuntta. Vaih-
toehtojen runsaus on tehnyt kuluttajille tuotteiden ja markkinoiden valilla vaihtamisen
helpommaksi, ja taloudellisesta nakokulmasta tarkastellen kuluttajan markkinoilta pois-
tumisen valta on helpottunut. (Kucuk 2008, 2, 4) Kuluttajat ovat yhi vihemmin
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riippuvaisia paikallisista jalleenmyyjista ja vaithtoehtoiseen tuotteeseen tai palveluun
vathtanusen kustannukset ovat kuluttajalle alhaiset (Rezabakhsh ym. 2006, 15; Kucuk &
Krnishnamurthy 2007, 53). Informaatioteknologia on pakottanut yritykset hisaamasn avoi-
muutta kuluttajasuhteissaan ja haastanut yrityksen brindivallan tarjoilemalla uusia ja vai-
vattomia ostostentekomahdollisuuksia kuluttajille (Kucuk & Knshnamurthy 2007, 50).
Internet-vallankumouksen myota ostosympinsté on tullut kuluttajan kotun: kuluttajat
vorvat paittaa miten, missi ja milld tavoin he tekevit ostoksia ta1 saada fuotteen toimtet-
tuna kotun olematta suoraan yhteydessa tuotteen jalleenmyyjaan tai valnustajaan (Kucuk
& Krnishnamurthy 2007, 50; Prentice ym. 2016, 36).

Internetteknologian avulla kuluttaja pystyy hyddyntimain markkimoiden parhaan ar-
von, mikd on kuluttajan taloudellisen vallan kasvun tirkedn tekijan, nﬂuvotteluvmman,
taustalla. Kuluttajan neuvotteluvoimaa kasvattaa vaihtoehtojen paljous ja valikasien ja
niin ollen myds kustannusten vihentyminen toimitusketjussa kuluttajan ja yrityksen va-
hilla Tietotekniikan kehityksen my6ta monet valmistajat keskittyvat yha enemmén kulut-
tajun toimitusketjun vilikasien siyjaan ja tarjoavat edullisempia kuluttajahintoja, muka kas-
vattaa kuluttajan taloudellista valtaa. (Kucuk & Knishnamurthy 2007, 50, 53.) Kuluttajilla
on mahdollisuus osallistua aktirvisest: arvon rakentamiseen markkinoilla yrityksen sane-
leman arvon hyviksymisen sijaan ja etsid tietoa mista tahansa tuotteesta tai palvelusta
internetin tarjoamaa ldpmakyvyyttd ja yritysten monopoliaseman suhteellista puutetta
hyddyntaen, ja talla tavomn kasvattaa neuvotteluvoimaansa suhteessa yntyksun (Kucuk
& Krishnamurthy 2007, 50-51.) Kuluttajat etsivit yhi enenevissd maann tietoa interne-
tistd ennen ostopaatdksen tekoa. Tietokoneiden ja mobiililaitteiden avulla kuluttajat ver-
tailevat brandeja ja hintoja, vierailevat onlinefoorumeilla lukemassa kanssakuluttajien
mielipiteitd ja etsivit relevanttia informaatiota, jonka l6ytymista vertailevat hakukoneet,
ostosrobotit ja onlineyhteisdjen suositukset helpottavat. (Kucuk& Krishnamurthy 2007,
54; Prentice ym. 2016, 36.)

Lamberton ja Stephen (2016, 155) esittdvat vuosien 2005-2010 aikana valtavirtaku-
luttajien omaksuneen aktivisemman roolin sosiaalisessa vuorovaikutuksessa internetissa
tapahtuvan suusanallisen suosittelun (engl. electronic word-of-mouth, eWOM) ja sosiaa-
lisen verkostotfumisen kautta. Erityisesti mobulilaitteiden kautta saavutettava sosiaalisen
median maailma jatkuvine, kaikkialle ulottuvine yhteyksineen on mahdollistanut kulut-
tajalahtbisen sisallonluonmin ja kuluttajan d3nen kantautumisen ympéan maailman (Lab-
recque ym. 2013, 257). Mobuihlaitteiden laajan kayttoon omaksumisen lisiks: (Lamber-
ton & Stephen 2016, 146) taustalla vaikuttaa kehittynyt viestintiteknologia. Kehittyneen
viestintateknologian avulla kuluttajat voivat helposti tavoittaa sosiaaliset verkostot, asi-
antuntijat ja yhteisét (Kucuk & Krishnamurthy 2007, 51). Sosiaalinen media on muutta-
mut huomattavasts yriftyksen ja kuluttajan valistd suhdetta (O’Brien 2011, 36). Onlimever-
kostoissa ja -yhteisoissi tuotetaan ja luodaan msia arvojarjestelmia, uusia merkatyksia ja
uutta arvoa tuotteille ja brandeille ja muokataan yritysten tulevaisuuden strategioita (Ku-
cuk & Krishnamurthy 2007, 51; Kucuk 2008, 6). Sosiaalisen median alustat mahdolhsta-
vatkin kuluttajille eradnlaisten hezlmnyhtemo]en luomisen tuotteen tai brandin ympérille
Brandeille puolestaan sosiaalinen media antaa mahdollisuuden luoda vahvempia, thmis-
suhteen kaltaisia siteitd kuluttajuin Toisaalta, yntykset, jotka omaksuvat sosiaalisen me-
dian strategian osaksi toimintaansa, joutuvat myos hyvaksymian, ettd ne menettavit osan
kontrollista kuluttajille. (O°Brien 2011, 32, 34.)

Digitalisaation my6ta verkostojen perustuminen ei ole endd kimm fyysisestd syjain-
mista (vrt. Rezabakhsh 2006, 12). Etaisyydesta ja ajasta ruppumattormmden lisdksi vuo-
rovaikutteisuus saavutetaan hyvin alhaisin kustannuksin (vrt. Pitt ym. 2002, 8). Sosiaali-
sen verkostortumisen myota kuluttajan a4m on vahvempi kuin alemmin, ja onlineyhteisot
vahvistavat entisestdan kuluttajan aanta (vrt. Kucuk & Krishnamurthy 2007, 54). Nyky-
paivand kuluttajat ovat yha krittisempia ja epaluottavaisempia markkinomntiviestintaa
kohtaan Sosiaalinen media mahdollistaa timén ongelman ratkaisermsen paremmin kumn



muut viestintdkanavat, silla kuluttajat e1vat aina havaitse sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vaa mainontaa, ja toisaalta jopa vain yrityksen lasndolo sosiaalisessa mediassa voi kas-
vattaa kuluttajien tietoisuuntta yrityksestd. Yrtyksille lasniolo sosiaalisessa mediassa on
tarkeaa myos kohdemarkkinan tavoittamiseksi, silld sosiaalisesta mediasta on tullut osa
kuluttajien jokapaivaistd elamia Taman hisdksi, yritykset voivat tavoittaa nuelipidevai-
kuttajia sosiaalisen median sivustoilla luodakseen viela suuremman vaikutuksen kulutta-
jien keskuudessa. (O'Brien 2011, 36, 38.)

Onlineyhteisoilld, samoin kuin mie]ipidevaikuttaji]la, on tarked rooli kuluttajan tie-
donsuodatuspaitoksen ja ostopaitoksen tukemisessa. WOM-suosittelu on kuluttajille tar-
ked ldhde esimerkiksi ostopaitiksen kohdalla, ja internet onkin helpottanut suusanallisen
suosittelun levidmista. Kuluttajan ollessa suuren informaatiomairin darelld, jalleenmyy-
jit tulevat osaksi kuluttajan ostopaitoksentekoprosessia alempaa mydhemmassa ja toi-
saalta myyntin vaikuttamisen kannalta heikommassa vatheessa. (vrt. Pitt ym. 2002, 8;
Kucuk & Knshnamurthy 2007, 54.) Nykypaivin verkostoituneessa yhteiskunnassa, yksi-
16n yhteenkunluvuuden tunne ja tunne itsesta luttyvat O'Briemn (2011, 37) mukaan erot-
tamattomasti sosiaaliseen mediaan, joka on luonut erdinlaisen virtuaalisen vertaispaineen
sosiaalisessa mediassa mukana olemiseen. Sosiaalisessa mediassa yntykset voivat luoda
ja rohkaista tuviiti sosiaalisia suhteita kayttajien keskuudessa ja lisati kayttajien tunnetta
yhteenkuuluvuudesta (O'Brien 2011, 37).

Internet tarjoaa myds tehokkaan alustan kuluttajaprotesteille (Kucuk 2008, 4). Yrityk-
sen tommuntaan suuttuneet kuluftajat kykenevit tekemian paitsi yrityksen, myos lahes
koko maailman tietoisiks: yriftyksen toiminnan epikohdista, mika luo sosiaalista painetta

yritysten toiminnalle (vrt. Pitt ym. 2002, 9; Kucuk & Krishnamurthy 2007, 51). Kulutta-
jilla on kaytdssdan vailkutusvaltaista teknalngiaa, joka helpottaa ja nopeuttaa markkinoilta
poistumusta, ja internetin mahdollistama sosiaalinen verkostoituminen toisten kuluttajien
kanssa saaftaa johtaa myos kollektuvisiin tormin markkmoilta poistunuseks:. Esimer-
kiksi kuluttajaboikotin vaikutukset voivat tulla ilmi muutamassa paivissa tair tunmssa.
(Kucuk 2008, 2, 4). Toisaalta, kuluttajan kasvanut ddnivalta ja mahdollisuus verkostoitua
toisten kuluttajien kanssa tuo myos etuja yritysten kannalta Acar & Puntom (2016, 5)
toteavat kuluttajien valtaistumisen voivan johtaa yrityksen kannalta tarkeisun lopputule-
miin, kuten posituviseen WOM-suosittehmun. O’Briemn (2011, 32) mukaan erityisesti so-
staalisen median kanavat tarjoavat markkinoijille valtavan mahdollisimden WOM-suosit-
telun suhteen.

Kollektirvisten vaikutusten luonti on nykyain kuluttajille helppoa (vrt. Kucuk &
Krishnamurthy 2007, 51). Internet on vaikuttanut muun muassa kollektiviseen ryhmséos-
tamiseen, jossa kuluttajat hydtyviat volyymimaaraisista alennuksista sen mukaan, kuinka
monta kuluttajaa ostaa samaa tuotetta (vrt. Kauffman & Wang 2001; Pitt ym. 2002, 9).
Kuluttajan kysyntaan perustuvaa valtaa voidaan havaimnnollistaa demokraattisen aénestys-
vallan kautta; onlinekuluftajat danestavit jatkuvasti kollektuvisest tekemlldan ostopaa-
toksun, nethistvuvierathuhin, sovelluslatauksun, Google-hakuihin ja sosiaalisen median
alustothin luttyvilld valinnoilla, joilla on yleensd merkittiva markkinatason yhteisvaiku-
tus. (vrt. Labrecque ym. 2013, 260.) Nykypaivan kuluttajalla on myds kollektirviseen toi-
mintaan perustuvia vallanlahteita jotka on saavutettu uusien sosiaalisten teknologioiden
myota (Labrecque ym. 2013, 258). Kollektirvinen verkostopohjamnen valta keskittyy ku-
luttajayhteyksien ympénlle ja tulee esille mternetissa olevan sisillon muodonmuutok-
sena, toimina, joiden avulla voidaan lisitd alkuperdisen sisallon arvoa. Sisallon levittiam-
nen, tiydentdminen ja muovaaminen ovat esimerkkeja tillaisista toinusta. Yksilon ver-
koston sosiaalisten kontaktien vahvuus ja lukumaara vaikuttavat yksilon kykyyn jakaa
sisiltda ja vaitkuttaa muihin, nmika johtaa nin itse tuotettua, munden luomaa tai yhteis-
tyossa luotua sisaltoa jakavien kuluftajien valtaistumiseen. Kollektuvinen joukkoon pe-
rustuva valta kiteytyy puolestaan kykyyn yhdistas, mobilisoida ja jarjestaa resursseja par-
haalla mahdollisella tavalla, joka hyddyttaa yksiloita ja suurempia ryhmuttymma, kuten
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virtuaalisia yhte1sdja. Kaikkialla 14sna oleva, lahes valhiton passy nformaatioon ja resurs-
sethin digitaalisilla alustoilla on joukkoon perustuvan vallan taustalla. Esimerkkea jouk-
koon perustuvasta vallasta ovat erilaiset joukkovoimaan perustuvat hankkeet, kuten Wi-
kipedia. Hybridin lahestynustavan joukkoon perustuvaan voimaan tarjoilevat jakamista-
louteen kytkeytyvat hankkeet, kuten autojen, pydrien ja asumuksen jakaminen, jossa yri-
tys vastaa jarjestelman tormivuudesta ja jaettavat tuotteet muodostavat resurssin. (Lab-
recque ym. 2013, 263-265.)

2.1.4  Informaatiovaita, teknologinen valta ja sosiaalinen valta kuluttajan vallan
lihteind

Dirgitalisaation my6ta kuluttaja on saanut lisai vaikutusvaltaa. Tuvistetyst kuluttajan val-
tarstumisen keskitssi voidaan nahda olevan kuluttajan mahdollisums paista kisiks: sun-
ren informaatiomairaan teknologian kelmtyksen myo6ta Informaatioon kasiks: paasyn ja
teknologisen kelityksen kautta on saavutettu markkinoiden lapinakyvyys ja markkinatoi-
mijoiden ja -tarjonnan mompuohstuminen Digitalisaation my6ta markkinatoimijan tai
kuluttajan fyysiselld syainmilla e1 ole enda vihia Kuluttaja pystyy helpost: vertaillemaan
tuotteita, palveluita, hintoja ja markkinatoimijoita, ja marklkinoiden ja tarjooman vahlla
vathtanunen onmstuu kuluttajalta helposti matalin kustannuksin. Sosiaalinen verkostoi-
tuminen on tukenut kuluttajia mformaation suodatuksessa ja ostopaitoksen tekemisessi
sekd antanut kuluttajille mahdollisunden saada d&nensd kanssakuluttajien ja yritysten
kuuluville. Internetteknologian my6ta myds kuluttajien kollektiiviset toimet yli maantie-
teellisten rajojen ovat mahdollistuneet.

Dngitalisaation ja kuluttajan valtaistumisen yhteyden tutkimus on tunnistanut kulutta-
jalla olevan taloudellista, teknologista, sosiaalista ja oikeudellista valtaa seka informaati-
oon, kysyntain, verkostoon ja joukkoon perustuvaa valtaa (vrt. Kucuk & Knshnamurthy
2007; Labrecque ym. 2013). Luvussa 2.1.3 esitetyn perusteella on havaittavissa, etta
ndma vallanldhteet ervat ole taysin erllisid toisistaan, vaikka tutkimmskirjallisundessa
erottelua on tehty. Esimerkiksi kuluttajan informaatiovalta, joka perustun pédsasiassa in-
formaation laajaan levinneisyyteen ja helppoon saatavuuteen, e1 olisi mahdollista 1lman
internet- ja informaatioteknologiaa, jotka vaikuttavat kuluttajan teknologisen vallan taus-
talla. Toisaalta, 1lman teknologiaa ja informaatiota kuluttajalla e1 olisi taloudellista valtaa,
jonka perustana on muun muassa kuluttajan kasvanut neuvotteluvoima, parantunut tietoi-
suus tuotteiden hinnoista ja markkinatarjonnasta ja mahdollisuus tehda ostoksia yli maan-
tieteellisten rajojen.

Taulukossa 2 esitetdan kolme kuluttajan digitalisaation kautta saavuttamaa vallan 13h-
detta, jotka perustuvat Kucukin ja Krishnamurthyn (2007) ja Labrecquen ym. (2013) val-
lanlahdeluokitteluihin. Informaatiovallan, teknologisen vallan ja sosiaalisen vallan mer-
kitys kuluttajan valtaistumisessa on suur, sillid nfiden vallanlihteiden voidaan havaita
sisiltivan mmden tutkimuskirjallisimdessa esitettyjen kuluttajan vallanlihteiden ominai-
suuksia.
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Taulukko 2 Kuluttajan kolme digitalisaation kautta saavuttamaa vallanlahdettd (mukail-
len Kucuk & Krishnamurthy 2007; Labrecque ym. 2013)

Vallan lihde Vallan ilmentymi- Vallan taustatekijit | Vaikuiukset kului-
nen kuluttajan toi- tajille ja yrityksille
minnassa

Informaatiovalta e Sisillon kulutta- | * Internetin myoti | » Kuluttaja ei enda

minen, kuten tuo- informaatio ulot- passiivinen vies-
tearvostelut, fuo- tun kaikkialle tinnin vastaanot-
tevertailut, tuote- | «  Kuluttajalla vai- taja
kohtaiset suor- vaton pidsy suu- | » Informaatio-
tustiedot ja hin- reen mairdin in- asymmetria ku-
nat formaatiota luttajien ja yritys-
s S153llén tuotanto, | «  Tiedonhankinnan ten wvililli vihe-
kuten blogin, net- kustannukset nee
tistvun tai onli- ovat kuluttajalle | « Ymtysten  yha
nevideoiden luo- matalat hankalampi he-
dot  ymtyksistd huomio  nfor-
ovat  kuluttajien maatiomairin
ulottuvilla keskelli
= Kuluttajan talou-
dellinen valta
kasvaa
o Kiyttailihto-
nen sisilléntuo-
tanto haastaa yri-
tysten brindityt
nettisivut
= DMarkkinat kulut-
tajalle vhi 1i-
pmakyvimmat
= Yrtysten asian-
tuntyjavalta vihe-
nee
Teknologinen valta | s Kuluttajan vha | Internetteknolo- |e Kuluttajan neu-
helpompi vaihtaa gila on tuonut votteluvoima
tuotteiden, palve- markkinoille k- kasvaa
luiden, niiden tar- s toimijoiia s Kuluttajan talou-
joajien jamarkki- | ¢  Kuluttajalla on dellinen  wvalta
m:q'den ‘?r:ili]lii, 1a paljon wvaihtoeh- kasvaa
vaihtamisen kus- toja, ja kustan- | ¢ Kuluttaja pystyy
tannukset  ovat nukset ja valiki- hyodyntimain
kuluttajalle mata- det tommitusket- markkinoiden
lat jussa yrityksen ja parhaan arvon
kuluttajan Vih]]éi. - Kuluﬂ"ajan mark_
ovat vihentyneet kinoilta poistu-
* Markkinatarjonta misen valta kas-
on runsasta ja eni- vaa
lasstunutta e  Yritykset keskit-
» Internetteknolo- fyvit }rh,ﬁ enem-
gian myota min  knluttajiin
maantieteelliset toimitusketjun
rajoitukset owvat vilikdsien sijaan
poistuneet ja tarjoavat
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Kuluttaja on vhi
vihemmin nip-

edullisempia ku-
luttajahintoja

Uusien arvojir-
jestelmien ja
merkitysten
luonti onlinever-
kostoissa ja -vh-
teisdissa

Sosiaalinen me-

dia

puvainen paikal- Yrotykset avoi-
lista tanjoajista mempia kulutta-
jasuhbteissaan
Markkinat kulut-
tajalle lapimniky-
vAmma
Yritysten  suh-
teellinen mono-
poliasema wvihe-
nee
Sosiaalinen valta Alctiivinen suusa- Kehittynyt wvies- Kuluttajan dami-
nallinen  suosit- tintiteknologia valta kasvanut
telu
Mobulilaitteiden Kuluttajan mah-
Sosiaalinen ver- laaja  kéyttidon dollisuns verkos-
kostoituminen omaksuminen toitua toisten ku-

luttajien kanssa
helpottunut

Onlineyhteiséalla
ja  mielipidevai-
kuttajilla  suun
rooh  kuluttajan
ostopaitiksen tu-
kemisessa

Jilleenmyyjét tu-
levat osaks: ku-
luttajan ostopro-
sessia entisti
mythemmissi
vatheessa

Kuluttajaprotes-
tin  valkutukset
laajemmat sosi-
aalisen verkostoi-
tumisen myoti

Sosiaalinen ver-
kostortuminen

mahdollistaa laa-
jat  kollektnviset
toimet, kuten
rvhmiostamisen,
jotka tuovat ku-
luttajalle kollek-
tuvista valtaa

Informaatiovalta 1lmenee kuluttajan toiminnassa sisillon tuottamisena ja kuluttam-
sena. Informaatiovallan taustalla vaikuttavat tekyjit ovat internetin mahdollistama tiedon
ulottuvuus kaikkialle ja tétd kautta kuluttajan varvaton paisy suureen informaatiomas-
raan, tiedonhankinnan matalat kustannukset ja kuluttajien padsy yntysten oikeudellisin
tietothin. Kuluttajan informaatiovalta ndkyy muun muassa informaatioasymmetrian
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vahentymiseni kuluttajan ja yrityksen valilla, markkinoiden kasvaneena lapmakyvyytens
kuluttajille, kuluttajan taloudellisen vallan kasvuna ja ynitysten asiantuntijavallan vahen-
tymisend. Aiemmassa tutkimuskirjallisundessa esimerkiksi kuluttajan taloudellinen valta
on esttetty erillisend vallanlihteend, mutta taloudellista valtaa e1 voida saavuttaa 1lman
mformaatiovaltaa, mista johtuen tdssa tutkimuksessa taloudellinen valta uokitellaan m-
formaatiovallan alle kuuluvaksi. Yhti lailla, informaatiovallan alle voidaan lukea kulut-
tajan oitkeudellinen valta, jonka saavuttaminen vaatu erityisest: padsta suureen tietomaa-
ran ja kykya hyddyntas sita.

Kuluttajan teknologinen valta nakyy kuluttajan toiminnassa tuotteiden, palvelujen, ni-
den tarjoajien ja markkinoiden vahlla vaithtamisen helppoutena ja edullisuutena. Kulutta-
jan teknologinen valta on muodostunut tuvistetysti internetteknologian mahdollistaman
markkinatoimijoiden méaaran kasvun, markkinatarjonnan runsauden ja erilaistumisen ja
maantieteellisten rajoitusten poistumisen myotd. Teknologisen vallan my6ta kuluttaja
pystyy muun muassa hyddyntaméaan markkinoiden parhaan arvon, kuluttajan neuvottelu-
voima ja taloudellinen valta kasvaa, kuluttajan on helpompi nun halutessaan poistua
markkinoilta, ja yritysten suhteellinen monopoliasema vihenee. Kuluttajan valta poistua
markkinoilta ja kuluttajan taloudellinen valta lukeutuvat vahvasti teknologisen vallan 1ah-
teen alle, 51113 kumpaakaan n#ista kahdesta vallanlihteests e1 voida saavuttaa ilman inter-
netteknologiaa, molempien vallanlihteiden toteutumisen vaatiessa kuluttajan mahdolh-
suuden paastd irh maantieteellisistd rajottuksista, etsid tietoa mternetteknologian avulla
ja nain hyédyntai markkinoiden paras arvo ja halutessaan vaihtaa joustavasti markkinoi-
den ja tarjonnan vahlla.

Kuluttajan sosiaalinen valta nakyy kuluttajien toiminnassa aktivisena simsanallisena
suositteluna, sosiaalisena verkostoitumisena ja uusien arvojirjestelmien ja merkitysten
luontina onlineverkostoissa ja -yhteistissi. Kuluttajan sosiaalinen vallan 1dhde on saavu-
tettu kehittyneen viestintiteknologian, mobulilaitteiden ja sosiaalisen median kautta.
Teknologialla ja informaatiolla molemmulla voidaan havaita olevan tirkea rooli sosiaali-
sen vallan muodostumisessa. Toisaalta sosiaalinen valta on myds itsessdan merkittava
vallanlahde, silla sosiaalisen verkostoitumisen my6ta kuluttajan damivalta on kasvanut ja
kuluttajat kykenevat atkaansaamaan merkattdvia kollektivisia toima, kuten ryhméosta-
minen ja kuluttajaprotestit, joilla vo1 olla laajalti vaikutusta yritysten toimintaan. Sosiaa-
lisen verkostoifumisen my6ta onhineyhteisoilla ja miehipidevaikuttajilla on suurempi rooli
kuluttajan ostopaatksen tukemisessa ja toisaalta jilleenmyyjit tulevat yhi mychem-
méssi vatheessa osaksi kuluttajan ostopaitosprosessia.

2.2 Yritysten vastuullinen liiketoiminta

2.2.1  Yritysten yhteiskuntavastuu (CSR)

Haapalan ja Aavameren (2008, 46) mukaan vastuullisuus on noussut maailmankartalle
vahvasti 2000-luvun alkupuolella. Entyisest yrifysten yhteiskuntavastuu (engl. corporate
social responsibility), jolla vutataan toimintansa vaikutuksia sidosryhmille harkitseviin ja
hallitseviin orgamisaatioithin, on ollut mielenknnnonkohteena lahivuosina (Haapala & Aa-
vamen 2008, 48; Simpson & Taylor 2013, 204). Perinteinen tapa ymmartas yritysten yh-
teiskuntavastuuta on taloudellisen, ekologisen ja sosiaalisen vastuun kautta (Haapala &
Aavameri 2008, 18). Tama luokittelu tunnetaan myds kolmoistihinpaitos-ajattelumallina
(engl. triple bottom line), jonka John Elkmgton kelitti 1990-luvun puohvahssi mitatak-
seen yritysten ekologista ja sosiaalista ulottuvimtta klassisen luketoiminnan tuloksen, si-
joituksen tuoton ja osakkeenomustajan arvon lisaks: (FIBS 2015; Coskun Arslan &
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Kisacik 2017, 25). Kolmoistilinpaitos-ajattelumallin mukaisesti (Coskun Arslan & Kisa-
cik 2017, 25) yrityksen yhteiskuntavastuu kiteytyy suna, milld tavoin ynitys hallitsee toi-
mintansa taloudellisia, sosiaalisia ja ymparistovaikutuksia lamsaadannon asettamien vaa-
timusten lisaksi (Simpson & Taylor 2013, 205). Kuvio 2 havainnollistaa kolmoistilinpas-
toksen osa-alueita.

Kuwio 2 Kolmoistiinpaitoksen ulottuvoudet (mukaillen Coskun Arslan & Kisacik
2017, 27)

Kuviosta 2 on nahtdvissa, kminka kolmoistilinpaatsksen kolme en ulothrvuutta muo-
dostavat yhdessa perustan kestivalle kehitykselle yrityksen toiminnassa. Kestévan kehi-
tyksen ulothrvuudet ovat taloudellinen, ekologinen ja sosiaalinen vastuu, jossa taloudel-
linen vastuu vuttaa luketoiminnan kestavyyden varmistamiseen, veronmaksuun ja kor-
ruption vastaiseen tommintaan, ekologinen vastuu yrityksen toiminnasta atheutuvien ym-
panstovaikutusten huomiomntin, mittaamiseen ja raportointun, ja sosiaalinen vashuu o1-
keudenmukaisin ja thmisoikeuksia noudattavin toimintatapoihin, kaytintoihin ja tydolo-
suhteisiin (Suomen YK-litto 2018).

Yntysten yhteiskuntavastuun on esitetty olevan kokonaisvaltaista, mutta usein myos
vaikeasti hahmotettavissa olevaa ajattelua ja toimintaa, jota ympéars: mominaiset kasitteet
(vrt. Haapala & Aavamen 2008, 16). Yntysten yhteiskuntavastuusta puhutaan myos yn-
tysvastuuna, jonka lhisdksi ka}rtetaan kasitterta ymityskansalaisuus (engl corporate citi-
zenship), kestivan kelityksen mukamnen yritystorminta (engl corporate sustainability),
vastuullinen yritystorminta (engl corporate responsibility) ja hyva yntyskansalaisuus
(engl. good corporate citizenship) (Haapala & Aavamen 2008, 17). Yntyksen yhteiskun-
tavastuulle e1 juurikaan ole olemassa yhtd vahvistettua maantelmia (vrt. Schwartz &
Sana 2012, 3), vaikka kiytannossa lahes katkkun ynityksun maantelld yntyksen yhteis-
kuntavastuuta luttyy havainto suta, ettd yrityksilla on sellaisia velvollisuuksia yhteiskun-
taa kohtaan, jotka ylittavat sen taloudelliset ja luottamusvastuulliset (fidusiaariset) osak-
keenomustajia kohtaan kohdistuvat velvoitteet (Schwartz & Sana 2012, 4). Yhteiskunta-
vastuun laajan nakemyksen mukaan, tydskennellessian tavoitteidensa eteen yrityksilld on
velvollisuus pyrkia kunmoittamaan tietynlaisia eettisid arvoja ja peniaatteita mittavan voit-
tomarginaalin tavoittelun hisaks: (Schwartz ja Sana 2012, 11-12, 21). Yntyksen yhteis-
kuntavastuun keskigssa on kestdvan kehityksen huomioiminen ja toteuttaminen luketoi-
minnassa (Suomen YK-liutto 2018). Kestivin kehityksen kenties tunnetmin maaritelma
on julkaistu vuonna 1987 YK :n toimesta Brundtlandin raporttina tunnetussa julkaisussa,



28

jossa se maantellaan kehityksena “joka tyydyttdd nykyhetken tarpeet viemdttd tulevilta
sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttdda omat tarpeensa” (Our Common Future 1987).

Kestavyyden asettaminen yrityksen luketoimintastrategian ytimeen on 2000-hrvun ta-
lousmaailmassa avain yrityksen menestykseen (Forum for the Future, WWF & the Ch-
mate Group 2014, 6) useastakin syystd. Thrmskunnan ekologinen jalanjalki on ylittéanyt
yhden maapallon kantokyvyn jo 1990-luvun lopulla, ja tind paivana thmiskunta kayttas
maapallon resursseja ja synnyttai jatettd 1.6 maapallon edestd. Onkin ennustettu, ettd
vuoonna 2030 thmiskunta tarvitsee kaksi maapalloa, nuikah vaestdonkehityksen ja kulutuk-
sen trendit jatkavat kasvuaan (Oksman 2016, 8.) Ilmastonmumtoksen vaikutukset, kuten
vedenpinnan nousu ja valtamerien lampenemmﬂn vetaytyvat jadtikot ja maaraltasan yleis-
tyneet vaikeat sddolosuhteet vaikuttavat paitsi luonnon mommuotoisuuteen, myos yhteis-
kunnallisest1 (WWEF 2018, 4). Maailman rikkauksien ja varojen jakautumjnen on alueit-
tain ja maittain hyvin epatasaista, ja yli miljardi thmists elaa alle eurolla parvassa, mika
tarkoittaa adnmmaista kdyhyytta Rikkaissa maissa luonnonresurssien kulutus on kym-
menkertainen kehitysmathin verrattuna, ja entyisesti kehitysmaat maksavat ilmaston-
muutoksen kustannuksia ruokaturvan ja veden hupenemisen muodossa. (Oksman 2016,
7, WWF 2018, 4.) Ilmastonmuutoksen pahenemisen, rajallisten luonnonresurssien ja so-
staalisen median kautta tapahtuneen aktivismin hsaantymisen kontekstissa ympéanstolh-
set ja sosiaaliset ongelmat sivuuttavat yritykset ovat alttuta brindin vahingoittumiselle,
asiakkaiden etdantymiselle, riskeille toimutusketjussa ja uusien mahdollisuuksien menet-
tamuselle (Forum for the Future ym 2014, 6).

Yrntyksen yhteiskuntavastuun ja yrityksen kilpailukyvyn ja taloudellisen tuloksen va-
linen suhde on ollut tieteellisessa kontekstissa tutkittu athe (vrt. Marom 2006; Porter &
Kramer 2009; Ekatah ym. 2011; Gomez-Bezares, Przychodzen & Przychodzen 2016).
Entyisesti kunnostuksenkohteena on ollut se, onko yrityksen yhteiskuntavastiun harjoit-
tamisen ja yrityksen taloudellisen suontuskyvyn vahlla positinista yhteyttd. Yrtyksun
kohdistuvien yhteiskunnallisten velvollisuuksien on nihty olevan ristiridassa yrityksen
tarkoituksen ja vapaan markkinatalouden kapitalismin kanssa (Schwartz & Sana 2012,
4). On myos esitetty, ettd vapaassa markkinataloudessa toimivalla yritykselld on vain yh-
denlainen sosiaalinen vastuu, joka on voiton maksimointi avoimen ja vapaan kilpailun
saantd)d noudattaen (ks. Friedman 1982, 133). Aiempi tutkimus on kwmitenkin osoittanut,
ettd yrityksen sosiaalisest: vastuullisen torminnan ja yrityksen kannattavuuden valilla val-
litsee posttuvinen yhteys (ks. Ekatah ym. 2011, 259). Vastuullisuudesta onkin esitetty
tulevan wusi kilpailukykytekyd yntyksille (Haapala & Aavamen: 2008, 11). Tata nike-
mysta puoltaa yritysten vastuullisunsraportoinnin huomattava lisaintyminen 2000-luvun
alkupuolelta tdhin pavain ja wvuosikertomuksun sisallytettyjen wastuullisuustietojen
miarallinen kasvu (vrt. KPMG 2017, 9, 21).

Nykypaivan yhteiskunnassa yha useampi yritys onkin tietoinen hyvéan yrityskansalai-
suuden ja yhteiskuntavastuun harjoittanmsen térkeydestd, ja yrityksiltd vaaditaan vastuun-
ottoa yhteiskuntavastuuseen littyvissa asioissa (Ekatah ym. 2011, 250). Entyisesh 1a-
pmakyvyys, sosiaalisen, ymparistollisen ja taloudellisen ulottuvuuden mittaaminen, siti
raportointi ja nailla osa-alueilla parantanunen kinnostaa yritysten sidosryhmid. (Ekatah
ym. 2011, 250). Yritysvastuun toimien toteuttamisen ja mittaammsen tueksi on kehitetty
erilaisia _]BI]EStE]IDla ja standardeja. Esimerkkeja nfista ovat muun muassa Euroopan
Unionin ympénstdasioiden hallinta ja auditointijarjestelms, Global Reporting Imitiative
(GRI), Eettisen kaupan aloite ja ISO-standardit (Stmpson & Taylor 2013, 212-216, 231).
Euroopan Unionin ympéristoasioiden hallinta ja auditointijarjestelmain rekisterdityneet
yrtykset yllapitavat ymparistojarjestelmaa ja raportoivat ymparistollisiin tavoitteisinsa
luttyviasta edistymisest ja tulevaisundessa tehtavistd toimista yrityksen ympanstollisen
suorituskyvyn parantamiseksi, kun taas GRI:n tarkoituksena on tuottaa maailmanlaaju-
nen ja yhtendinen kestdvan kehityksen raportointin ja mittaamiseen tarkoitettu viteke-
hys. Eettisen kaupan aloitteessa mukana olevat yritykset noudattavat aloitteen kehittamas
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tyosaanndstdd, pyrkivat sisallyttamisn saannoston noudattamisen myds toimutusket-
Juihinsa ja raportorvat vuosittain edistymisestian saannostdon hiuttyvien toimien toteutta-
misessa. (Simpson & Taylor 2013, 212-216.) Kansamvihsen standardisoinmsjérjeston
luomat ISO-standardit auttavat takaamaan laatua, turvallisuuntta ja tehokkuutta Esimer-
kiksi ISO 14000 -standardit tarjoavat kaytannollisia tyokaluja yrtyksen ymparistovas-
tuun hallintaan, ISO 26000 -standardit ohjeistavat yrityksia ja organisaatiota toirmimaan
sosiaalisest: vastuullisella tavalla ja ISO 20121 -standardi edesauttaa kestidvan kelutyksen
mukaisten tapahtumien jarjestamisessd (About ISO 2018; ISO 14000 family — Environ-
mental Management 2018; ISO 26000 — Social responsibility 2018; ISO20121 — Sustai-
nable events 2018).

Ennakorvia, kestdvia luketoinmntastratepioita laadittaessa on kutenkin huomattava,
ettd suoraviivamen kaytantdjen noudattaminen tai toiminnasta atheutuvien haittojen va-
hentaminen e1 ole enida tarkoituksenmukaista. Sen syjaan, ynitysten on tuotettava myos
yhteiskunnallista hybtya ja sen tulee nikya niiden toiminnassa. Tdméa merkitsee positiivi-
sen vaitkutuksen fuottamista yh yrityksen tarjoaman tuotteen ta1 palvelun arvon nun, etta
yritys antaa enemman yhteiskunnalle ja ympanstolle, kun ottaa nulta pois harjoittaessaan
tommintaansa. (vrt. Forum for the Future ym. 2014, 6.)

2.2.2  Nettopositiivisuus (Net Positive) — uudenlainen liiketoimintamalli

Lainsaadantd, globaalit sopimukset ja kuluttajakayttdytymisen muutos ovat itaita glo-
baalin yhteisen hyvan edistdjia, musta johtuen yritysten rooh kestdvan kehityksen haas-
teisun vastaamisessa on merkittdva (Huotar: 2018). Haapala ja Aavamen (2008) ovat ku-
vailleet vastuullisuuta harjoittavien yritysten torminnan jatkumoa. Vastuullisunden har-
joittamisen alkuvaiheessa yritykset osallistuvat usein erilaisun hankkeisun, hyvénteke-
viisyyteen ja sponsoromtiin ja kokevat yleensa vasta myhemmin tarvetta integroida vas-
tumlhsuus osaksi kaikkaa yrityksen tomintatapoja. Kaikkein korkeimmalla vastuullisun-
den tasolla yritys alkaa toteuttaa vastunllisuutta itsetarkoituksena. Puhutaan tarkoitusjoh-
detwista yntyksista (engl. purpose-dnven companies), jotka osoittavat kantavansa vas-
tuunsa, tommuvat tarkeiden asioiden puolesta ja huomioivat osakkeenomustajien lisdksi
myds munt sidosryhmit. (Haapala & Aavamen 2008, 135-136,154.) Tallainen organi-
saation tarkoitus voidaan méaaritella tavoitteellisena olemassaolon syyna, joka inspiro1 ja
kutsuu orgamisaation, sen kumppanit ja sidosryhmiét toimimaan, ja joka tuottaa hyotyja
yhteisolle paikallisesti ja maailmanlaajmsesti (vrt. The Business Case for Purpose 2015,
1).

Pitkan aikavalin tavoitteet, kuten vastuullisuus, jaavat helposti lyhyen aikavahin tavoit-
teiden varjoon niin politiikassa kann yrityksien keskuudessa, jossa saatetaan keskittya eri-
tyisest1 voiton tekemiseen lyhyelld aikavalilla pitkan aitkavalin tavoitteet unohtaen (vrt.
Huotani 2018). Tulevaisuudessa menestyvit yritykset ovat kuitenkin sellaisia, jotka har-
joittavat hiketoimintaa tekemilla hyvaa (Tynkkynen & Berninger 2017, 9).

Nettopositiivisuus (engl. Net Positive) tarjoaakin yrityksille undenlaisen tavan harjot-
taa luketoimintaa hyvintekeminen torminnan keskiossi (vrt. Forum for the Future ym.
2014, 9). Yksinkertaisuundessaan, nettoposituvisuuden lahtGkohta on tehdi kokonaisuu-
tena enemman hyvia kuin pahaa niin, ettd yntyksen tuottamat hyddyt ympéaristolle ja yh-
teiskunnalle ovat suuremmat kuin sen torminnasta atheutuvat haitat (Tynkkynen & Ber-
nminger 2017, 16-17). Nettoposituvisuuteen pyrkiva yritys haluaa aktuvisest: lnoda hyvaa
ja pyrki1 posituviseen kokonaisvaitkutukseen, joka yhttda perinteiset lnketoininnan rajat,
huomioimalla paits: yrityksen koko arvoketjun, myds ympériston ja yhteiskunnan (Forum
for the Future ym. 2014, 9).
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Nettopositivisuus hittyy laheisest: ynityksen yhteiskuntavastuun kasitteeseen, mutta
eroaa erifyisest sind, ettd haittojen mmmoimisen sijaan nettoposituvisuudessa kesklty—
taan aktiviseen hyGtyjen kasvattamiseen ja hyvén tekemiseen. Haittojen véhentaminen
on myds nettoposituivisundessa tirkeda, mutta usein on mahdollista tehda sitdkin enem-
méin kasvattamalla koituvaa hyotyd. (Forum for the Future ym. 2014, 9; Tynkkynen &
Berninger 2017, 18). Kuvio 3 havainnollistaa nettoposituvisumtta yrityksen yhteiskunta-
vastuu -ajattelun jatkumona.

Jatkuva parantaminen MNettopositiivinen

Nettonegatiivinen
Eestivyys

Kuwvio 3 Nettoposituvisuus yhteiskuntavastiun jatkumona (mukaillen Baue & Thorn
2015 Tynkkynen & Berninger 2017 mukaan)

Kuviossa 3 esitetddn vastumjana, jolle sijoittuvat nelja vastuun muotoa, jotka ovat net-
tonegatirvisuus, jatkuva parantaminen; kestavyys ja nettoposituvisuus. Nettonegativi-
suus edustaa vastunjanan vaatimattorminta toimintaa, joka on huoletonta, ja jossa toimin-
nan vaikutukset jaavit negativisiksi. Jatkuvan parantamisen lahestymistapa viuttaa puo-
lestaan pyrkimykseen parantaa toiminnan vaikutuksen suuntaa hajanaisesti er1 alueilla.
Kestiva kehitys on edellisia muotoja vailkuttavampaa toimintaa, joka voi jatkua myos tu-
levaisundessa esimerkiksi 1lman, ettd ekologinen perusta turmeltuu, mutta jossa nettovai-
kutus on nolla; kokonaisuutena tarkasteltaessa haittoja e1 atheudu hy6ty)a enempaa. Net-
toposituvisuus edustaa VBStI]u_]aﬂaﬂ posituvisinta muotoa, jossa pyritidin p1ene:|1t3maan
jalanjalked, el thmusille ja ympanstdlle atheuntuvaa ha1ttaa mahdollisimman paljon ja
kasvattamaan kadenjalkea, eli thmisille ja ympérnistolle koituvia hyéty)a, nun, ettd koko-
naisuudessaan vaikutus jaa posituvisen puolelle. (Tynkkynen & Berninger 2017, 17-19.)

Nettopositiivista toimintaa voidaan toteuttaa seka prosessien etta tuotteiden nakokul-
masta. Yritys vo1 pyrkia muuttamaan koko hiketoiminnan nettoposititviseks: tai keskittya
vain yksittéisin tuotteisin, jotka tuottavat enemmsn hyvad kuin haittaa. Nettopositirvisen
toiminnan keskidssa on myonteisen vaikutuksen tuottaminen yhteiskunnallisest: tai jopa
maailmanlaajmsesti. (Tynkkynen & Berninger 2017, 16, 20.)

Nettopositivisuus perustuu kahteentoista en periaatteeseen tarkoituksenaan tehda net-
toposituvisunden luketoimintamallista yntyksille helpommin ymmérrettava ja hyddyn-
nettiva (Forum for the Future ym. 2014, 9). Peniaatteiden toteuttamisen kannalta kes-
keista yritykselle on, ettd se kykenee mianttelemiin sille olennaisimmat vastmllisimden
osa-alueet. Ollakseen nettoposituvinen, on yntyksen kokonaisvaikutuksen oltava
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posituvinen kaikilla sille olennaisilla toimunnan osa-alueilla (Tynkkynen & Berminger
2017, 20). Merkittavimmiks: mairnitellyt toiminnan osa-alueet yritysten keskundessa ovat
1lmasto, vesi, sosiaalinen vastuullisuus, lnonnonvarat ja luonnon monimuotoisuus (Forum
for the Future & the Climate Group 2015, 24; Tynkkynen & Berninger 2017, 52), joita
havainnollistetaan kuviossa 4.

Tlmasto Sosiaalinen Luonnon mo-

Vesi Luont

Kuwvio 4 Vastuulhsuuden olennaisimmat osa-alueet nettoposituvisessa luketoiminnassa

Imastovaikutuksen nettopositirvisuus viittaa sithen, etta yritys valttas tar vaihtoehtoi-
sesti sitoo toiminnastaan ja yrityksen arvoketjussa atheutuvia paasttjd enemméan kuin
tuottaa mitd (Forum for the Future & the Chimate Group 2015, 24). Yleisia teemoja yri-
tyksissd ovat energiatehoklouus, nusmtuvien energialahteiden kaytto ja luklkumisen ja kul-
jetusten mimimoint:. Yritys vo1 esimerkiksi suuntautua vahahilhisten tuotteiden tuottami-
seen ta1 pyrkid tuotteillaan vahentamian asiakkaiden paist)a. Muita keinoja ovat esimer-
kiksi metsékadon mimmomt: toimitusketjussa ja metsapinta-alan hsaaminen alueilla,
joilta yrityksen raaka-aineet ovat perdisin. (Tynkkynen & Berninger 2017, 57-58.)

Nettoposituvisuden saavuttaminen vedenkaytossa merkitsee, etta yritys tuottaa laadu-
kasta ja kayttokelpoista vettd enemman kuin kuluttaa sita. Yntyksen tulee tarkastella to1-
minnassaan ja arvoketjussaan atheutuvaa vedenkulutusta kaikilla maantieteellisilla toi-
minta-alueillaan erikseen, s1lld veden masrassa ja laadussa on usein alueellista vaihtelua.
Pyrkiessdan nettopositijvjsmtem vedenkdyton suhteen, yritys voi esimerkiks: auttaa asi-
akkaitaan ja paikallisia yhteis6)a saastamasn vettd ja tarjota puhdasta vettd yhteisoihin
joissa esimerkiksi yrityksen tehtaan tyontekijat asuvat. (Tynkkynen & Berninger 2017,
62—63.)

Sosiaalisen vastmllisiuden osa-alueella nettoposituvisuuden saavuttaminen tarkoit-
taa, ettd yritys luo sosiaalista arvoa arvoketjussaan, eiki tuhoa sitd. Sosiaalinen arvo vut-
taa inhimilhisen pd&oman ja sosiaalisen padoman hsddmiseen. Inhimillinen padoma kattaa
thmusten terveyden, tietdmyksen, taidot, motivaation ja hyvinvoinnin, ja sosiaalinen pas-
oma yksilon inhinilhisen pa&oman lisaamista ja yllapitoa auttavat tahot, kuten perheet,
yhteisot, yritykset, ammattiyhdistykset, koulut ja hyvantekevaisyysorgamsaatiot. (Forum
for the Future & the Chmate Group 2015, 28.) Sosiaalisen vastiullisuudessa tulee huo-
mioida yrityksen ja sen koko tormitusketjun tyontekijdiden tyGolosuhteet ja mahdollisun-
det. Syrjinnan valttiminen, lapsi- ja pakkotydvoiman torjunta ja turvalliset ja terveelliset
tyoolosuhteet ovat mimimivaatimus. Lisdks: yritys voi tarjota tyontekyéilleen kouluttau-
tumuis- ja etenemismahdollisuuksia ja lakisdateiset velvoitteet ylittivas terveydenhuoltoa.
Nettoposituvinen yritys huomioi torminnassaan myds vaikutukset paikallisyhteisdihin ja
pytkin esimerkiks: tyolhstamain tydmarkkinoilla epdedullisessa asemassa olevia
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henkil6ita. Tyopaikkojen luonti vaikuttaa paitsi paikallisyhteisoon myds ympéroivaan
alueeseen ja entyisesti suurten yritysten kohdalla jopa kokonaisen maan taloudelliseen
tilanteeseen Taman lisaksi nettoposititvinen yritys voi aktuvisesti pyrkid parantamaan
paikallisyhteison elinoloja alueella, jossa yritys toimi. Myds toiminnan vaikutusten huo-
miointi alkuperdiskansojen elinkeinothin ja kulthmirun ja etmsun vahemmistéihin, sa-
moin kwn palveluiden esteettomyys ja tasa-arvoisuus on nettopositiivisessa toimintamal-
lissa keskeistd. Yhteiskunnan sosiaalisen ja mhimmllisen paaoman lisaamiseksi yritys voi
esimerkiksi tehdi yhteistydta paikallisten koulujen kanssa ja tarjota koulutusta seka har-
joittelumahdollisuuksia. (Tynkkynen & Berninger 2017, 7072, 75.)

Uusmutuvista tal unsintumattomusta lnonnonvaroista perdisin olevien raaka-ameiden
kaytté on momlle teollisumden alan yrityksille olennainen vastuullisuuden osa-alue. Net-
toposituvisunden saavuttaminen uusiutuvien luonnonvarojen kohdalla vittaa suhen, ettd
uusiutuvien luonnonvarojen kaytté yrityksen torminnassa ja arvoketjussa e1 ylitid luon-
nonvarojen kykya msiutua. Esimerkiksi metsien kayton tulee olla kestivis nun, ettd met-
sien pinta-ala e1 pienene, ja niti tulee hoitaa sellaisella tavalla, joka mahdollistaa talous-
metsien luonnon mommuotoisuuden hyvan tason sdilymisen ja jopa kasvamisen. (Forum
for the Future & the Climate Group 2015, 30; Tynkkynen & Berminger 2017, 77-78.)
Sertifioidut tuotteet ovat esimerkki tavasta pyrkid varmistamaan kestavyyden toteutumi-
nen valmistuksessa (vrt. Tynkkynen & Berminger 2017, 78). Keinoja nettoposituvisuuden
toteuttamiselle on moma: yrntys voi esimerkiksi p)frlﬂa yhteistyoprojekteilla isaamazan
sertifioidun metsdn mairda enemman kuin hyddyntai sitd tnotannossaan, ja maatalous-
tuotteita tuottava yritys vo1 edistda puolestaan yhteistychankkein kestavia viljelymene-
telmmi ja estmerkiksi hiséta kestavan tuotannon pinta-alaa enemmsan kwin kayttaa sita tuo-
tannossaan (Tynkkynen & Berninger 2017, 79). Yritys voi edistdd materiaalien kayton
vahentamista tarjoamalla asiakkailleen undelleenkaytettdvid pakkausratkaisuja, samoin
materiaalin kayttod voidaan vihentda tarjoamalla tavaroiden sijaan palveluta, esimerk-
kind enlaiset kulutushyddykkeiden vuokrauspalvelut. Varteenotettava vaihtoehto on
myos kierrdtystalous ja lnerrdtysraaka-amneisun perustuvat luketoimintamallit ja esimer-
kiksi tekodlyn hydodyntaminen kierrdtyksen toteuttamusessa. (vrt. Tynkkynen & Bernin-
ger 2017, 79-80.)

Nettopositivisuuteen tahtaava yritys ymmartia olevansa rippuvainen luonnon momni-
muotoisuudesta, mutta myds vailkuttavansa sithen torminnallaan (Forum for the Future &
the Climate Group 2015, 32). Yntyksen vaikutus tapahtuu joko suoran toiminnan tai epa-
suorasti raaka-aineiden tuotannon kautta (Tynkkynen & Bemninger 2017, 81). Nettoposi-
tuvisumden saavuttaminen luonnon mommuotoisuuden osa-alueella tarkoittaa yntykselle,
ettd se lisad luonnon pidomaa toiminnassaan enemmin kwin kuluttaa sitd (Forum for the
Future & the Climate Group 2015, 32). Luonnon mommuotoisuuden heikkeneminen
maailmanlaajmsesti on jatkuvaa, mista johtuen perinteiset luonnonsuojehmn tarkoitetut
toimenpiteet, kuten suojelualueiden perustaminen, ervit enda nitid. Nettoposituvisessa
tormintamallissa pyritaan ensisyjaisest: valttdmian luonnon mommuotoisuudelle atheutu-
via haittoja. Kaikkia haittoja e1 knitenkaan voida tdysimaarfisest: torjua, jolloin mitd on
pyrittava lieventamain Lievennettyjen haittojen atheuttamisen jalkeen luontoa ennallis-
tetaan mahdolhisimman pitkille takaisin alkuperdiseen filaan Siltd osin, kun vaikutus
luontoon jaa negativiseksi, kompensoidaan tapahtunutta kohentamalla Iuontoa toisaalla.
Kompensointi on kuitenkin hyvaksyttdvad vaimn sellaisille jaljelle jaaneille vaikutuksille,
joita ei voida muilla keinoin korjata. Yhta lailla kompensoinnissa on huomioitava hank-
keen yhteiskunnallinen tirkeys. Mikiali toteutettava hanke e1 ole yhteiskunnallisella ta-
solla erityisen tirked ja momimuotoisuuden haitat olisivat merkittavit, hanketta e1 tule
toteuttaa, huolimatta suta, ettd luonnonalue tai -laj sovelts: kompensoitavaks:. (Tynk-
kynen & Berninger 2017, 82, 86.)

Nettoposititvisuuden kasitteen ollessa yritysmaailmassa melko umsi e1 sen muttaami-
selle ole wiela syntynyt yhteiskuntavastuuajattelun kaltaisia tarkkoja standardeja ja
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ohjerta. Mittaamisen tueksi on kwtenkin esitetty tietty)a periaatteita, jotka tukevat yrityk-
s1d nettoposititvisuuden vatkutusten muttaamisessa. Tivistetysti, nami peniaatteet ovat
raportoinmn lapindkyvyys, johdonmukaisuus, taydellisyys, vastuullisunden er osa-aluei-
den ja nuden vaikutusten erilldan pitiminen, positirvisten ja negatirvisten vaikutusten enl-
1a4n pitdiminen, olemassa olevien metodien hyddyntiminen aina kun mahdollista ja tiedon
jakaminen. (Forum for the Future & the Climate Group 2015, 11-12; Tynkkynen & Ber-
ninger 2017, 106.)

Nettoposituvisuuden toteuttaminen vaatn yritykseltd uuntta ajattelutapaa ja mahdolli-
sesti jopa vanhan toimintamalhin kyseenalaistammsta. Erityisen tirkeds olisi ymmartaa
nettopositurvisuus tydkaluna, eika vain uudenlaisena yritysvastuun kasitteeni; nettoposi-
tuvisuuden tarjoama hydty realisortun mmittdin nettoposituvisen toimunnan kautta saa-
vutetuissa tuloksissa. (Tynkkynen & Berminger 2017, 146.) FIBS1in (2018) yritysvastuu-
tutkimuksen mukaan suomalaisissa yrityksissa ynitysvastuntoimenpiteet keskittyvit osa-
alueiltaan emten yrityksen omaan toirmintaan ja prosessun, omiin tuotteisun ja palvelui-
hin, ynityksen arvoketjuun ja vahiten yrityksen toimintaympéanstéon.

2.2.3  Vastuullisen liiketoiminnan hyodyt yritykselle

Vastuullisen toiminnan harjoittaminen tarjoaa yrityksille ennen kaikkea wusia mahdolli-
suuksia ja mnovaation ja kilpailukyvyn lahteen (vrt. Porter & Kramer 2009, 80). FIBSin
(2018) keskisuurille ja suurille ynityksille toteuttama yritysvastoututkimus osoittaa, etta
vastuullisen toiminnan nihdian olevan edellytys lketoiminnan jatkumiselle. Vastaajista
81 % on samaa nuelta sutd, ettd vastuullisimdesta saatava luketoimintahysty on suuremp:
kuin sen varnustamiseen ké}rtetty resurssi (FIBS 2018). Vastuullisuuden harjoittaminen
ja sen kautta saavutettavat hyddyt ervit ole vain suurten ja kansainvalisten yritysten etu-
oikeus, vaikka tallaisia yrityksid tarvitaan emtyisesti globaalilla tasolla yhteisen hyvan
kasvattammsessa (Cantele & Zardim 2018; vrt. Huotar: 2018). Vastuullisilla kiaytannéilla
on strategista merkitystd myos pienten yritysten selviytymisessa ja kehittymisessa erityi-
sest kilpatluedun kasvun myéta (vrt. Cantele & Zardim 2018, 174).

Strategi Jaana Haapalan mukaan tarkoitusjohdettu vastuullisuus eli yrityksen suurempi
tarkoitus pelkdn voiton tavoittelun syjaan on tulevaisimdessa yhi tarkeampas (Mila
2013). Yrtyksen merkityksen hahmottaminen onkin uuden ajan vastmllisimden ydmnky-
symys (Nupola 2018). Yrtysten, joilla on selkedsti maaritelty ja ymmérretty tarkoitus,
on osoitettu saavuttaneen jopa yli kymmenen prosentin kasvun kolmen vuoden aikana
verrattaessa yrityksiin, jotka ovat osittain tai ervat juurikaan masntelleet ja ymmaértianeet
orgamisaation tarkoitusta. Organisaation tarkoituksen voidaan nahda vaikuttavan yrityk-
sen taloudelliseen tulokseen, jonka lisaksi se vaikuttaa posituvisesti yrityksen kykyyn
muuntautua ja mnovoida. (The Business Case for Purpose 2015, 5.)

Vastuullisuus on yrityksille hyvaa hiketoimintaa (Nupola 2018). Milttonin (2017) vas-
tumlhsuustutkimuksen mukaan 67,8 % tutkimukseen osallistuneista kuluttajista pitas tuot-
teen ta1 palvelun vastuullista tuottamista tarkeina tekijina ostopaatoksen kohdalla, ja 74,2
% on valmis maksamaan vastuullisesti tuotetusta tuotteesta tai palvelusta enemman. Yni-
tyksille kestavan hiketoiminnan ja kasvun rakentamiseen palveluja tarjoavan WhyCo
Ovy:n perustaja ja toirmitusjohtaja Michaela Ramm-Schmidtin mukaan vastuullisums luo-
kin asiakkaalle aineetonta lisdarvoa, jonka tuottamiseen e1 kulu itse yritykselta hisaresurs-
seja (Nupola 2018; WhyCo Oy 2018)

Kuluttajat ovat myds valmuta vailkuttamaan yritysten vastuullisuuteen atlempaa enem-
man, esimerkiksi jattamalla vastunttomasti toimivan yrityksen tuotteita tai palveluita os-
tamatta, jattAmalla hakematta t61hin vastunttomast toimuivalle tydnantajalle ja jakamalla
ja kommentoimalla asioita sosiaalisessa mediassa yrityksen tai brindin vastimlhsuuteen
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luttyen (Maltton 2017). Entyisesti maine on nykypéaivani yritykselle tarkea padomalaj
(Konnéla & Rinne 2001, 42), jossa vastuulhisuudella on suun merkitys. Kuviossa 5 ku-
vataan, kuinka eettinen toiminta, yhteiskunnallinen integraatio ja taloudellisen kannatta-
vouden turvaaminen auttavat tahtadmain hyvain maineeseen ja kilpailukykyyn.

Toimirmar Yhtitn Sidos- Lvhyt Pitka
perusta toiminta rvhmit tahtiin tahtdin
Taloudelli- Tyontelajit Uskollisuus/
nen foiminta f—p — Motivaatio
Sijoittajat |~ | Luottamus
Integraatio
yhteiskun-  —p ——#| Maine
taan
Asiakkaat 9 | Uskottavuus
) Tuloksellisuns
Eettinen

Kuwvio 5 Malli vastumllisen tormmnnan vaikutuksista yhtion mainepaaoman kartuttami-
sesta (Logan ym 1997, K6nnoéla & Rinne 2001 mukaan)

Kuwviossa 5 havamnollistetaan, kiinka vastuullisuus toiminnan perustana tuo lyhyella ja
putkilla tahtaimelld luketoiminnallisia etuja yritykselle. Yrityksen sidosryhmuen tarpeet
huomioimalla ja tyydyttdmalld voidaan kasvattaa yhtion maimetta, hisata kilpailukykyi,
sidosryhmien uskollisumtta ja syjoittajien ja yhteiskunnan luottammusta yritystid kohtaan.
Puhuttaessa vastuullisen liuketoirminnan harjoittamisen ymtykselle mukanaan tuomasta
maineesta, onkin syytd huomata, ettd organisaation menestyminen on pitkalti sidosryh-
misuhteista nippuvaista, maineen perustuessa yhtion ja sen er1 sidosryhnuen subteeseen.
Aktuvisen yhteiskunnallisen osallistumisen kautta yritys saa hyvan tuntuman markki-
noistaan, miki auttaa yritysta tekemian kannattavia paatoksia organisaation pitkin aika-
valin kannattavuuden takaamiseksi (Konndld & Rinne 2001, 42-43)

Myos FIBSmn (2018) yntysvastuututkimus osoittaa samankaltaisia tuloksia: yritysvas-
timtutkimuksen mukaan tarkeimpid vastimllisunden kautta saavutettavia luketoiminta-
hyotyjd ovat maineen rakennus ja briandin arvon kasvattaminen, tulevaisuuden toiminta-
edellytysten varmustaminen ja asiakastyytyvaisyyden lisadminen Nettoposituvisimden
liketoimintamallin mukaan nettopositiivinen hiketoiminta auttaa yritysta pitkalla atkava-
lilla parantamaan muntosjoustavimittaan ja menestyméin paremmin ja tuottaa lyhyelld ai-
kavalilla luketaloudellisia etuja: yrityksen parempi maine, myynmin hisdantyminen, kus-
tannusten alentuminen, enlaistumisen mukanaan tuoma kilpailuetu, henkil6ston sitoutu-
minen, tommitusvarrmmden parantuminen ja paremmat toimuntaedellytykset ovat esi-
merkkeja nettoposititvisen tomminnan kautta saavutettavista lyhyen aikavilin hyodyisti.
(Forum for the Future, WWF & the Climate Group 2014, 9-10.)
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Seuraavassa kuviossa esitetdfin analyysikasitteists, jolla havainnollistetaan tamén tutki-
muksen teorialuvuissa esitetty)a kuluttajan valtaistumisen teonan ja ynitysten vastuullisen
liketoiminnan teorian linkittymusts toisunsa.

Kuluttajan valtaistuminen Yritysten vastuullinen liiketoiminta
Informaatiovalta Yritysten Nettopositivisuus
_ yhteiskuntavastun
Teknologinen valta
Sosiaalinen valta
Sostaalinen suoritus- Sosiaalinen vastoulli-
kyky suus
Ympanstillinen suori- [masto
tuskyky Vesi
Luonto
Luonnon monimuotoi-
suus
Taloudellinen suoritus-
kyky

Kuwvio 6 Kuluttajan valtaistuminen ja yritysten vastuullinen luketoiminta analyysikasit-
teistd

Kuvio 6 havainnollistaa tissa tutkimuksessa tarkasteltavan kuluttajan valtaistummsen
vaikutusta yritysten vastuulliseen luketoimintaan keskittyen informaatiovallan, teknolo-
gisen vallan ja sosiaalisen vallan nakékulmaan, naiden vallan lahteiden ollessa digitali-
soifuneessa yhteiskunnassamme erifyisen merkittavia. Yritysten vastuullisen hiiketoimin-
nan keskiGssa on yrityksen yhteiskuntavastuuseen lutetty malh, kolmoistihnpastos, joka
jaetaan yrityksen sosiaaliseen, ympénstolliseen ja taloudelliseen suortuskykyyn. Tuore
ndkokulma yritysvastuun harjoittamiseen on nettopositivisuus, jossa merkittavimmksi
yritysten toiminnan osa-alueiks: miantellaan ilmasto, vesi, sosiaalinen vastmllisuus,
luonnonvarat ja lnonnon monimuotoisuus. Nettopositirvisen liuketoiminnan merkittavim-
pien osa-alueiden voidaan havaita heyastuvan perinteisestd yrityksen kolmoistilinpas-
tosajattelusta, jossa sosiaalisen vastuullisuus luttyy yrityksen sosiaaliseen suortusky-
kyyn, ja muut nettoposituvisuuden osa-alueet ympéristolliseen suontuskykyyn.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

31 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus on monimuotoinen tutkimuksellinen lihestymustapa, jota hy6dynnetaan
useilla tieteenaloilla, monenlaisista lihtkohdista ja en tavoitten. Tapaustutkimukselle
ominaista on yhden tai useamman tapauksen (engl. case, cases) tarkastelu ja tapaustutki-
muksen keskeiseni tavoitteena tapauksen mainttely, analysoint: ja ratkaisu. Tapaustut-
kimusta suositellaan 1ahestymistavaksi erityisesti seuraavien ehtojen tayttyessa:

. “Mitd-", “maten-" ja “miksi-" kysymykset ovat keskeisia

. Tutkijan kontroll tapahtumiin on vahimen

. Aiheesta e1 ole tehty paljoa empuristi tutkimusta

. Tutkimuskohteena on jokin tAman ajan elavin eldman 1lmid

Olennaista tapaustutkimuksessa on, ettd tutkittava kohde pystytdan rajaamaan kohtuul-
lisella selkeydella muusta kontekstista. Tutkittavan tapauksen masnttiminen on keskei-
nen vathe tapaustutlimuksessa, jonka tutkyja itse maarittelee. Mybs valitun tapauksen
maanttelyn hyodyllisyys ja jirkevyys on perusteltava. (Enksson & Koistinen 2005, 4-6.)
Tapaustutkimukselle ominaista on erilaisten tiedonkeruu- ja analyysitapojen h},rﬁd},rnta—
minen, ja tutkimusta tehtidessa kaytossa vorvat olla yhtd lailla seka kvantitatuviset ettd
kvalitatirviset menetelmat (Saaranen-Kauppinen & Puusmekka 2006). Menetelma yh-
distamalla pyritdan varmistamaan tutkimuksen tulosten yhdenmukaisuus ja yhdensuun-
taisuus ja nippumattomuus yhdestd metodologiasta (Erksson & Koistinen 2005, 42).

Tapaustutkimus valikoitm timan tutkimuksen lihestymustavaksi johtuen tutkittavan
1lmidn ajankohtaisimdesta ja atlemman 1lmméta koskevan empunsen tutkimuksen puut-
teesta. Téssa tutkaimuksessa tutkittavan 1lmidn syvillisempr ymmértaminen herittaa ta-
paustutkimukselle tyypilhisia kysymyksia ja tutkyjan kontrolh tapahtumim on hyvin va-
hamen, mika myds osaltaan puoltaa tapaustutkimuksen valitsemista tutkimuksen lahesty-
mistavaksi. Tapaustutkimukselle ominaisestt myos tassa tutkimuksessa hyodynnetaan
erilaisia tiedonkeruu- ja analyysitapoja kvalitatirvisia ja kvantitatuvisia menetelrma hyo-
dyntien.

}q’lI‘apaustuﬂ(jmukselle on eritelty erilaisia tutkimustyyppeja, jotka jaotellaan tutkimuk-
sen tavoitteiden ja/tai tutkimusta koskevien tieteenfilosofisten perusoletusten mukaan
(Eriksson & Koistinen 2005, 9). Stake (1995) on esittinyt tapaustutkimuksella olevan
kolmea erilaista tyyppid, jotka jaetaan tapauksen luonteen, lukuméaran, tavoitteiden ja
tutkimukseen littyvien perusoletusten pohjalta. Itsessaan arvokas tapaustutkimus (engl.
mirinsic case study) on kyseessa, kun tutkyjan kunnostus kohdistun tiettyyn amnutlaatui-
seen tapaukseen, ja tapausta halutaan ymmirtaa yksityiskohtineen Valineellisesta tapaus-
tutkimuksesta (engl. instrumental case study) on kyse silloin, kun tapaustutkimuksen mer-
kitys on valineellinen, el sen avulla pyntian ymméartimaan muuta kuin vain yksittaista
tapausta. Kollektuvinen tapaustutkimus (engl. collective case study) on puolestaan ky-
seessd, kun tutkimus muodostun useista tapauksista, ja olennaista on tapausten vilinen
koordinaatio ja rinnasteisims. (Stake 1995, 3—4.) Edellad esitetyista tapaustutkimuksen
luokattelwsta itsessain arvokas ja valineellinen tapaustutkimus ovat parhaiten tamén tut-
kimuksen tavoitteisiin sopivia tutkimustyyppeja. Tassa tutkimuksessa voidaan ajatella to-
teutuvan kahden en1 Staken (1995) luokitteleman tapaustutkimustyypin yhdistelma.

Tapaustutkimuksen onnistumista on syytd arvioida erilaisin arviomtikriteerein. Ken-
ties keskeisin arviointikriteer: on tutkimuskysymyksen kunnostavuus ja yhteiskunnalli-
nen merkittavyys (Erksson & Koistinen 2005, 41). Tutkimuskysymyksen kinnostavuus
vol 1lmetd monin en1 tavoin, kuten teoreettiselta, kasitteelliselta, kiytannon elamén ta
tutkimukseen osallistuvien tahojen kannalta. Myobs tutkimuskysymyksen taloudellinen,
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poluttinen ja kansallinen mielenkuntoisuus ovat tutkimuskysymyksen nuelenkintoisun-
teen myonteisest: vaikuttavia seikkoja. Keskeistd on, etta tutlattava tapaus on joko ylei-
nen, eli se késittelee yleisluontoista 1lmi6ta, tai on jollakin tapaa, tai tietyn toimijan na-
kokulmasta entymen ja ainutlaatuinen. Tapaustutkimuksen tulee olla huolella suunni-
teltu, toteutettu ja loppuun saatettu. Olennaista arviomnissa on myds tapauksen ja sen
kontekstin rajaaminen perustellulla tavalla ja ruttavan niyton esittiminen ehdotetmista tu-
loksista. (Eriksson & Koistinen 2005, 41-42)

3.1.1 Case Lundia Oy

Tahan totkimukseen on valittu case-yritykseks: suomalainen kalustevalmistaja Lundia
Oy, jonka toirminnan keskidssi on kestivien ja ekologisten sisustusratkaisujen lnominen.
Vuonna 1948 perustettu yritys kuuhm suomalaiseen SINI-konserniin ja valmistaa viitta
en1 tuoteryhmaa. Yritys toimi ja valmistaa padosin tuotteensa Suomessa. Lundia tarjoaa
kertakayttoisyyden vastakohtana aitoa, kestavaa kelitysta: laadultaan ja muotoilultaan ai-
kaa ja elamaa kestavid tuotteita. Yrityksen kenties tunnetuin tuote, Lundia Classic -hyl-
lyjarjestelma on suomalainen designklassikko, jota on myyty yhi sata miljoonaa hyllymet-
rid. Puumateriaalina yritys kayttdd suomalaista, vapaasti kasvanutta massuviméntya
Ekologisuuden, eettisyyden ja ympanston huomiomnti ovat yrityksen toiminnan keskeisia
arvoja, jotka kulkevat mukana koko arvoketjun aina metsisti kuluttajan kotin asti. (Lun-
dia Oy 2018; SINI-konserni 2018).

Lundian merkittavimmit arvot ja vastuullisuuden osa-alueet kiteytyvit tuotannossa
kiytettivaan raaka-ameeseen, kotimaisuuteen ja henkilostoon. Yrityksen tuotteissa kay-
tetty puu on kestavistd metsisti ja puulajeista tuotettua, joka hankitaan yksityisiltd maan-
omistajilta. Lundia kayttaa vain uusiutuvaa energiaa ja hyddyntida muun muassa toimiti-
lojen lammityksessa puuhaketta, joka on perfiisin tuotantolaitosta ymparéivista metsista.
Yritys on myds PYR- ja SELT-kierratysyhteisojen jisen. Lundialla pidetdan korkeassa
arvossa kotimaisen tyon ja osaanusen yllapitdmists ja kotimaisen muotoilun, suunmttelun
ja valmistusteollisuuden kettammsta. Erifyisen tirkeda yntyksessi on myos avoimuus ja
jatlkuva koulutus ja tyontekijdiden hyvit tydolosuhteet. Lundian arvot nikyviat myos toi-
mitusjohtaja Michaela von Wendtin tavoitteessa rakentaa Lundiasta Suomen eettisin yri-
tys. (Arvot ja yritysvastuu 2018; von Wendt, haastattelu 4.7.2017.)

Kotimaisen pienyrityksen asiakaskunta koostuu desigmsta kunnostuneista ekologi-
suutta ja eettisyytta arvostavista kuluttajista nun Suomessa kwin maailmalla. Yritys hyo-
dyntai aktuwvisest: digitaalisia kanavia, joista entyisesti sosiaalisen median kanavat ovat
asiakkaiden kanssa kommunikoinnissa keskeisia. (von Wendt, haastattelu 4.7.2017))

3.1.2  Menetelmitriangulaatio tutkimusmenetelmdni

Tapaustutkimuksessa voidaan hyddyntdda monenlaisia aineistoja ja aineistolahteitad ja
kayttda nuta nnnakkain (Enksson & Koistinen 2005, 27). Taman tutkimuksen tutkimus-
menetelmani hyddynnetdsin menetelmatriangulaatiota sen soveltuessa parhaiten taman
tutkimuksen tavoitteisun Menetelmatriangulaatio on yksi triangulaation paatyypeista.
Yleiskasitteens triangulaatiolla vutataan erilaisten menetelmien, tutkijoiden, teorioiden
ja tietolahteiden yhdistamiseen tutkimuksessa. Kyseessa on momnakékulmainen tarkas-
telu, jossa sus yhdistyvit erilaiset menetelmat ja 1ahestymustavat (vrt. Tuonu & Sarajarvi
2018, 167). Menetelmatriangulaatiossa tutkimuskohdetta tarkastellaan enn tutkimusmene-
telmien keinoin (Eskola & Suoranta 1996, 41). Esimerkki menetelmatriangulaatiosta on
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kvalitatirvisen ja kvantitatuvisen tutkimusmenetelman yhdistamimen haastattelun ja ky-
selyn avulla (vrt. Eskola & Suoranta 1996, 42—43).

Tyypillisia aineistoldhteita tapaustutkimukselle ovat muun muassa haastattelut, media-
aineistot, tilastot, havainnomti, enlaiset dokumentit ja esitteet (Eriksson & Koistinen
2005, 27). Menetelmétriangulaatio on entyisen kayttokelpoinen tilanteessa, jossa yksit-
tainen tutlimusmenetelma e1 tarjoa mittavin kattavaa kuvaa tutkimuksen kohteesta. Hyo-
dyntamilla useampaa menetelmid on mahdollista parantaa tutkimuksen luotettavuutta.
(Saaranen-Kauppinen & Puusmekka 2006.) Eskola ja Suoranta (1996, 42) esittavat kva-
litatirvisen ja kvantitatirvisen ameiston yhteiskaytosta triangulaation periaatteen mulkai-
sest1 syntyvan parhaimmuillaan hyvin mielenkuntoisia tutkimuksia, mutta toisaalta esitta-
vat myos epéilyksensi friangulaation kaytosta tieteenfilosfisin perustein. Triangulaation
kaytdossa tutkimuksessa on pitkilti kyse painotuseroista; sutd painotetaanko tutkimuk-
sessa mielenkuntoisia tuloksia vai metodisten ratkaisujen puhdasoppisuutta (Eskola &
Suoranta 1996, 43).

Kvantitatirvisen ja kvalitatirvisen tutkimuksen yhdistaminen tuo Saaranen-Kauppisen
ja Puusniekan (2006) mukaan erinomaisia hyotyja tutkimukselle, sen mahdollistaessa tut-
kimuskohteesta saatavan tiedon laajentamisen ja syventamisen Kvantitatuvisen ja kvali-
tativisen menetelmasuntauksen vahlla tehdidan usein erottelua, joskin molemmat mene-
telmésuuntaukset voivat selittda samoja tutkimuskohteita, toisiaan taydentien Kvalitatn-
visessa tutkimuksessa pyritain kokonaisvaltaiseen tutkimuskohteen laadun, onunaisuuk-
sien ja merkityksien ymmiértaniseen, kun taas kvantitatuvisen tutkimuksen mielenkim-
nonkohteena on usein luokttelut, syy-seuraussuhteet ja vertailu seki kohteen kuvaami-
nen ja tulkunta tilastoin ja numeensin tuloksin (Heikkila 2005, 16; Laadullinen futkimus
2015; Méarallinen tutkimus 2015))

Entyisest: tissa futkimuksessa tutkittavan kohteen tarkastelu kahden er1 ameistonke-
nmumenetelmin avulla, ja talla tavoin tutkimuskohteesta saatavan tiedon laajentaminen ja
syventdminen, on atheellista kuluttajan valtaistumisen ja yritysten vastumlhsen hiketo:-
minnan yhteyttd analysorvien tutkimusten puutteen vuoksi. Tutkimusaineisto kerattin
kvalitaturvista ja kvantitatitvista menetelmasuuntausta hyodyntden. Ameiston kemm ja
analysointi esitetdan seuraavassa luvussa, aloittaen haastattelun toteutuksesta ja haastat-
teluaineston analysoinnista, edeten kyselyn toteutukseen ja kyselyaineiston analyysun.

3.2 Aineiston keruu ja analysointi

3.2.1 Haastattelun toteutus ja haastatteluaineiston analysointi

Tamin tutkimuksen kvalitativinen osuus toteutettun puolistrukturoituna haastatteluna,
jonka avulla pynitian tarjoamaan syvallisempaa tietoa sutd, millaista case-yntys nikee
kuluttajan vallan olevan ja mlla tavom se vaikuttaa case-yrityksen vastuullisen hiketo:-
minnan harjoittamiseen. Haastattelu (n=1) toteutettiin heinikuussa 2018. Kvalitatuviselle
tutkimukselle tyypillisest: (Heikkila 2005, 16-17) otos oli suppea ja harkinnanvaraisesti
koottu. Kvalitatitviselle tutkimukselle ominaista on ilmion ymmirtaminen, mikid mahdol-
listaa sen, ettd tutkimusameiston e1 tarvitse olla suun — yksikin tapaus voi olla mittava
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Kvalitatirvisen otoksen harkinnanvaraisuu-
della vitataan tutkittavien valintaan tutkijan asettamien kniteenien mukaisest: (Saaranen-
Kauppinen & Puusmekka 2006). Haastateltavaksi valikoitu Lundia Oy:n toimitusjohtaja,
johtuen tutkimuksen athepurin strategisesta luonteesta, jossa haastattelun padpaino on
yntysjohdon nikemyksissd kuluttajan vallasta ja yrityksen tavasta toteuttaa vastoullhista
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Haastattelutyyppeja ja -tapoja on monenlaisia ja nuti voidaan jaotella er1 tavoin. Tyy-
pillinen tapa luokitella haastattelua on se, kuinka knntea ja jasennelty se on, kaunka paljon
vapautta haastateltavalle annetaan, ja kuinka tarkkaa on haastattelukysymysten esittami-
nen Puolistrukturoitu haastattelu on tutkimuksen kannalta sopiva valinta sillom, kun ha-
lutaan tietoa tietyista asioista, ja haastattelun kohteen e1 ole tarpeen saada suurta vapautta
haastattelutilanteessa. Tyypillistd puolistrukturoidulle haastattelulle on atheen jakaminen
teemoihin ja tarkkojen valmiden kysymysten esittiminen. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
mekka 2006.) Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten jarjestyksen vaihtaminen
on myos mahdollista (Fielding 1993, Hirsjdrvi & Hurme 2008, 47 mukaan). Téssa tutk:-
muksessa haastattelu jaettiin kolmen teeman ympéanlle (lite 1). Haastateltavalle esitettun
tarkkoja ennalta mairiteltyja kysymyksia teemojen mukaisesti, jonka hisdks: haastattelun
aikana esille tulleista aitheista esitettun tarvittaessa lisakysymyksia Haastattelun aikana
kysymysten jarjestys vathtn muutamaan otteeseen teemojen sisalla

Kvalitatuviselle tutkimukselle ominaista on hypoteesittomuus, jolla tarkoitetaan Es-
kolan ja Suorannan (1996, 14) mukaan, ettd ennakko-oletuksia esimerkiksi tutkimuksen
tuloksista e1 tehda. Teonan ja sen kiytannon todentumisen testaaminen on myos kvalita-
tuvisessa tutkimuksessa mahdollista, mutta syy-seuraussuhteiden muodostaminen e1 ole
tallomn tavoifteena (Saaranen-Kauppinen & Puusmiekka 2006). Myoskain tamén tutki-
muksen kvalitatirvisessa osi0ssa e1 muodosteta hypoteeseja. Eskolan ja Suorannan (1996,
38) mukaan tapaustutkimus e1 noudata tilastolliselle edustavuudelle asetettuja kriteereita,
silld tapauksen mahdollisimman monipuolisen eriftelyn oletetaan sisdltivan ameksia
yleistysten tekemiseen. Lahtokohtaisesti, kaikki laadulhinen tutkimus on tapaustutkimusta
(Eskola & Suoranta 1996, 38). Laadullisen tutkimuksen pohjalta e1 ole tarkoitus tehda
samalla tavoin empurisest yleistivia paatelmmi kuin masrallisessi eh filastollisessa tut-
kimuksessa (Eskola & Suoranta 1996, 38).

Laadullisen ameiston analysointi vaatii ensin aineiston kasittelyn analysoitavaan teks-
timuotoon. Litterommilla vutataan ameiston kerdamisen jalkeiseen, sen hallitsemista ja
analysoimusta helpottavaan tekstin puhtaaksi kirjoittamseen. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Tutkimuksen haastattelu nauhoitettin ja hitteroitiin tekstinkasittelyoh-
jelmalla luettavaan muotoon teemoittain. Haastattelun ensimmainen teema keskitty: lisa-
tiedon kerdamiseen case-yrityksesta. Toisessa teemassa huomio suuntauta case-yrityk-
sen nikemykseen kuluttajan valtaistomisesta ja suta, miten se nikyy yrityksen toimin-
nassa. Haastattelun kolmannessa teemassa painotus oli case-yrityksen nikemyksissi sen
liketoiminnan vastimlhisumdesta ja case-yrityksen kokemuksista suta, kminka sen asiak-
kaat ovat pyrkineet vaikuttamaan sen vastuullisen lnketoiminnan harjoittamiseen. Haas-
tattelu analysoitun teemoittain Haastatteluaineistosta saadut tulokset esitelladn luvussa
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3.2.2  Kyselyn toteutus ja Kyselylomakkeen analysointi

Tutkimuksen kvantitatirvinen osuus toteutettun internetkyselyna, jonka avulla pynitian
kuvaamaan numeerisen ameiston pohjalta sitd, missid méann case-yntyksen asiakkaat ko-
kevat olevansa valtaistuneita kuluttajia ja voivansa vaikuttaa case-yntyksen liuketoimin-
nan vastuullisuuden harjoittamiseen. Ném ollen, Lundia Oy n asiakkaat muodostavat
tassa tutkimuksessa havamntoyksikon Havaimntoyksikoks: kutsutaan mittauksen kohteita
(EvantiMOTV 2003). Kvantitatitvisessa tutkimuksessa keskeistd on maarittaa, kuinka
monesta havaintoyksikosta keratian tietoa. Lahtokohtaisesti varmin tapa hankkia maaral-
listd tietoa on mutata haluttuja ominaisuuksia kaikista havaintoyksikoista, jotka yhdessa
muodostavat tutkimuksen perusjoukon. Kéytdnnon tasolla kaikkien havaintoyksikoiden
mittaaminen e1 kwmtenkaan ole mielekastd Tutkimuksessa keskitytiankin usein



perusjoukkoa pienemmin, havaintoyksikkéjoukon eh otoksen mittaamiseen (Kwvanti-
MOTV 2003). Tassd tutkimuksessa Lundian kanta-asiakaslistalla olevat ja Facebook si-
vua seuraavat henkilot edustavat havaintoyksikkéjoukkoa eli otosta.

Lundian kanta-asiakaslistalla olevat henkil6t ovat lhittyneet kanta-asiakashistalle va-
paaehtoisesti, joko Lundian omassa myyméldssa tai Lundian internetsivulla. Koska tie-
toa kaikista Lundian asiakkaista e1 ole mahdollista saada, rajoitettun tima tutkimus kos-
kemaan ymtyksen kanta-asiakashistalla olevia ja yrityksen Facebook-srvustoa seuraavia
henkil6itd. Intemet-kysely lidhetettun yntyksen kanta-asiakashstalle maanantaina
8.10.2018 ja kysely sulkeut 21.10.2018. Kysely lahetettiin untiskirjeen muodossa Mail-
chimp-markkinomtiautomaatiopalvelun kautta. Uutiskirjeessa ol saateviest: ja linkka ky-
selylomakkeeseen, joka oli luotu Webropol-jarjestelmassd. Taman lisdks: internetkysely
julkaistin saatteen kanssa yrityksen Facebook-sivulla samana maanantaina.

Kvantitatirvisessa futkimuksessa on mahdollista pyrkia paatelmun, jotka voidaan
yleistaa, mkih otos tutkimuksen kohteena olevasta perusjoukosta on tehty huolellisest:
(Saaranen-Kauppinen & Puusmekka 2006). Yrityksen kanta-asiakaslistalla oli saatekir-
jeen lahetyshetkelld 3826 tilaajaa. Saatekirje tavoitt1 3814 kanta-asiakasta. 12 kanta-asia-
kasta e1vit saaneet saatekirjettd, vastaanottajan sahkopostipalvelimen hylitessi sen. Yri-
tyksen Facebook-sivulla ol kyselyn julkaisuhetkella 6233 tykkadjda ja 6115 seuraajaa.
Tykkédjien ja seuraajien eroa selittdé kuluttajien mahdollisuus valita sivun seuraamisesta;
stvun tykkaiminen Facebookissa johtaa automaattisesti myds sivun seuraamiseen, _1{:-]10111
stvun parvitykset saattavat nakya kayttajan uutisissa (Facebook 2018a), mutta halutessaan
kaytta)a voi lakata seuraamasta sivua, ja olla edelleen sivun tykkasja, jollomn sivun julkai-
sut eivit endd nay kayttdan wutisissa (Facebook 2018b). Kyselytutkimukseen vastasi
21.10.2018 mennessa 346 kuluttajaa.

Kyselytutkimus perustun osittain Kohlin (1989) tutkimukseen, internetkyselyn raken-
tuessa samoihin piateemothin kuin kvahitativinen haastattelu (lite 2). Vaikka kausaali-
suhteiden etsiminen ndhdadn kvantitativiselle tutkimukselle tyypillisens, voidaan kvan-
titatirvisia menetelmia hyodyntaa myds tutkimuksen kohteena olevan 1lmion tai sen ylei-
syyden kuvaamisessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Yhta lailla, mybs to-
dennakéisyyksien ja tilastollisten yhteyksien tutkiminen kvantitatnvisin menetelmin on
mahdollista (Saaranen-Kauppinen & Puusmekka 2006.) Tassa tutkimuksessa kvantitatu-
visen menetelmén paspaino on tutkittavan ilmién kuvaamisessa. Kuvaileva tutkimus voi-
daankin ndhda empunsen tutkimuksen perusmuotona. Se vastaa kysymyksun mikd, kuka,
millainen, missd ja milloin, jotka ovat myos timan tutkimuksen tarkoituksen, analysoida,
millaista on kuluttajan valta nykypédivén digitalisoituneessa maailmassa, ja miten kuluttajan val-
lan kasvu vaikuttaa ja nédkyy yritysten vastuullisessa litketoiminnassa kannalta keskeisid kysy-
myksii. Térkead kuvailevalle eli desknptirviselle tutkimukselle on tulosten luotettavuus,
tarkkuus ja yleistettdvyys, jolloin laajan aineiston kerddminen on tarpeen. (Heikkila 2005,
14.) Tamin tutkimuksen kyselylomakkeen voidaan nahdi tiyttivan aineiston laajuuden
tarpeen, havaintoyksikkdjen madrin ollessa 346. Koska kyseessi on tapaustutkimus, e1
tassa tutkimuksessa kuitenkaan pynti tekemian laajoja yleistyksia. Tutkimuksessa e1 esi-
tetd erillisia hypoteeseja, silla padpaino on yksittaisen tapauksen syvillisemmassa ym-
mértdmisessa ja tutkittavan 1lmidn kuvaamisessa, eikd tutkiyjalla ole ennakko-oletuksia
tutkimuksen tuloksista. Tutkimuksen empinaosuutta varten pyrittun keradmaan aineistoa
mahdollisimman laajalti, mutta tufkimuksellisten rajoitteiden ja resurssien puutteen
vuooksi kyselytutkimukseen osallistunisesta e1 lihetetty mwmstutusviestejd yrityksen
kanta-asiakkaille, jolloin kanta-asiakaskyselyn kaikki vastaukset ovat tulleet vain yhden
lahetetyn sahkopostin ja Facebook-julkaisun perusteella.



41

3.3 Tutkimuksen operationalisointi

Taulukossa 3 esitetdin tutkimuksen tarkortuksen, osaongelmien ja teemojen yhteys tutki-
muksen teoreettiseen ja empuriseen osuuteen Tutkimuksen empurinen osio on toteutettu
kvalitatuvisin ja kvantitatitvisin menetelmin puolistrukturoidulla haastattelulla ja kysely-
lomakkeella.

Taulukko 3 Tutkimuksen operationalisointi

Tutkielman | Osaongel- Teemat Teoria- | Haastattelukysy- | Kyselylo-
tarkoitus mat luku mykset makkeen
kysymykset
Mitka tekyat | Kuluttajan Luku Haastattelupolya | 8, 9, 10, 11,
vatkuttavat valtaistumi- 2.1, 0510 2, 12, 13, 18,
Analysoida, | kasitykseen | nen joista lu- | kysymykset 19, 20, 21,
millaista on | sutd, etid ku- vut 1-7 22, 23, 24,
kuluttajan luttajalla on 211 25,26, 27
valta nyky- | nykypéaivani 212
piivan digi- | enemmiin 213
talisoitu- valtaa laun 214
neessa maail- | koskaan
massa, ja mi- | aienmmin?
ten kuluttajan
vallan kasvu | Miten kulut- | Yritysten vas- | Luku Haastattelupolya., | 7, 14, 15, 16,
vailkuttaa ja | tajan  valta | tunllinen lu- | 2.2, osio 3, 17, 28, 29,
nikyy yrtys- | nikyy yritys- | ketoiminta joista lu- | kysymykset 30,31,32
ten vastuulli- | ten  tavassa vut 1-12
sessa liketoi- | toteuttaa vas- 221
minnassa. tuullista  lu- 2232
ketoimintaa? 223

Taulukosta on havaittavissa tutkielman tarkoituksen jakautuvan kahteen erilliseen osa-
ongelmaan Tutkimuksen teemat jakautuvat osaongelmien mukaisest: kuluttajan valtais-
tumiseen ja yritysten vastuulliseen hiketoimintaan. Teorialuku 2.1 kasittda kuluttajan val-
taistumisen teorian ja teorialuvussa 2.2 esitelldan yrityksen wvastuullisen luketorminnan
teemaan luttyvaa teoriaa. Kvalitatitvinen haastattelu (lute 1) koostin kolmesta e osiosta,
joista vain osiot 2 ja 3 luttyvat itse tutkimuksen teemoihin, haastattelun ensimmaisen
osion luttyessi tutkittavaan yritykseen. Haastattelun ensimmaisen osion kysymykset kes-
kattyrvat tutkyjan tietimyksen parantamiseen tutkimuksen kohteesta, mista johtuen ensim-
maisen osion haastattelukysymykset ervit luty suoraan tutkittasmn teemoihin, ek nuta
esitella tassd taulukossa. Kyselylomakkeen (lute 2) kysymykset jaoteltiin samalla tavoin
kuluttajan valtaistumisen ja yritysten vastuullisen liketoiminnan teemojen ympérille, jota
kuvataan taulukon 3 kaikkein oikeanpuoleisimmassa reunassa.
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4 KULUTTAJAN VALTAISTUMISEN VAIKUTUS YRITYSTEN
VASTUULLISEEN LIIKETOIMINTAAN: CASE LUNDIA OY

4.1 Yrityksen nikokulma

4.1.1 Digitalisaation ja kaluttajan vallan lisdidntymisen vaikutus Lundia Oy:ssa

1960-luvulla perustetun Lundia Oy:n klassikkotuote, Lundia Classic -hyllyjérjestelma, on
monelle kuluttajalle tuttu voosien takaa, ja sen voidaankin ndhda olevan erdanlainen ta-
varamerkkituote, josta yritys on entyisen tunnettu. Michaela von Wendtin tullessa Lun-
dian toimitusjohtajaksi, yritys kivi lip1 brandmudistuksen, jonka avulla pyrittiun mmmtta-
maan yrityksen imagoa nuoremmaksi ja undistamaan yrityksen brandikuvaa Brandiuu-
distuksen myotd ynityksen asiakaskunta on von Wendtin mukaan laajentunut keski-1kai-
sistd pariskunmista myos nuorempaan kuluttajakuntaan ja perheisun. Lundialla on kay-
tossd useita kanavia, joiden kautta se kommuniko: asiakkaiden ja potentiaalisten asiak-

kaiden kanssa. Valtaosa taménhetkisista asiakkaista hyddyntad Lundian mukaan perintei-
sempid tapoja ottaa yhteytta, kuten puhelinta ja siahkopostia, mutta myds Facebookin, In-
stagramin ja Twitterin kayttd on kasvavaa. O'Brien (2011, 36) on esittinyt sosiaalisen
median kanavien kaytosta tulleen kuluttajille osa arkipaiviista toimintaa, mik3 vaati yri-
tyksilta lasnioloa sosiaalisessa mediassa. Digitaalisten kanawvien kiytté on Lundian lnke-
toiminnan ytimessé ja yrityksessa seurataan mielenkinnolla digitaalisten kanavien keln-
tystd ja nuden tarjoanua uusia mahdollisuuksia kommunmikoinmssa kuluttajien kanssa.

O’Brien (2011, 39) korostaa, kuinka yritysten on tydskenneltava ahkerasti saavuttaakseen
kuluttajien humninn, ja toisaalta myds vastattava sosiaalisessa mediassa kuluttajien tie-
dusteluihin sellaisistakin asioista, joihun 16ytyy vastaus helposti myos yrityksen internet-
stvilta. Lundialla palvellaankin kuluttajia sosiaalisessa mediassa myds myymaldiden au-
kioloaikojen ulkopuolella.

Me olemme panostaneet fodella paljon digitaalisiin kanaviin ja se on ollut
aika onnistunutta. Asiakas padttaa minkd [kommunikointi]kanavan valit-
see. Mind olen kerran jouluaattona vastannut asiakkaallemme maalaus-
ohjeista. Se on nykypdivind niin helppoa. Tietenkin on ne kanavat, joita
itse kayttid, ja jotka ovat tutfuja, niin niitd seurataan ehkd enemmdn,
mutta yritdmme kylld laajasti, ja jos tulee jokin uusi kanava, niin pereh-
dymme siihen ja olemme siind mukana. Ehka pitdisi nditd Periscope-ldhe-
tvksidkin pikkuhiljaa ruveta tekemddn, kun puhutaan tuotteidemme asen-
nuksista esimerkiksi. Asiakaskunta pddttéad mihin suuntaan olemme me-
nossa ja sielld mekin haluamme olla. Asiakasta taytyykin kuunnella her-
killa korvalla. Olemme vahvasti sosiaalisessa mediassa ja haluamme olla
sielld myds myymdloidemme aukioloaikojen ulkopuolella. Melko suuri osa
asiakkaistamme kayttad vield puhelinta tai sahkopostia, eli siltd kannalta,
ne ovat meille tarkeimmat kanavat, mutta kylla tand pdivind asiakkaat
kdayttivét paljon Facebookia ja jopa Instagramia ja Twitterid.

Digitalisaation vaikutus kuluttajan vallan lisadntymiseen on kustatonta (Kucuk 2012,
5-6; Morrongiello, N’Goala & Kreziak 2017, 61) ja se on huomattu my6s Lundialla pai-
viftaisessa toiminnassa. O’Brien (2011, 38) on esittanyt kuluttajien olevan epéluuloisia ja
yhid haluttomampia vastaanottamaan markkinointiviestintad. Sosiaalisen median



43

alustojen kautta tapahtuva maimostaminen on von Wendtin mukaan yrtyksille yha kal-
liimpaa ja mainonnan kohdistaminen halutulle asiakasryhmille yha hankalampaa, jolloin
on tarvittu muita keinoja asiakkaiden tavoittamiseksi ja viestinnén kohdentamiseks:. Lun-
dia on esimerkiksi luonut asiakkailleen Facebookissa suljetun ryhmén, jossa Lundian asi-
akkaat voivat myyda ja ostaa kaytettya Lundiaa, ja jakaa keskendan tuunaunsvinkkeja van-
hojen kalusteiden kunnostammseks: ja undistamiseksi. Liheisten sosiaalisten suhteiden
luomisen ja mihin kannustamisen on todettu olevan yrityksille suotavaa, silla se kasvattaa
kuluttajien tunnetta yhteenkuuluvuudesta (O’Brien 2011, 37). Dagitalisaation my6ta ku-
luttaja e1 ole endd vain tietoa vastaanottava osapuoli (Acar & Puntom 2016, 4), vaan kom-
munikaation on oltava yntyksen ja kuluttajan valisissa suhteissa kaksisimntaista ja mo-
lempia osapuohia hybdyttivaa. Tulevaisuuden trendien seuraaminen nahdain Lundialla
tarkedna kilpailukyvyn varmistammsen kannalta.

Sanoisin, ettd kuluttajan valta on kylla vaikuttanut ja lisddntynyt, koska
me olemme esimerkiksi luoneet tallaisen " Osta, myy, tuunaa” -Facebook-
ryhmdn, jossa periaatteessa Lundia on vain siind vastaamassa asiakkai-
den tai Lundia-fanien kysymyksiin. Me haluamme luoda asiakkaillemme
téillaisia ryhmid, joista me olemme kertoneet ja jonne me olemme heiddt
kutsuneet, mutta johon he voivat vapaasti liittyd. Se on periaatteessa sul-
jettu ryhmd, mutta Lundia hyviksyy jasenet. Kaikilla on tietenkin padsy
sinne, mutta minun mielestd tamd on yksi esimerkki siitd, miten luodaan
mahdollisuuksia, ja nden, ettd tamd on kuluttajalle hyvd asia, ja tdmd on
meille hyva asia, koska meille tulee palautetta ja hyvid kysymyksid, ja me
voimme lukea ja seurata mitd meiddn asiakkaat ja Lundia-fanit kirjoittaa
meistd ja meiddn tuotteistamme. Olemme kokeneet, eftd kuluttajan valta
vaikuttaa, ja meiddn onkin koko ajan seurattava trendejd, koska muuten ei
parjda kilpailussa.

Kucuk ja Knishnamurthy (2007) ja Labrecque ym. (2013) ovat enityisesti perehtyneet
kuluttajan vallan ilmentymiseen mnternetissa ja tunmstaneet kuluttajalla olevan informaa-
tiovaltaa, teknologista valtaa ja sosiaalista valtaa, jotka ilmenevit kuluttajien torminnassa
muun muassa tiedon ja sisallén kuluttamisena ja tuottamisena, tuote- ja hintavertailujen
tekemisen3 ja sosiaalisen median kanavissa kommumikomtina ja verkostoitumisena. Ku-
luttajan valtaistuminen nakyy myds Lundian paivittdisessa toiminnassa asiakaskohtaa-
misten tasolla, asiakkaiden hyddyntiessa digitalisaation tarjoamia mahdollisuuksia infor-
maatiovallan, teknologisen vallan ja sosiaalisen vallan hyddyntdmiseen. Informaatioval-
lan hybdyntdminen oftamalla selvaa tuotteista ja niiden ominaisuuksista ennen ostopas-
toksen tekoa, samoin kuin teknologisen vallan hyGdyntiminen hintavertailua tekemailla
ovat keinoja, joita Lundialla on havaittu asiakkaiden hyddyntavan. Kucuk ja Krishna-
murthy (2007, 54) ovat pamottaneet mielipidevaikuttajien merkitysta kuluttajan tiedon-
suodatuspaitoksen ja ostopaitoksen tukemisessa. Lundia tekee yhteisty6ta myos mielipi-
devaikuttajien kanssa, jonka on havaittu innostavan kuluttajia kuluttamaan Lundiaan Int-
tyvaa sisiltvd esumerkiks: blogeissa ja osallistumalla aktuvisesti mielipidevaikuttajien
kanssa yhteistytissa jarjestettythin arvontoihin. Yhteistyd bloggaajien kanssa nahdian
Lundialla tarkedni osana markkinointi- ja viestintastrategiaa.

Muistan hyvin, kun meilld oli Instagramissa mainos, jossa meilld oli Lun-
dia Classic -pikkuhylly alennuksessa. Se oli ollut sielld ehkd muutaman
tunnin, kun asiakas tuli silloiseen Espoon myymdlddn ndyttamadn, efti
hén haluaa ostaa tamdn, ja han oli kovin yllathymyt, kun saikin sen heti
varastosta mukaan. Ja juuri eilen Gullischenin Hanna ja pojat laittoivat
arvonnan pystyyn hdanen suositussa blogissaan, ja mitd eilen mydhdan



illalla katsoin, siind oli jo 600 osallistujaa. Ja meilldhan on tdllaisia Lun-
dia-faneja, jotka oikeasti mielelladn itsekin jakavat sisaltéd ja kuvia, ja
hehdn ovat samalla vahén tallaisia Lundia-ldhettilditdi ja se on todella kal-
lisarvoista yritykselle.

Mutta kylldahan niin kuin blogit, jos miefitédn, ettd sitd olemme todella pal-
jon tehneet kylld kauan aikaa, vahdan samalla tavalla kuin toimittajien
kanssa tehdddn toitd, ettd se on osa meidan markkinointi- ja viestintéstra-
tegiaa koko ajan.

Asiakkaat ovat hyvin valistuneita ja hyédyntévit teknologista valtaa, ettd
kylla asiakkaat joskus soittavat meillekin, ettd hei teiddn jalleenmyyjalld
on nyt tallainen -15 % ale ja haluaisin mieluummin asioida tddlld teiddn
myymdaldssd, ettd voitteko tekin antaa tuon -15 %. Kylla mind nden, ettd
se on valtaa ja valintakin, ettd asiakkaat tekevdt sen tyon, eikd se valtta-
mattd tarkoita sitd, eftd he ovat alennuksien perdssd, vaan he etsivdt tietoa
Jja nykyddn kun on niin helppoa, niin he kilpailuttavat sitten siind samalla.
Ettd siind mielessd, onneksi me emme myy sellaista tavallista tuotetta, jota
on joka paikassa, ettd ei tarvitse olla siind mielessd huolissaan.

Valtavirtakuluftajien on esitetty omaksuneen aktiuvisempi rooli sosiaalisessa vuoro-
vaikutuksessa mternetissa tapahtuvan suusanallisen suosittelun ja sosiaalisen verkostoi-
tumisen kautta (Lamberton & Stephen 2016, 155). Sosiaalinen media on vaikuttanut suu-
rest1 yritysten ja kuluttajien vilisun suhteisun (O’Brien 2011, 36) ja internet tarjoaakin
kuluttajaprotesteille tehokkaan alustan (Kucuk 2008, 4). Lundialla on havaittu myos asi-
akkaiden pyrkimyksia hyodyntaa sosiaalista valtaa, mutta Lundian nikékulmasta sosiaa-
lisen vallan hyddyntaminen Lundiaa kohtaan on ollut melko pienimuotoista ja padasiassa
posituvista. Yrityksen kohdalle e1 ole sattunut suurna protesteja tai ostoboikotteja, ja asi-
akkaiden negatuvisissakin palvelukokemuksissa piilee yritykselle mahdollisuus tmden
vaitkutuksen tekemiseen ja paremman asiakaspalvelun toteuttamiseen. Yntysten, jotka
omaksuvat sosiaalisen median strategian osaksi toimintaansa, on esitetty joutuvan myds
hyvaksymain kontrollin menettdmisen jossam miann kuluttajille (O°Brien 2011, 32).
Lundialla suhtaudutaan rauhallisest: kuluttajan sosiaalisen median kautta saavuttamaan
valtaan, eika koeta pelkoa tyytymattomien kuluttajien uhkauksiin kollektivisista vaiku-
tuksista, vaikka kuluftajilla nihdidankin olevan yha enemmin valtaa. Lundialla pidetdsn
tarkeand, ettd brandi herattaa tunteita, ja suhen ymmarretddn kuuluvan kuluttajien seka
posituviset ettd negatuviset tunnetilat.

Taytyy sanoa, eftd se on ollut enemman positiivista. Paitsi kylld mind nyt
huomasin, ettd olimme joutuneet, kun oli Pride-kulkue ja Pride-viikko, jol-
lekin blokkilistalle, koska olemme uskaltaneet ottaa kantaa néihin asioi-
hin, mutta se on ihan fine. Se on onneksi vain sellainen vihemmista, joka
pitdd kovaa adntd. Kylld olisi varmaan tullut esiin, jos olisi tallainen to-
della iso kollektitvinen protesti tai ostaminen yrityksid kohtaan. Taytyy ko-
puttaa puuta, ettd onneksi el ole vield. Mutta se on varmaan fulevaisuus
enenevissd mddrin.

Mind en tiedd, jos se nyt than tahdn liittyy, mutta mielestani tarkeintd on,
ettd yritykselld on vahva brandi ja [yritys] uskaltaa ottaa kantaa myds yh-
teiskunnallisiin asioihin, ja ettd brindi herdttdd tunteita, se on ehkd se
tarkein juttu. Ettd ei meiddn tarvitse miellyttad kaikkia, koska silloin me
tehddan minun mielestd jotain vadarin, vaan meiddn tavtyy olla
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rakastettava, tai niin kuin, eftd ihmiset rakastavat meitd ja bréndid, ja sit-
ten meilld on kanssa sellaisia, jotka inhoavat meitd, eftd se on than fine.
Sen kanssa taytyy vaan elad.

Mutta jos puhutaan kuluttajan vallasta, niin kylldhdn minulla on ollut sel-
laisia reklamaatioasiakkaita, jotka pelottelevat silld, ettd laiftavat taman
reklamaatiotapauksen Instaan tai Faceen ja muualle someen ja kirjoitta-
vat asiasta blogipostauksia, jos reklamaatioasiakas ja mind olemme esi-
merkiksi eri mieltd jostakin tuoteasiasta, esimerkiksi sellaisesta, joka on
vain luonnollinen massiivipuun ominaisuus. Siind mielessd kuluttaja ehké
ndkee itsensd niin, ettd hanelld on iso valta, ja kuluttajat myds osaavat
hyadyntdd valtaansa. Kylla mind nden, ettd kuluttajalla on yhd enemman
ja enemman valtaa.

Kuluttajan valtaistumisen on todettu voivan johtaa yntyksen kannalta tarkeisin lop-
putulemiin, kuten positirviseen WOM-suositteluun (Acar & Puntom 2016, 5). O'Briemn
(2011, 32) mukaan entyisesti sosiaalisen median kanavat tarjoavat valtavan mahdollisuu-
den WOM-suosittelun suhteen. Myds Lundialla tunnistetaan simsanallisen suosittelun
merkitys ja sen kautta saavutettavat tirkeét lopputulemat Toisaalta, Lundialla koetaan,
ettd suomalaiseen kulttuuriin saattaa luttyd purre, jossa kuluttajat kertovat kokemuksis-
taan eteenpiin vain silloin, kun kuluttajan ja yrityksen vililla on tapahtunut jotakin nega-
tuvista.

Parastahan on, ettd word of mouth:ia [suusanallista suositteluaf on aina,
ettd siitd on aina puhuttu, ettd kylldhdn se on se paras juttu, jos mietitdan
juuri reklamaatiocaseja, ettd sen saa kddnnettyd niin, effd asiakas onkin
todella tyytyviinen ja kertoo tdstéi tarinasta, niin kylld se on minun mie-
lestd paras saavutus, jos yritys pddsee sithen pisteeseen. ¥Yleensd varsinkin
suomalaiset asiakkaat kertovat vain, kum jotakin huonoa on sattunut tai on
jotain pahaa sanottavaa.

Kuluttajan valtaistumisesta on esitetty olevan iloa yrityksille. Kuluttajan valtaistumi-
nen edesauttaa mmun muassa kuluttajien sitoutumista yritysta kohtaan ja vaikuttaa posi-
tuvisest: suusanalliseen suositteluun, jolla on posituvinen vaikutus paits: yrityksen mark-
kinomtiviestintidan myos asiakassuhteiden hankintaan ja yllapitoon (vrt. Bal 2016, 223;
Harmeling ym. 2017, 316). Kuluftajat ovat aktuwvisesti vuorovaikutuksessa yritysten
kanssa, muodostaen yrityksille tarkeén tietoa ja taitoa tuottavan voimavaran (Rosenbaum-
Elliott ym. 2015, 152, 248). Kuluttajan vallan merkityksen ymmartavat ja kuluttajia o1-
keudenmukaisesti ja tasavertaisesti kohtelevat yritykset ovat Kucukin (2012, 6) mukaan
mitd, jotka pandavat tulevaisundessa. Kuluttajan valtaistuminen digitalisaation kautta on
Lundian nikékulmasta torvottavaa ja kuluttaja onkin yritykselle tirkea voimavara. Lun-
dialla osallistetaan kuluttajia toimintaan muun muassa erilaisilla kehityskyselyilld, jonka
lisaks1 yritys jarjestad kyselyjen yhteydessi arvontoja kuluttajia palkitakseen. Tuotekehi-
tyspalavereissa on myds 1deoitu mahdollisen fokusryhmén perustamista Lundian asiak-
kaiden joukosta palautteen kerdamiseksi ja yrityksen toiminnan parantamiseksi. Alku-
vuodesta 2018 Lundialla toteutettun laaja kuluttajatutlomus, ja yrityksessa tehdainkin
erilaisia ratkaisuja tutkimustuloksiin perustuen. Lundian toimitusjohtaja von Wendt na-
kee fokusryhmien ja syvihaastattelujen olevan arvokkaita tapoja kelittaa tormintaa, jos-
kin toistaiseksi ajalliset ja rahalliset resurssit ovat hidastaneet tallaisten tutkimustapojen
hyddyntamista Lundian toiminnassa. Lundian asiakkaat ovat aktirvisia osallistumaan ke-
hityskyselyihin ja antamaan palautetta. Kuluttajan valtaistumista ja asiakkaan aktirvisem-
paa osallistumusta kuluttajan informaatiovallan, teknologisen vallan ja sosiaalisen vallan
kautta pidetdan Lundialla suuressa arvossa.



Kuluttajan aktiivinen osallistuminen on tarkedd ja toivottavaa. Néen, ettd
all publicity is good publicity. Se on hyvd, ettd meistd keskustellaan, koska
se tarkoittaa, ettd me olemme kiinnostavia ja haluttavia.

4.1.2  Vastuullinen liiketoiminta Lundia Oy:ssa

Kestiavyyden osana yrityksen hiketoimintastrategiaa on esitetty olevan aarimmaisen tar-
kead yrityksen menestyksen kannalta (Forum for the Future, WWF & the Climate Group
2014, 6). Puhutaan entyisesti ynitysten yhteiskuntavastuusta, joka ymmarretain perinte1-
sest1 taloudellisen, ekologisen ja sosiaalisen vastuun kautta (Haapala & Aavamen 2008,
18). Haapala ja Aavamer (2008, 135-136,154) ovat esittdneet sellaisten yntysten, jotka
tormivat vastuullisuuden kaikkein korkeimmalla tasolla toteuttavan vastuullisuutta itse-
tarkoituksena. Talloimn puhutaan tarkoitusjohdetuista ynityksista, jotka kantavat vastuunsa,
toimivat tarkeiden asioiden puolesta ja huomioivat osakkeenomustajien hisaksi myds muut
sidosryhmat. Tarkoitusjohdetun organisaation tarkoitus on magritelty tavoitteellisena ole-
massaolon syynd, joka mspirot ja kutsuu orgamsaation, sen kumppamt ja sidosryhmat
toimimaan, ja tuottaa hyotyja yhteisolle paikallisest: ja maailmanlaajusest: (vrt. The Bu-
siness Case for Purpose 2015, 1). Lundian toiminnassa on nahtivissa tarkoitusjohdetun
yntyksen torminnan purteita ja myos yrityksen toimitusjohtaja von Wendt kokee, ettd
Lundia voisi sopia tarkoitusjohdetun yrityksen maantelmaian.

Yrntyksen yhteiskuntavastuun on esitetty kiteytyvan sihen, kuinka yritys hallitsee to1-
mintansa taloudellisia, sosiaalisia ja ymparistovaikutuksia lainsaidannén asettamien vaa-
timusten lisaksi (Simpson & Taylor 2013, 205), jossa keskeistd on kestavan kelityksen
huomioiminen ja toteuttaminen hiketoiminnassa (Suomen YK-lutto 2018). Vastuullisuus
on ollut Lundian luketoiminnan ytimessa aina. Yrityksen tuotteet ovat kestawia ja muun-
neltavia, ja ne kulkevat kuluttajan mukana en elaménvaiheissa ja pertytyvat usein per-
heissa myds sukupolvelta toiselle. Lundian toimitusjohtaja Michaela von Wendtilla onkin
arvokas tavoite: hin pyrku tekemisn Lundiasta Suomen eettisimmén yrityksen. Yrityk-
sen merkittdvimmat vastuulhsuuden osa-alueet ovat raaka-ameet, kotimaisuus ja henki-
16st5. Tuotantoketju on hyvin lapinakyva ja lyhyt, ja tarkeana vastuullisuustekona ja vas-
timllisimden osa-alueena yrityksessa pidetidankin kotimaisten toimittajien ja raaka-amei-
den suosimista — Lundian toiminta on von Wendtin mukaan ldhituotantoa parhaimmml-
laan  Entyisen tarkeads ynityksessa on myos henkilostostd ja henkiloston hyvinvoinmista
huolehtiminen: tydssain vithtyvit tyontekijat tekevat parempaa tyota.

Meilld on hyvin ldapindkyva ketju. Me voimme ndyttad kaikki luut ja raaka-
aineet, liimat, ihan kaikki hyvilla mielin. Voimme nukkua hyvin meiddn
yot. Tietysti kun meidén litkevaihto on vain siind 3,5 miljoonassa, se pysyy
hyvin hanskassa. Minun kautta kulkee kaikki sopimukset ja toimittajasopi-
mukset ja periaatteessa, jos raaka-aineissa tapahtuisi jokin muutos, niin
kaikki selvidd ja ilmenee. Siind mielessd olemme hyvin eettisid, ettd ketju
on hyvin lapindakyvd ja lyhyt, mutta myos se, eftd me toimimme eetfisesti.
Tdissd haluan painottaa meiddan omaa henkilokuntaamme, silld kaikki lah-
tee siitd, miten me toimimme ja mitd kerromme asiakkaillemme. Yritysten
arvoista voi aina lukea, mutta monet yritykset ervat oikeasti voi seistd nii-
den takana. Meilld on kuitenkin aika vihén tyotekijoitd, ja sanoisin, ettd
me pystymme varmasti kaikki allekirjoittamaan ndmd meiddn arvot ja sei-
somaan niiden takana. Voin kdsi sydamelld sanoa, ettd mind tieddn joka
ikisen meiddn tuotteen, missd ne on valmistettu ja miten.
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Lundian toiminnassa poikkeuksellista moniin huonekaluvalmistajun verrattuna on
tuotterden pitkaikdisyys ja erityisestt Lundia Classic -hyllyjirjestelmin perusidea, jonka
mukaan hyllyjarjestelma on aina mumnneltavissa. Uudet osat suunnitellaan sopimaan van-
hoihin osun, jolloin hyllyn tiydentaminen ja muunteleminen vuosien varrella on mahdol-
lista kestavilla tavalla. Tynkkynen ja Berminger (2017, 16-17) ovat lanseeranneet Suo-
messa nettoposituvisen liuketoiminnan kasitteen, jossa ldhtdkohtana on ymtyksen kyky
tehda kokonaisuudessaan enemmin hyvaa kuin pahaa nun, ettd yrityksen tuottamat hyo-
dyt ymparistolle ja yhteiskunnalle ovat sturemmat kuin sen toiminnasta atheutuvat haitat
(Tynkkynen & Berninger 2017, 16-17). Vaikka Lundia kuluttaa toiminnassaan luonnon-
varoja, sen toiminnan voidaan nihda olevan hyvin vastuullista ja silld on posituvinen vai-
kutus myds Suomen tasolla erifyisest: tydllistdmisen ja kotimaisen tuotannon tukemisen
kautta.

No kylld litketoiminnassa voidaan tehdd enemmén hyvdd kuin haittaa siind
mielessd, eftd jos ajatellaan, eftd taytyyhdn meiddn ihmisten syodd ja
juoda, tarvitsemme huonekaluja, sangyn, jossa nukutaan ja ndin, eli siind
mielessd on tietynlaisia perustarpeita. Me edustamme tassd onneksi sel-
laista tuotetta, jos miettii, eftdi me olemme nyt 70-vuotta vanha yritys ja
meiddn perusrunko on pysynyt viimeiset 70 vuotta samana, ja ei kukaan
mu, ei kukaan muu, paitsi ehkd String, mutta se on véhdn nuorempi kuin
me, mufta periaatteessa kaikki uudet osat suunnitellaan niin, ettd ne sopi-
vat myds vanhoihin osiin, ja tamd on than uraauurtavaa. Nettopositiivi-
sesti, mielestdni on than hyva, ettd ndistd asioista keskustellaan, ja sanoi-
sin kylla, etta yritys pystyy tekemdan enemmdn hyvad kuin haittaa, mutta
tissd on juurl se, ettd mitkd on yritvksen arvot ja missio. Jos mietimme
esimerkiksi yksilotasolla, niin tarvitaanko Coca-Colaa? Se on maailman
vahvin brindi, mutta vhdessd tolkissa on mitd, 26 sokeripalaa? Tamd me-
nee sitten sithen filosofiseen keskusteluun. Efttd voidaanhan me miettid,
ettd kylla meitdkin nyt voi kritisoida metsien raivauksesta, mutta jos miet-
tii, ettd meidan tuotteella on kysyntad, niin silloin joku muu tekee sen, jos-
tain muusta puulajista. Luin, eftd Suomessa otetaan metsékannasta teolli-
suuden kdyttéon n. 2 % vuodessa, ja siitd vield prosentin verran kasvate-
taan uutta metsdd. Eftd jos mietitddn 1atd nettopositiivisuutta, niin mitd jos
ajetaan tdmd meiddn yritys alas, niin than varmasti on vield kysyntdd ja
kun puhutaan sosiaalisesta vastuullisuudesta, niin silloin hédvida satoja
tyopaikkoja Suomesta. Vaikka meitd on vain reilu kaksikymmentda palkka-
listoilla, niin valillisesti me tyollistdmme satoja, varmaan jopa yli tuhat
thmistd Suomessa. Ja meilld on todella monta tallaista tavarantoimittajaa,
jotka ovat than rilppuvaisia meistd.

Nettoposituvisen hiketoiminnan toteuttamiseksi, on yritysten pystyttavid maanttele-
main 1tselleen kaikkein tirkeimmit vastuullisunden osa-alueet. Ollakseen nettopositiivi-
nen, on yrityksen Tynkkysen ja Berningerin (2017, 20) mukaan oltava posituvinen kai-
killa ynitykselle olennaisimmilla toiminnan osa-alueilla. Ilmaston, veden, sosiaalisen vas-
tumlhsuuden, luonnonvarojen ja lnonnon mommuotoistmden on esitetty olevan yritysten
keskuudessa usein merkittavimmaét toiminnan osa-alueet (Forum for the Future & the Cli-
mate Group 2015, 24; Tynkkynen & Berninger 2017, 52). Lundialla naistd osa-alueista
merkittivimpia ovat 1lmasto, sosiaalinen vastuullisuus ja luonnonvarat. Vastuulhisuuden
tavoittelu nikyy Lundialla luketoiminnan en1 osa-alueilla, mutta myds yrityskulttuurissa
ja tyontekijdiden keskumdessa. Yksittaisilla hiketoiminnan osa-alueilla e1 valttamatta saa-
vuteta nettoposituvisuutta, mutta kokonaisuudessaan pitkilla valilla von Wendt kokee
Lundian olevan nettoposituvinen yritys.
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Ilmastovaikutuksen nettopositirvisuuden kohdalla kunmtetaan huomiota suhen, valt-
taako ja sitooko yritys toimnnastaan ja arvoketjussa atheutvia passtt)a enemman kuin
tuottaa nuta (Forum for the Future & the Climate Group 2015, 24). Yleisini teemoina on
esitetty esimerkiksi enerpiatehokkuus, uusituvien energialahteiden kaytto ja lukkumisen
ja kuljetusten minimointi. Lundian tuottama i1lmastovaikutus on melko piem ja kuljetus-
matkat on yrityksessd minimoitu mahdollisimman hyvin. Vedenkayton nettopositirvisuu-
dessa tarkastellaan sita, tuottaako yritys laadukasta ja kayttokelpoista vettd enemmain kuin
kuluttaa sitd. Pyrkiessain nettoposituvisiuteen vedenkayton subteen, on yritysten esitetty
voivan auttaa esimerkiksi asiakkaitaan ja paikallisia yhte1s6)a saastimaan vetts tai tarjota
puhdasta vettd yhteisoihin, joissa esimerkiks: yrityksen tehtaan tyontekjat asuvat. (Tynk-
kynen & Berninger 2017, 62—63.) Vaikka veden rool ei1 ole Lundian tuotannossa kovin
merkittava, pyritaan yrifyksessda myds vedenkulutuksen suhteen sasstoihin.

llmasto siind mielessd, ettd toki me kaytetddn rahtilitkkeitd paljonkin,
mutta matkat ovat hyvin lyhyitd, varmaan pisin matka on Pohjanmaalta
Hyvinkddlle. Tietysti joitain heloja tulee Saksasta, mutta meidan ilmasto-
vatkutus tassd on kylla hyvin pieni, jos puhutaan hiilidioksidijalanjéljestd.
Ja me tietoisesti kierrditdimme, meiddn oman logistitkkakeskuksen ldmmi-
tvksessd kdytetddn haketta ja sielld kierrdtetddn than kaikki, muun muassa
lasi, pahvit, pui.. ainoa jdate, mikd jdad, on, jos joku tuo jonkun salaatin,
Jjoka on muovirasiassa.

Vedenkulutukseen liittyen, niin meilld on logistiikassa tallainen kosteus-
painemittari, johon on lisdtty pumppuja ja ties mitd muuta, jotta vedenku-
lutus pystytdadn minimoimaan. Yrityksessamme aika moni juo vischyd, jo-
ten meilld on Sodastream-laitteita ja -pulloja meiddn myymaldissd, ettd
tdmdakin on pieni asia, mutta yrityksen sisalld yritetdan tehda tillaisia tfiet-
tyjd valintoja. Vaikka ne ovat pienid, niin kuitenkin tarkeitd. Puhumatta-
kaan siitd, ettd en tietenkdén ole sithen mennyt, ettd mitd ithmiset syovét
meilld, mutta me keskustellaan aika paljon lihankulutuksen véhentymi-
sestd ja meilld on todella monta, jotka syévdt vegaanista ruokaa. Myas
tvomatkustaminen on meilld hyvin pientd. Mind kylld joudun joka toinen
vuosi ldhtemdan Japaniin, mutta muuten ollaan tddlld Suomessa.

Sosiaalisen vastuullisuuden osa-alueella nettoposituvisuuden saavuttamiseks: yrityk-
sen on luotava sosiaalista arvoa arvoketjussaan lisaamalla inlnmmlhists ja sosiaalista paa-
omaa. Esimerkkeind mhinmllisesta pddomasta on esitetty muun muassa terveyden, tieta-
myksen, taitojen, motivaation ja hyvinvomnmin hisaiminen, kun taas sosiaalinen piioma
kattaa yksilon mhimillisen padoman hisaamiseen ja yllapitoon vaikuttavat tahot, kuten
perheet ja yhteisot ta1 koulut ja hyvantekevaisyysorgamsaatiot. (Forum for the Future &
the Climate Group 2015, 28.) Sosiaalisen vastimlhisuuden toteuttaminen nakyykin Lun-
dialla paitsi yhteiskunnallisina kannanottoina myds tyontekijdiden hyvinvoinmsta huo-
lehtimisena. Yhteiskunnalliset kanmanotot ovat seké 1aht6isin Lundiasta ifsestain, etté toi-
sinaan Lundia saa pyynt5)a osallistua yhteistyoprojekteihin.

Me olemme sekd ottaneet kantaa, ettd olemme esimerkiksi lahjoittaneet
maahanmuuttajaperheille muutaman hyllykon ja esimerkiksi sisustimme
yhden SOS-lapsikyldn asunnon lastenhuoneet, jonne tuli monta kerrossan-
kyd ja tv-tasoa ja tydpisteitd ja kirjahyllyd. Etta kylldhdn me nditd tehdddn
ja rahallakin.. Vahdn riippuu, ettd valitettavasti ei kaikkeen voida ldhted
mukaan, mutta kylld me pyritddn siihen, jos rahatilanne on sellainen.
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Me oltiin Refugees Welcome -kampanjassa ensimmdisten joukossa mu-
kana. Nden, ettd tamd on sellaista meiddn jokapdivdista tyotd ja on tar-
kedid, ettd jokainen Lundialainen tekee sitd. Refugees Welcome -jarjestdjét
soittivat meille ja Helsingin Sanomat kirjoitti siitd fkampanjasta] ison ju-
tun. Mutta haluan myos, eftd me seuraamme aktiivisesti ilmiditd ja tren-
dejd, se ehkd johtuu myos Lundialaisista ja meiddn tiimista.

Meilli on esimerkiksi toissa seksuaalivahemmistojd, ettd me olemme sil-
loin sateenkaarilipastolla sithen "me tahdomme” -kampanjaan ottaneet
kantaa hyvin aikaisessa vaiheessa, joka on tasa-arvon puolesta. Itse myds
edustan viihemmistod. Ettd kyllda kaikki ovat yhtd tervetulleita ja jokainen
Lundialla, ja jokaista asiakasta palvellaan than yhta hyvin etnisyydestd tai
seksuaalisuudesta tai taustasta riippumatta ylipadnsa.

Tyontekijdiden hyvinvointi on Lundialle tarkeda ja Lundia tarjoaakin esimerkiksi la-
kisaateiset terveyspalvelut ylittdvia terveyspalveluita tyontekijoilleen, joka on myos ykst
nettoposituvisuuden toteuttamistavoista sosiaalisen vastuullisuuden osa-alueella. Muita
sosiaalisen vastuullisunden osa-alueita nettoposituvisuuden saavuttamiseks: Tynkkysen
ja Berningerinn (2017) mukaan ovat kouluttautumis- ja etenenmusmahdollisumiksien tarjoa-
minen tyontekijoille.

Silloin kun meilld oli YT-neuvottelut, mikd oli todella kova paikka, niin
kyllahdn me kaikille loydettiin uusi tyopaikka tai tarjottiin koulutusmah-
dollisuuksia. Kun aloitin [Lundiallaf, kuulin, ettd tyontekijat eivdt voineet
mennd sunnuntaina tyoterveydenhuoltoon, ja eihén tuollaista voi olla, jos
meilld on sunnuntaisin myymalat auki. Nvkyadn meillda on kylla hyvin kat-
tava tydterveydenhuolto, totta kai lakisadteiset ja kaikki ndmd, mutta pal-
jon laajemmat kuin monilla, ettd jos ei nyt magneettirontgen, nutta enem-
mdn kun mitd tarvitsisi.

Lundialle eras merkittivimmusti vastuullisimden osa-alueista on raaka-aineena kaytet-
tava PEFC-sertifioitu suomalainen puu, joka nettoposituvisunden osa-alueilla kulminoi-
tun luontoon ja lnonnon mommuotoisuuteen. Nettopositinvisuuden saavuttamiseen umsiu-
tuvien luonnonvarojen kohdalla vutataan suhen, ettd uusiutuvien luonnonvarojen kayttd
yrityksen toimminnassa ja arvoketjussa e1 yhitd lnonnonvarojen kykyi wisiutua. Esimerk-
kind tastd voidaan maimta metsien kayton kestavyys, jolla tarkoitetaan, ettd metsien
pinta-ala e1 saa pienentyi, ja mitd on hoidettava tavalla, joka mahdollistaa talousmetsien
luonnon mommuotoisuuden hyvan tason salymisen ja jopa kasvamisen. (Forum for the
Future & the Climate Group 2015, 30; Tynkkynen & Berminger 2017, 77-78.) Eraina
esimerkkind kestavyyden toteutumisen varmistamisesta tuotantoprosessissa pidetasn ser-
tifiortuja tuotteita, jonka lisiks: sertifioidun metsin méairan lisadminen yhteistyoprojek-
teilla ja materiaalien kayton vahentiminen tarjoamalla asiakkaille undelleenkaytettavia
pakkausratkaisuja ovat nettoposituivisuuden saavuttamiseks: varteenotettavia vaithtoeh-
toja (Tynkkynen & Berminger 2017, 78—79). Yhteistyoprojekteja, joissa pyritdan esimer-
kiks: hsaamian sertifioidun metsan masras er Lundialla suoranaisesti ole von Wendtin
aikana ollut, resurssien puutteesta johtuen, mutta PEFC-sertifioidun metsan kasvusta ja
sen monimuotoisuudesta huolehditaan viranomaisten toimesta. Lundialla on my6s pyritty
tuotannon materiaalien kayton vihentimiseen ja ideoitu myds vanhojen tuotteiden kun-
nostamista ja undelleenmyyntia.

Tamd meiddin massiivipuu on PEFC-sertifioitua eli me voimme jaljittad,
kuka on kaatanut sen puun ja missd ja milloin, eli missd yksityismetsdssd,
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ettd onneksi tadlld Suomessa voi luottaa néihin sertifikaatteihin ja viran-
omdaiset toimivat tdssd, ettei tarvitse olla siitd huolissaan. Se on minun
mielestd myos vastuullisuusteko ja osa-alue, ettd suositaan suomalaista,
valitaan kotimaisia toimittajia ja myos raaka-aineet, ettd puhutaan luon-
nonpuusta. Meidin MDF-levyt ovat saamassa MI-sertifikaatin, niissd
kdytetddn vesiohenteisia maaleja, joissa VOC-pddstot ovat pienet ja ei
kdytetd formaldehydid, ettd siind on suuri vastuullisuus. Tdstd on vaikea
kertoa kuluttajille, koska ihmisten materiaalituntemus on huonontunut
huomattavasti, ihmiset eivét endd nde, ettd mikd on laminaattia ja mikd on
massiivipuuta ja mikd on HDF, ettd mikd on niiden ero, eftd jos sinulla on
vaikka paytdilevy, niin he eivdt tiedd onko se muovia vai puuta.

Sitd kampanjaa ei ole vield viety loppuun, mutta meillahdn oli minun mie-
lestd aika kova kannanotto, ettd me ostetaan takaisin meiddn vanhat Lun-
diat ja sitten ne freesataan ja myydddn aina huonekalu, jolla on tarina,
ettd se on yksi esimerkii. Mutta sitten toinen on se, ettd meiddn pakkaajat-
han on ollut yli 40 vuotta Lundialla toissd, ja me mietitdan tosi tarkasti,
ettd me kdytetddn esimerkiksi mieluiten vain ruskeaa pahvia, koska se on
parempaa. Me mietimme myds, eftei asiakkaan tarvitse sitten siind, kun
hén avaa pakkauksen kotona, viedd niin paljon, ettd on erilaisia pahvia ja
muovia ja kuplamuovia ja styroksia ja muuta. Tamd on vaikeaa huoneka-
lualalle, koska pakkausten on kestettavd iskuja ja muuta, mutta tamd on
kylla than mietitty asia ja me yritGmme minimoida, sind huomaat kylld
heti, jos siind on ollut joku uusi pakkaaja tai mind ollut pakkaamassa, niin
kdytetty vihan litkaakin pahvia.

Vaikka huonekalualalla pakkausratkaisujen materiaalin kayton minimointi on haasta-
vaa, on Lundialla ollut torveena osallistua myos mudelleenkaytettavien pakkausten pilot-
tiprojektiin. Lundialla halutaan paitsi olla trendien harjalla, yrityksella on myés rohkeutta
lahtea erilaisiin kokeiluthin mukaan.

On sellainen yritys, kun RePack, niin olisin halunnut ldhted siihen pilotfi-
priottiin mukaan ja me olimme hakemassa innovaatiorahaa, mutta kun
konserniyhtio SINI-tuote oli juuri saanut, niin me el voifu saada sitd ja
siitdi olisi tullut meille litan kallista. Me mietitimme valmiiksi sellaisen, ettd
tuotteet pakataan kiertavdidn pakkaukseen, jonka asiakas laittaa postiluuk-
kuun ja palauttaa sen. Se on hyvd ajatus, mutta ne pakkaukset ovat aika
kalliita, jos ne sitten eivdt tulekaan takaisin. Mutta tata ollaan mietitty.
Lundia haluaa monissa ndissd asioissa olla se ensimmdinen ja meilld on
rohkeutta ldhted heti mukaan, mutta nyt on valitettavasti ollut resursseista
pulaa, enemmdn ehkd qjasta. Mutta tata mind olen viimeksi ehdottanut
hallitukselle puoli vuotta sitten.

Nettopositivisuuteen pyrkivalla yrityksella on esitetty olevan halua luoda aktirvisests
hyvaa ja pyrkia posituviseen kokonaisvaikutukseen, joka ylittda perinteiset lnketoimin-
nan rajat, ja jossa huomioidaan yntyksen koko arvoketju, ympérists ja yhteiskunta (Fo-
rum for the Future ym. 2014, 9). FIBSin (2018) yntysvastuututkimuksessa on osoitettu,
ettd suomalaisissa yrityksissa yritysvastuutoimenpiteet keskittyvat osa-alueiltaan entyi-
sest1 yrityksen omaan toimintaan ja prosessiin, omiin fuotteisiin ja palveluhin, yrityksen
arvoketjuun ja yleensa vahiten yrityksen toimintaympanstoon. Myos Lundian yritysvas-
timtoimenpiteet keskattyvat pitkilti edella mammttuhin suomalaisille yrityksille tyypilhi-
stin osa-alueisiin, mutta myds toimintaympanistosta huolehtimisen voidaan havaita edella
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kuvatun perusteella olevan Lundialle tarkeas. Pohdittaessa nettoposititvisuden saavutta-
mista kokonaisuudessaan, kokee Lundian toimifusjohtaja, ettd erityisest: Lundia Classic
-tuotteen kestidvyys ja pitkdikaisyys edesauttaa nettoposituvisuuden saavuttamista

Olen sitd mieltd, ettd olemme enemmdn nettopositiivisia, koska meidan
tuote on sellainen, joka eldd asiakkaan kanssa niin kauan. Eftd jos otat sen
mukaasi, kun muutat, ja se on aina muunneltavissa, niin sekd siitd, eftd
kylla, meilld on lyhyet kuljetusmatkat ja kierrdtdmme kaiken, mutta se
tuote sindnsd on sellainen, ettd siind on kova jdlleenmyyntiarvo; sind et
koskaan heitd sitd pois. Kierrdtyskeskuksissa on aina isot Lundia-osastot.

Ekatah (2011, 250) on esittinyt entyisesti nykypirvan yhteiskunnassa yritysten tietoi-
suuden hyvian yrityskansalaisuuden ja yhteiskuntavastuun harjoittamisen tarkeydesta pa-
rantuneen, ja yrityksiltd odotetaan vastmnotftoa yhteiskuntavastuuseen luttyvissa asi-
oissa. Enityisesti lapinakyvyys, sosiaalisen, ymparistollisen ja taloudellisen ulottuvuuden
muttaaminen, suta raportointi ja nailld osa-alueilla parantaminen ovat yntyksen sidosryh-
mien mielenkinnonkohteena (Ekatah ym. 2011, 250). Yrnityksen vastuullissmdesta rapor-
toiminen nihdain my6s Lundialla tarkesnd, mutta toisaalta sitd pitaisi von Wendtin mu-
kaan tehd# vielakin enemman.

Me varmaan voisimme olla paljon parempia siind, ettd viranomaisrapor-
tointi hoidetaan vuositasolla suunnitelmallisesti, mutta kylliihdn me yrite-
tidan tuoda tuota PEFC-sertifiointia esille, ja kylld me kdytamme aina
avainlippua, ettd se on jokaisessa tuotteessa aina mukana. Sehdn raportoi
ja viestii suomalaisuudesta, vaikka mind olen vdhdn siitd myds kriittinen,
ettd sithenhdn riittdd, ettdi on 50 %6 suomalainen, ettd siind mielessd se on
vihédn huono, kun me ollaan oikeasti than supisuomalaisia. Mutta mehan
el siis laadita mitddn sellaista vuosiraporttia tai muuta, eftd jos oltaisiin
isompi yritys ja meilld olisi oma viestintdosasto, niin varmaan se olisi osa
melddn tilinpddtostd sellainen CSR-raportti.

Tassd timan keskustelun aikana huomaa taas, ettd pitdisi enemmdn ndita
tuoda esiin ja kertoa. ettd se on ehkd enemmdn tuotekohtaista ja sellaista
“suomalainen perheyritys”, mutta aina kun nditd asioita kdsitellddn ja
kdydédn Ildpi olisi vaikka mistd kerroftavaa ja voisi myds pyytad myds
bloggareita kirjoittamaan asiasta. Ettd jos meilld olisi joku viestintdihmi-
nen, niin tastahdn saisi vaikka kuinka paljon ilmaista ja myas maksettua
mainosta.

Viestnilliselta kannalta erdand haasteena yrityksessa nahdaan myos enityisesti Lun-
dia Classic -sarjan tuotteen mommuotoisuus ja asiakkaiden mielin jasneet kasitykset
tuotteesta useamman vuosikymmenen takaa.

Ja ehkd meiddn mielikuva on vield se, ettd tiimd on sellaista kellastunutta
mdntyd, ettd meilld on se perushyllykko, ettd ihmiset ei ymmdrrd, tai nde
aina sitd lagjuutta ja monimuotoisuutta tassa. Siitd "jatka, muunna, tay-
dennd” -periaatteesta taytyy vieldakin kertoa ja ndyttad, eftd thmiset luule-
vat ostavansa huonekalua, vaikka periaatteessa, kun ostat meilta tavalli-
sen hyllykon, se voi olla kirjahylly tai tv-taso tai penkki tai tilanjakaja tai
jopa keittié muutaman vuoden pddstd, et se on ehkd tdssa meilld haasta-
vinta, ettd miten kertoa se asiakkaalle silleen kivasti, ettd sind voif tehdd
tistd than mitd vaan ja huomioida myds se, ettd kaikki asiakkaat el
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vélttamdittd halua mitd vaan. Vaan ne ehkd haluavat, etti se ilme muuttuu
kolmen vuoden vdlein, mutta silloin taytyy osata kohdata asiakas oikein ja
kysyd ne oikeat kysymykset, ettd myyjat kylla on tosi tarkedssd roolissa.

4.1.3  Kuluttajan valtaistumisen vaikutus Lundia Oy:n vastunlliseen liiketoimin-
faan

Kestivan kehityksen, ympariston ja luonnonvarojen suojelun ja raaka-ametietojen ja tuo-
tantoprosessin lapindkyvyyden on esitetty olevan kuluttajille tarkeita tekyoita (Kasriel-
Alexander 2016; Mintel 2018). T4ti teoriaa tukee myos Milttonin vuoden 2017 vastuul-
lisuustutkimus, jossa mukana olleista kuluttajista 67,8 % pitda tuotteen ta1 palvelun vas-
tuullista fuottamusta tarkedna tekijana ostopaitiksen kohdalla ja 74,2 % on esittanyt ole-
vansa valmis maksamaan vastuullisesti tuotetusta tuotteesta tai palvelusta enemman.
Myobs Lundialla nahdain yrityksen asiakaskunnan pitavin vastuullisuutta tarkeans ar-
vona, mufta sutid huolimatta, ettd kuluttajat danestdvat yha enemman lompakollaan vas-
tuiullisten tuotteiden puolesta (vrt. Haapala & Aavamen 2008, 58—59), Lundialla koetaan,
ettd asiakkaille vastuullisuus e1 ehki ole ostopaitoksen kohdalla nun suur tekya, ettd
asiakas automaattisesti paatyisi valitsemaan vastuullisemman ja usein tastd syysti kal-
limman tuotteen. Kysymyksia tuotteiden sertifioinneista, valmistusprosessista ja tuottei-
den turvallisuudesta esitetddin toisinaan, mufta Lundian nakékulmasta asiakaskunnan
kinnostus tuotannon ja raaka-aineiden lapmakyvyyttd kohtaan on wiela tilld hetkells
melko vahaista

Kylld se on tdrkedi ja varmaan tarkedmpi Lundian asiakaskunnalle, kun
tavalliselle kuluttajalle. Mutta haluaisin tassd myos olla vahdn kriittinen,
koska se tuntuu siltd, ettd kyllahan kun kysytédn, oletko vastuullinen tai
kuinka vihred olet, niin kylldhdn ihminen haluaa kuulua sithen joukkoon
ja kantaa sitd vastuuta ja tosi moni vastaa kylld, mutta sitten kuluttaja
kylla miettii vield lompakollaan, ettd ollaanko valmiita maksamaan. Ka-
lustehankinnat ovat isoja ja yleensd sithen menee paljon rahaa ja on kal-
lista muuttaa, niin esimerkiksi juuri lastenhuoneisiin olen huomannut, ettd
tuttavakunta, mind en ymmdrrd miksi ne el panosta sithen, et miksi ne ha-
luaa, ettd ne laittavat lastenvaatteet sellaiseen vaatekaappiin, josta tulee
haitallisia aineita vaatteiden kautta, tai jos sinulla on vauva vield ja ostat
Jjotain muovijakkaroita Ikeasta, ne voi olla joo ihan hyvénndkoisid, mutta
mitd sind teet sen jalkeen? Heitéit ne pois ja sitten se on niin kuin roskaa,
ettd siind mielessd, tai sitten se on juuri sellaista ongelmajditettd melkein,
niin valitettavasti haluan tdssd olla kriittinen, ettd vield minun mielestd
asiakkaat maksavat lompakollaan ja sitten he ovat silleen, ettd maksanko
viisi kertaa enemman tdstd tuotteesta ja eldin sen kanssa koko eldméni vai
ostanko kolmeksi vuodeksi tuon, joka on kolmasosa hinnasta. Valitetta-
vasti he kylla valitsevat sen edullisemman tuotteen.

Tassd meilld on vield parannettavaa ja vaikka kuinka paljon kdytetadn
avainlippuja ja myymdloissd on myos materiaaliseind, jossa kerrotaan
tuotantoprosessista ja mistd fuote koostuu, niin kylldhdan me haluamme
kertoa asiakkaalle, mutta se ei ole vield asiakkaalle sellainen tekijd. Vield
el olla sielld, missd minun mielestd pitdisi olla, jos puhutaan vastuullisuu-
desta ja ollaan kiinnostuneita siitd.
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Toisaalta, vaikka Lundian toiminta on hyvin lapindkyvai ja valmistusketju lyhyt, e1
aivan kaikkea lapmikyvyydesti voida amnakaan wield raportoida. Esimerkiksi Luvia-
merkkinen designlaukkujen valmistaja paljastaa nettistvinllaan koko tuotantoprosessin
kustannukset ja perustelee asiakkaalle laukusta pyytamansi hinnan ja paljastaa myds tuot-
teidensa katteet. Tata von Wendt pitda lapinikyvyytta ajatellen hyvin rohkeana ja hyvina
vetona, mutta ainakaan wvield e1 timankaltainen ole Lundialla mahdollista. Vaikka yrityk-
selld olis1 halua paljastaa myds tallaiset yksityiskohdat asiakkailleen, toimttajasopimuk-
set sitovat yritysts, jolloin esimerkiksi hintatietoja e1 voida 1lman sopimusrikkomusta pal-
jastaa.

Varmaan jossain vaiheessa kylld. Tietysti se on vdhdn sellaista, ettd namd
melddn toimittajasopimubkset sitovat meitd vaikenemiseen, ne ovat luotta-
muksellista tietoa ja me ei saada jakaa tuollaista fietoa, ja se voi olla vd-
hén vaarallistakin meidan litketoimintaa ajatellen.

Periaatteessa kylldhén joitain on nditd litkesalaisuuksia, mind harvoin esi-
merkiksi mainitsen meiddn tavarantoimittajan nimed, mutta kylld mind sa-
non, ettd meidédn puu kaadetaan Itd-Suomessa ja sielld meilld on tehdas,
ja meidan kangasvarjostimet ommellaan kdsin Pohjanmaalla, ja sitten jos
tieddt véihan, kun Suomi on niin pieni maa, niin kylld sind sitfen tiedat kuka
se valmistaja on, kun ei ole niin monta yritystd, jotka kasittelevét puuta tai
onhan niitd, mufta ei ole niin monta valmistajaa jiljelld, ettd kuka nditéi
sitten Pohjanmaalla tekee. Ettd kylld me ympéripyoredsti sanotaan, ettd el
kukaan ole vield kysynyt, ettd mistd nimd tulee, eftd kerro heti se yritys,
ettd kylld mind siind varmaan kertoisin, mutta en mind siitd mitaan lehdis-
totiedotetta kirjoita. Ettd siind mielessa taytyy olla pikkasen varovainen.
Ja varsinkin kun on huomattu, ettd myds meidan valaisimia esimerkiksi on
kopioitu Kiinassa, ettd taytyy olla viahéan varovainen ja taytyy olla namé
kaikld, missd meidiin konserni on tosi vahva, ettd meilld on kaikki mahdol-
linen mallisuojattu ja kaikkea seurataan, etfei meiddn tavaramerkkid

voida védrinkdyttad.

Mintehin vuoden 2018 kuluttajatrenditutkimus on osorttanut kuluttajien vaativan yrtyk-
siltd yhi enemman osanottoa yhteiskunnallisiin kysymyksun Lundia on ollut aktuvinen
osallistumaan erilaisun yhteiskunnallista hyvaa edistaviin tempauksiin, mutta yntyksessa
e1 koeta, ettd sen asiakaskunta varsinaisesti odottais: yritykseltd osanottoa polttaviin yh-
teiskunnallisun ja ympéaristollisin asiothin. Mintelin (2018) kuluttajatrenditutkimuksessa
on esitetty vahintasn puolen eurooppalaisista kuluttajista kokevan internetin ja sosiaalisen
medhan kautta saavutetun mahdollisimden kommumnikoida ja etsia informaatiota pakotta-
van yritykset toimimaan lapinakyvammin, jonka lisaks: kuluttajat hakevat ymtyksilta yha
enemmin vastuullisuutta, joskin Lundialla on koettu, ettd asiakkaiden pyrkimykset hyd-
dyntai informaatiovaltaa, teknologista valtaa ja sosiaalista valtaa vaikuttaakseen Lundian
toiminnan ja tarjoamien tuotteiden vastuullisuuteen on melko vahaista. Osaltaan syyni
tahan vo1 olla von Wendtin mukaan myds yrityksen pieni koko ja suomalainen kulttourn.
Lundialla e1 ole havaittu, ettd asiakkaat aktuvisesti etsisivit tietoa itse yrityksen ja sen
tuotteiden vastuullisuudesta ennen ostopaitoksen tekoa, eikd ynitykselld ole talla hetkelld
kiytossd suoranaista tapaa seurata tillaista, mutta tulevaisuudessa merkitys voi olla ku-
luttajien keskuudessa suurempi. Mydskaan tilanteita, joissa asiakas valitsisi kilpailevan
tuotteen ta1 yrityksen pitiessisn kilpailijaa Lundiaa vastmllisempana, e1 ole Lundian tie-
toon fullut.
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Ei ehkd than vield, koska he eivit ehkd osaa. Varmaan he, jotka ovat seu-
ranneet meitd tiiviisti viimeiset vuodet, mutta ei tule vaatimuksia, ettd siind
ollaan ehkd vihdn liian pieni yritys ja ehkd suomalaiset ovat sellaisia, ettd
meiddn kulttuuri on sellainen, se olisi ehkd eri asia, jos oltaisiin vaikka
Yhdysvalloissa.

Se on enemmdin kylld vaan sitd mita huomataan myymdaloissd, etkd minun
mielestd vield.. tamd on varmaan kymmenen vuoden péddstd paljon tirke-
ampi asia ja silloin kuluttajat varmaan kysyvdt nditd enemmdan ja osaavat
kysyd ja osaavat efsid ja etsivdtkin, mutta se on hyvin marginaalista kylld.

En tiedd. En osaa vastata. Voi olla, mutta néen, ettd meilld on sen verran
vahvemmat eettisyys- ja vastuullisuusasiat, ettd harvalla on mahdollisuus
kilpailla meidan kanssa, tuotteesta ylipddnsd, jos miettil fuota 70-vuo-
tishyllykkod tuossa, ettd siind me ollaan than omassa luokassa.

Lundian asiakaskunnan aktivisuus sosiaalisessa mediassa juun yrityksen toiminnan
vastuullisunteen luttyen on Lundian mukaan ollut melko vahaista Entyisesti tilanteet,
joissa asiakas olisi ollut erityisen tyytyvéinen tai tyytyméton ja kertonut asiasta eteenpéim
sosiaalisen median kanavissa ovat jaaneet yksittdistapauksiksi. Toisaalta, Lundialla koe-
taan, ettd tuotteiden laatu on hyvi, ja von Wendtin kasityksen mukaan kilpailijothin ver-
rattuna myos reklamaatiota tulee melko vahan.

Ei valitettavasti vield. Joitain yksittdistapauksia, mufta se on varmaan
enemmdn tulevaisuuden juttu. Reklamaatioita tulee aina silloin talloin.
Valitettavasti enemmdn tulee noita ikavid reklamaatiotapauksia, kun po-
sititvisia. Ehkd ndissa projekteissa voi olla, ettd joku koulu on erityisen
tyytyvdinen, ettd ndyttada hyvdltd, tai kun on tdllaisia isompia projekteja.
Olen ymmdrtanyt, eftd meilld on hyvin vahén reklamaatiota verrattuna kil-
pailijoihin, etftd se ehkd myds kertoo jotain meidén laadusta.

Vaikka Lundian asiakkaat e1vit ole Lundian nakékulmasta hyddyntaneet kovin aktn-
visest1 valtaansa vaikuttaakseen suoraan yrityksen luketorminnan vastmllisumteen, on
vastuullisundesta osoitettu teoriassa olevan paljon hytyd min pienille kwin suurillekin
yntyksille. Pienten ynitysten selviytymisessa ja kehittymisessa vastimllisilla kaytinnoilla
on esitetty olevan strategista merkitysti enityisest kilpailuedun kasvun myota (vrt. Can-
tele & Zardim 2018, Huotan 2018.) Lundia panostaa liuketoiminnan vastuullisuuteen vah-
vastl, mutta erityisen kilpailuedun yntykselle tuo sen funnettu klassikkotuote, Lundia
Classic -hyllyjarjestelmi, jonka kestavyyteen ja muovattavuuteen luttyvan perusidean ja
toteutuksen kanssa monien muden yrnitysten onkin hyvin vaikea kilpailla.

4.2 Kuluttajan nikikulma

4.2.1 Katsaus Lundia Oy:n kanta-asiakaskuntaan

Lundia Oy:lla on monipuclinen kanta-asiakaskunta, jota kuvataan tissa luvussa syvalli-
semman ymmarryksen saamiseksi sutd, millaisista asiakkaista on kyse. Kanta-asiakasky-
selyyn vastauksia saatun tutkimusajalla 346 kappaletta. Taulukosta 4 on nahtiavissa, ettd
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267 vastaajista oli naisia, 70 miehid ja 9 vastaajaa ervit halunneet méasntelld sukupuol-
taan.

Taulukko 4 Vastaajien sukupuolijakauma (n=346)

Frekvenssi Prosentti
Mies 70 20,2
Mainan 267 7.2
En halua m&éritelld 8 26
Yhieensi 346 1000

Taulukon 4 toisessa sarakkeessa esitetdsin vastaajien madrd prosentuaalisests. 77,2 %
vastaajista oli naisia ja 20,2 % mielii ja sukupuolensa masrittelematts jath 2.6 %. Naisten
huomattavastt suuremp: méasra vastaajina vor mahdollisest: johtua naisten sturemmasta
osuudesta kanta-asiakaskirjeiden tilaajina ja kenties myds naisten suuremmasta kunnos-
tuksesta osallistua timan kaltaisim kyselyihin.

Kuviossa 7 esitetdan pylvasdiagrammina kyselyyn osallistujien ikdjakauma. Kyselyyn
osallistw laajalti eri-1kaisid ithmisid, mista voidaan paatellda Lundian asiakaskunnan ole-
van hyvin eri-ik#ista. Suurin ikdluokka kyselyyn osallistuneista on 3138 wvuotiaat, jotka
edustavat aineistosta 26,6 prosenttia. Toiseks: suunn 1kiluokka on 3946 vuotiaat pro-
senttiostmdella 20, 8. Pienin 1kaluokka on alle 23-vuotiaat, prosenttiosundella 0,6. Poik-
keuksellisesti ikaluokittelussa on huomioitu vamn 344 kyselyyn osallishyjaa, silla kaksi
osallistujaa olivat ilmoittaneet syntyméavuotensa virtheellisest1. Tutkimuksen luotettavuu-
den varmistamiseksi 1800-luvun lopun ja 1900-luvun alun syntymavuodekseen ilmoitta-
neiden, tutkimusvuonna yhi 100-vuotiaiden vastaajien vastaukset poistettun ikaluokitte-
lun osalta.

Ik (v} (Luckitelu)

Prosentti

<23 23-20  31-3%  39-46  47-54  §5.82  63-T0  T1-T8
Kuwvio 7 Vastaajien 14t luokittain (n=344)

Kuviossa 7 on nahtidvissa ikiluokkien 31-38 ja 39-46 osuuden olevan huomattavast:
suurempi, kuin muiden ikaluokkien osums. Kyseisten ikdluokkien suurta osuuntta kyselyyn
vastanneiden joukossa voi1 selittdd kyseisten ikidluokkien elamanvaihe, jossa useimn perhe
ja kot1 ovat keskeis1d. Kodin laitto ja sisustus ovat monelle mielenknnnonkohteita, jolloin
mybs designkalusteita myyvin yrityksen uutiskirjeen tilaaminen ja sen seuraaminen so-
siaalisessa mediassa saattaa olla monelle niiden ikdluokkien edustajille lnuonnollisempaa
kuin esimerkiks: pieminta ikdluokkaa edustaville alle 23-vuotiaille. Osaltaan ik#luokan
jakaumaan on vomut vaikuttaa myds tutkimuksen ldhettiminen digitaalisesti, kanta-
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asiakaslarjeen ja sosiaalisen median alustan Facebookin kautta, jolloin digitaaliseen vies-
tintadn tottumattomat, usein entyisesti vanhemmat ikiluokat saattavat karsiutua helpom-
min pois halukkaista osallistujista.

Taulukossa 5 havainnollistetaan Lundian kanta-asiakkaiden mieluisimpia tapoja hank-
kia Lundian tuotteita. Informaatioteknologian kehityksen my6ta kuluttajille tarjotaan uu-
sia ja varvattomia ostoksentekomahdollisimksia (Kucuk & Krishnamurthy 2007, 50). In-
ternet-vallankumouksen on esitetty tuovan ostosympénston kuluttajan kotin, kuluttajien
voidessa paattaa miten, missa ja milld tavoin he tekevit ostoksia tai saadessa halutessaan
tuotteen toimitettuna kotin olematta suoraan yhteydessa tuotteen jalleenmyyjasn tai val-
mistajaan (Kucuk & Knshnamurthy 2007, 50; Prentice ym. 2016, 36).

Taulukko 5 Mieluisin asiointitapa (n=346)

Frekvenssi Prosantti

Lundian verkkokaupasta 52 15,0
Lundian kivijalkamyyméalasta 162 46,8
Jélleanmyyjalta 51 14,7
Jéllsanmyyjan verkkokaupasta 9 26
Kiytattyjen tuotteiden markkinoilta 69 19,9
Muu, mika? 3 09
Yhieansd 346 100,0

Taulukosta 5 voidaan havaita, ettd kyselyyn vastanneista asiakkaista ylivoimaisesti
suurin osa (46,8 %) suosu Lundialla asioidessaan kivijalkamyymalaa Lundian omassa
verkkokaupassa asior mieluiten van 15,0 % vastaajista. Lundian kivijalkamyymalassa
asiommin jalkeen toiseksi suosituin asiomntitapa on tuotteiden ostaminen kaytettyjen tuot-
teiden markkinoilta, prosenttiosuuden ollessa 19,9. Lundian jalleenmyyjiltd ostaminen
(14,7 %) on asiakkaille lahes yhta mielmsta kuin Lundian omasta verkkokaupasta osta-
minen Muun asiointitavan suosikikseen on ilmoittanut 0,9 % asiakkaista el kolme kyse-
Iyyn vastannutta asiakasta. Muina asioinfitapoina on maimnittu asiomtitavan vaihtelu ka-
lusteen kayttotarkoituksen mukaan, kierrityskeskuksessa asiomti ja Lundian entisessa
Tampereen myyméléssa asiointi.

Kuviossa 8 havainnollistetaan Lundian asiakkaille nuelmsimta kommunikointikanavaa
Lundian kanssa kommunikomntin.

Kemmunikein Lundian kanssa mieluiten

Prosentt

Fuhsimitse Sahkopestin Chatpakeln Sosiaslisen Lundisn Koo, mika?
valityhsela (5= madien adustajan
kanavissa kanssa
kasvohistan

Euvio § Mielusin kommunmikointikanava (n=346)
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Kuviosta 8 on havaittavissa, etta valtaosa kyselyyn vastaajista el 445 % kommuni-
korvat mielmten Lundian edustajan kanssa kasvotusten. Toiseksi suosituin kommuni-
komtitapa Lundian asiakkaille on sahkdposti, jonka on valinnut miehusimmaksi kommu-
mkointitavaksi 38, 4 % vastaajista. Lundian verkkokaupan srvuilla olevan chat-palvelun
valitsi melmsimmaksi kommunikointitavaks: 8,4 %, kun taas puhelimitse ja sosiaalisen
median kanavissa tapahtuvan kommunikoinmn miehusimmaksi tavaks: valits: 4 % vas-
taajista. Kanta-asiakkaiden vastaukset mielmsimmasta kommumkointikanavasta ovat
osittain yhtenewvia yrityksen toimitusjohtaja Michaela von Wendtin nakemyksesta suta,
ettd siahkdposti ja puhelin ohisivat merkittavimmat kommumikomntikanavat Lundian asi-
akkaille, jonka lisaksi etdna tapahtuvaan kommunikointin ertyisest: chat-palvelu vaikut-
taa olevan Lundian asiakaskunnan suosiossa.

Kohdemarkkinan tavoittamiseksi, yritysten on tirkeas olla l4sna sosiaalisessa medi-
assa, sosiaalisen median alustojen kayton ollessa kuluttajille arkipaiviistd (O'Brien 2011,
36). Lundia on aktuvisesti mukana sosiaalisessa mediassa ja asiakkaiden tavoitettavissa
useissa sosiaalisen median kanavissa. Lundia hy6dyntaa sosiaalisen median kanavina Fa-
cebookia, Instagramma, Pinterestia, Twitteria ja Youtubea. Alla olevista taulukoista 6-10
on kwtenkin nahtavissa, ettd valtaosa kyselyyn osallistuneista Lundian kanta-asiakkaista
e1 kommuniko: aktuvisest: yrityksen kanssa vuositasolla sosiaalisen median kanavissa,
mistd voidaan paitelld Lundian asiakaskunnan suosivan sosiaalista mediaa perinteisem-
p1a kanavia kommunikoinmn subteen, kuten myos edellisestd kuviosta 8 voidaan tulkita.

Taulukko 6 KEommunikointi Lundian kanssa Facebookissa viimeisen vuoden aikana

(n=346)
Frakvenssi Prosantti

En koskaan 270 78.0

1-3 kertaa vuodessa 61 17,6
Kerran kahdessa kuukaudessa 9 26
Kuukausittain 5 1.4
Wiikoittain 1 0.3
Yhieensi 346 1000

Taulukko 6 osoittaa, ettd 78 % kyselyyn vastaajista e1 ole vimeisen vuoden aikana
koskaan kommunikomut Lundian kanssa Facebookissa. 17,6 % vastaajista on kommuni-
komut 1-3 kertaa vuodessa, kun taas yhteensa 4,3 % kerran kahdessa kuukaudessa tai sitd
useammun. Vain yksi vastaaja on ilmaissut kommumkoivansa Lundian kanssa Faceboo-
kissa vikoittain

Taulukko 7 Kommunikointi Lundian kanssa Instagramissa viimeisen vuoden atkana

(n=346)
Frakvenssi Prosantti

En koskaan 298 B6.1

1-3 kertaa vuodessa 33 9.5
Kerran kahdessa kuukaudessa 8 2.3
Kuukausittain [+ 1,7
Wiikoittain 1 0.3
Yhieensi 346 1000

Taulukosta 7 on havaittavissa, ettd 86,1 % vastaajista e1 ole viumeisen vuoden aikana
koskaan kommumkoimut Instagramissa Lundian kanssa, joka on 8,1 prosenttiyksikkoa
enemman kuin Facebookissa kommunikoimattomien henkiléiden osuus (taulukko 6). Fa-
cebookin voidaan sus havaita olevan Lundian kanta-asiakkaiden keslamdessa Instapra-
mia suositumpi kanava kommunikomtitiheyden kannalta tarkasteltuna. 1-3 kertaa vuo-
dessa Instapramissa kommunikoineiden osuus on vain 9.5 %, mutta kerran kahdessa
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kuukaudessa tai useammin Instagramissa kommunikoineita vastaajia on tasan saman ver-
ran kmin Facebookissa kommunikoineita, vastaajien yhteenlasketun osimden ollessa

myos tasan 4.3 %
Taulukko 8 Kommunikointi Lundian kanssa Pinterestissa viimeisen vuoden aikana

(n=346)
Frakvenssi Prosanitti
En koskaan 329 851
1-3 kertaa vuodessa 10 29
Kerran kahdessa kuukaudessa 3 [1K:]
Kuukausittain 4 1,2
Yhieansd 346 1000

Pinterestissa Lundian kanssa kommumkoimattomia henkili1ta viimeisen vuoden ajalta
on 95,1 % wvastaajista, kuten taulukko 8 osoiftaa. Pinterestin voidaan sus havaita olevan
vahemmaén suosittu kanava Lundian kanta-asiakkaiden keskuudessa kuin Facebook (tau-
lukko 6) ja Instagram (taulukko 7). 1-3 kertaa vuodessa Lundian kanssa Pimnterestissa
kommumkomeiden vastaajien osuus onkin huomattavast: pienempi kmin Facebookissa ja
Instaprammssa kommunikoineiden, mutta yllittaen kerran kahdessa kuukaudessa tai sitd
useammun Lundian kanssa viimeisen vuoden aikana Pinterestissa kommunikoiden vas-
taajien osuus on 5 %, joka on 0,7 prosenttiyksikk6a enemmin kwin Facebookissa ja In-
stagramissa kommunikoineiden vastaajien osuus. Vaikka Pinterestin kautta Lundian
kanssa viimeisen vuoden aitkana kommumikoineita kayttdjia on huomattavasti vihemman
kmin Facebookissa ja Instagramissa kommunikoineita, Lundian kanta-asiakkaista Pinter-
estin kayttd)at saattavat olla kaikkein omistautuneimpia kommumkoimaan juuri Lundian
kanssa kyseisessd sosiaalisen median kanavassa. Toisaalta on huomioitava, ettd kanavien
valisia eroja kommunikomtitiheydessa saattaa selittdd kanavien enlaiset ominaisuudet,
jolloin kommunikointi er: sosiaalisen median alustoilla tapahtuu en tavoin. Kyselyyn vas-
taajat saattavat myos kasittad kommumkoinnin en tavoin sosiaalisen median alustasta
riippuen, kommentin tai viestin kirjoittamisen, samoin kuin julkaisuun reagoinnin tai tyk-
kaa -napin pamnaimisen kaikkien ollessa kommumikointia toisen osapuolen kanssa sosiaa-
lisessa mediassa.

Taulukko 9 Kommunikointi Lundian kanssa Twitterissa viimeisen vuoden aikana

(n=346)
Frakvenssi Prosantti
En koskaan 342 B8 8
1-3 kertaa vuodessa 2 0.6
Kerran kahdessa kuukaudessa 2 0,6
Yhieansd 346 1000

Taulukosta 9 on nahtdvissi, ettd vain neljd kyselyyn vastaajaa ovat viimeisen vuoden
atkana kommunikoineet 1-3 kertaa tai kerran kahdessa vuodessa Twitterissa Lundian
kanssa. Valtaosa kyselyyn vastaajista (98.8 %) e1 ole viimeisen vuoden aikana koskaan
kommunikoinut Lundian kanssa Twitterissa. Verrattaessa Twitterissa kommunikoineiden
osuutta Facebookissa (taulukko 6), Instagramissa (taulukko 7) ja Pinterestissa (taulukko
8) kommumkoineisiin asiakkaisiin, on havaittavissa, ettd Twitter e1 ole Lundian kanta-
asiakkaiden keskuudessa kovinkaan suosittu susmahsen median kanava.
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Taulukko 10 Kommumnikointi Lundian kanssa Youtubessa viimeisen vuoden aikana

(n=346)
Frakvanssi Prosantti
En koskaan 337 a7 4
1-3 kertaa vuodessa T 2.0
Kerran kahdessa kuukaudessa 2 0,6
Yhieensi 346 1000

Taulukossa 10 havainnollistetaan viimeisen vuoden aikana Lundian kanssa Youtu-
bessa kommunikomeiden vastaajien osuuntta. Twitteruin verrattuna (taulukko 9), e1 kos-
kaan Lundian kanssa viimeisen vuoden atkana kommunikoineita henkil6ita on 1,4 pro-
senttiyksikkod vahemmin, jolloin Youtuben voidaan havaita olevan suositumpi kanava
kuin Twitterin. 1-3 kertaa vuodessa Lundian kanssa Youtubessa kommunikoineita hen-
kilo1td on 2 % vastaajista ja kerran knmkaudessa tai kahdessa 0,6 % vastaajista.

Lundian asiakaskunnalle mielnisimpia kommunikointitapoja havainnollistettin kuvi-
ossa 8, jossa digitaahisista kanavista suositmmmat olivat sidhkoposti ja chat-palvelun
kayttt. Taulukossa 11 havamnollistetaan prosentteina, mita digitaalisia kanawvia kayttien,
pois lukien edella esitellyt Lundian sosiaalisen median kanavat, kyselyyn vastanneet asi-
akkaat ovat viimeisen vuoden atkana kommumikoineet Lundian kanssa.

Taulukko 11 Kommumkointi Lundian kanssa digitaalisissa kanavissa viimeisen vuoden
atkana (n=346)

Prosentti

Kerran kah-
En koskaan ;fss‘:'m VUD- | dessa kuukau-  Kuukausittain
M dassa

1. Olen viimeisan

vuocden aikana

kommunikoinut 346 810 B4 03 03
Lundian kanssa

chatissa

2. Olen viimeisan

vuocden aikana

kommunikoinut 346 64,7 332 1.4 08
Lundian kanssa

stihkdpostitse

3. Olen viimeisan
vuocden aikana
kammunikoinut
Lundian kanssa
internetisss
asim. hakuko-

nean kysymyssi-
wut

346 818 153 26 03

Yhieansd 346

Taulukosta 11 on havaittavissa, ettd kaikkien digitaalisten kanavien kohdalla prosent-
tiosuns vaithtoehdolle “en koskaan™ on kaikkein korkein. N&m ollen, suurin osa Lundian
kyselyyn vastanneista kanta-asiakkaista e1 ole viimeisen vuoden aikana kommunikoinut
Lundian kanssa kysytyissa digitaalisissa kanavissa. Kysytyistd digitaalisista kanavista
sdhkopostitse kommumkointi on viimeisen vuoden ajan ollut suositminta, 1-3 kertaa Lun-
dian kanssa vimeisen vuoden aikana kommunikoineiden osunden ollessa 332 %, kun
taas muissa digitaalisissa kanavissa 1-3 kertaa vuodessa Lundian kanssa kommunikoi-
neiden osuus j3a paljon pienemmaksi:. Sahkdpostitse kommunmikoinnin suosiota selittda
Lundian asiakaskunnan alemmin todettu mueltymys sdhkdpostia kohtaan muihin



digitaalisuin kanavin verrattuna. Vastaajat sarvat kirjoittaa halutessaan avoimeen teksti-
kenttddn mmuta mahdollisia digitaalisia kanavia, joiden kaufta he ovat kommumkomeet
Lundian kanssa viimeisen vuoden aikana. Muina kanavina vastaajat esittivat Lundian uu-

tiskirjeen ja blogat.

4.2.2  Lundia Oy:n asiakaskunnan arvot ja nikemys kuluttajan ja yritysten vali-
sesti suhteesta

Atempi tutkimus on todennut kuluttajien kokevan vahvaa halua rumittaa asioita parem-
maksi. Entyisesti kestivi kehitys, lnonnon ja ympaniston suojelu, eettinen kuluttaminen,
tuotantoketjun lapinakyvyys ja henkisen hyvinvoinmn lisdiminen kinnostavat kuluttaja,
ja yntyksilta vaaditaankin yha enemman vastuullisuutta hiketoiminnassa. (Haapala & Aa-
vamen 2008; Kasnel-Alexander 2016; Miltton 2017; Mintel 2018.) Yntysten sidosryh-
mien mielenkinnonkohteena on paitsi yrityksen avoimuus ja lapmikyvyys, myds sosiaa-
lisen, ymparistollisen ja taloudellisen ulothruuden mittaaminen ja suta raportoint: (Eka-
tah ym. 2011, 250). Kuluttajat hakevat omasta elimastiaan merkityksellisyytta (vrt. Haa-
pala & Aavamern 2008, 10), ja luketoiminnallisen tuloksen tavoittelua surempaa tarko:-
tusta torvotaan myds yrityksilta kasvavissa maidnn. Lundian asiakaskunnan arvomaail-
man ja nikemysten ymmartamiseksi yritysten vastuullisuuteen Inttyvista asioista kanta-
asiakkaille suunnatussa kyselytutkimuksessa esitettun erilaisia vaittanma vastuullisuuteen
luttyen, joita kuvataan taulukoissa 12-16.

Taulukko 12 Ekologisuus, eettisyys ja kestivi kehitys ovat minulle tarkeitd arvoja

(n=346)
Frekvenssi Prosantti

Ei lainkaan tirkeitd 2 0.6

Ei kovin tarkeitd 5 1.4

En osaa sanoa (neutraali) 15 43
Melko tarkeitd 153 442
Erittdin tarkeita 1M 49,4
Yhieansa 346 100,0

Taulukossa 12 on havaittavissa, ettd valtaosa kyselyyn osallistuneista kanta-asiak-
kaista pitda ekologisuutta, eethisyytta ja kestavai kelutysta itselleen tarkeind arvoina. 93,6
% vastaajista on 1lmoittanut niiden olevan itselleen melko tarkea tai enittiin tarkes arvo.
Tami havainto tukee myds Lundian toimitusjohtaja Michaela von Wendtin nakemysta
suitd, ettd Lundian asiakkaille vastuullisuus on tirkea arvo ja kenties jopa tarkeampi kuin
monille mulle kuluttajlle.
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Taulukko 13 Ostan mieluummin yntykseltd, joka toimu ekologisesti, eettisest: ja sosiaa-
lisest1 vastuullisest: ja edistda kestidvan kehityksen toteutumista luketoi-
nunnassa (n=346)

Frekvenssi Prosentti
En toimi néin T 2,0
Toimin joskus ndin 25 7.2
En osaa sanpa (neutraali) 32 92
Toimin usein ndin 167 48,3
Toimin aina ndin 115 332
Yhieensi 346 100,0

Taulukko 13 kuvaa Lundian asiakkaiden halukkuutta ostaa tuotteita mieloummin yri-
tykselts, joka toimn ekologisesti, eettisesti ja sosiaalisesti vastuullisest: ja edistaa kesta-
vin kelityksen toteutumista linketoiminnassa. Taulukosta on havaittavissa, etta 81,5 %
vastaajista toimii usein tai aina niin, mika tukee kisitysta suti, etta kuluttajat ervat pida
yrityksistd, jotka toimivat vastuuttomasti (Shaw ym. 2006, 1063) ja osoittaa Lundian
kanta-asiakkaiden olevan arvomaailmaltaan vastuullisuuteen luttyen melko valveutuneita
kuluttajia, kuten Lundian toinutusjohtaja atlemmin haastattelussaan esitti.

Taulukko 14 Yrityksen tuottaman yhteiskunnallisen ja ympéanstollisen hyddyn on oltava
suurempi kuin yrityksen luketoiminnasta atheutuva haitta yhteiskunnalle
ja ympiérnstdlle (n=346)

Frakvenssi Prosentti

Ei lainkaan tarkeii 5 1.4
Ei kovin térkeds 11 3,2
En ozaa sanoa (neutraali) 65 18,8
Melko tarkead 126 36,4
Erittdin tirkess 139 40,2
Yhteensi 346 100,0

Taulukossa 14 kuvataan, kwinka tarkedna Lundian asiakaskunta pitda sita, ettd ymtyk-
sen tuottama yhteiskunnallinen ta1 ympanstéllinen hydty on sturemp: kun yrityksen hi-
ketoiminnasta atheutuva haitta yhteiskunnalle ja ympéristolle. Nettoposituvinen luketoi-
mintamalli, jossa yritys tuottaa luketoirminnallaan kokonaisuudessaan enemmin yhteis-
kunnallista ta1 ymparistollista hyotyid koin haittaa, parantaa entyisesti yrityksen mainetta
(Forum for the Future ym. 2014, 9-10.), joka on yritykselle tarked padomalaj (Konnola
& Rinne 2001, 42) ja tuottaa yritykselle pitkan ja lyhyen aikavahn kilpailuetua (Forum
for the Future ym. 2014, 9-10). Taulukosta on havaittavissa, ettd vastaajista 76,6 % pitaa
melko tai erittiin tarkedni tekyina sitd, ettd yritys on torminnaltaan nettoposituvinen,
mik3 tukee havaintoa suti, ettd nettoposituvisuus on yritykselle kilpailuetu.
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Taulukko 15 Yrityksella on oltava syvillisempi olemassaolon tarkoitus kuin pelkks lu-

kevoiton tavoittelu (n=346)
Frekvenssi Prosantti

Ei lainkaan tarkess 12 3.5
Ei kovin tarkeds 36 10,4
En ozaa sanca (neutraali) 51 14,7
Melko thrkeda 148 43,1
Erittdin tirkedsd 88 283
Yhieensi 346 1000

Taulukossa 15 havainnollistetaan, kuinka tarkedna vastaajat pitavat, ettd yritykselld on
syvallisempi olemassaolon tarkoitus kuin vain hikevoiton tavoittelu. Lundian asiakaskun-
nasta melko tirkedna ta1 enttdin tirkeana tekijana yntyksen syvillisempés olemassaolon
tarkoitusta pitaa yhteensa 71, 4 % vastaajista, mika tukee teornaa suti, etti kuluttajat kai-
paavat elamiansa merkityksellisyyttd (Haapala & Aavamen 2008) ja hakevat sitd myos

yntyksiltd vastillisen toiminnan harjoittammsen muodossa (Mintel 2018). Yrityksen
merkityksen hahmottamisen on esitetty olevan uuden ajan vastuullisimden ydinkysymys
(Nupola 2018), muka nikyykm taulukossa 15 Lundian asiakaskunnan suurena kimnos-
tuksena suta, ettd yrityksella on syvillisempi olemassaolon tarkoitus.

Taulukko 16 Yrityksen on otettava kantaa ajankohtaisiin yhteiskunnallisun ja ympéris-
tollisun kysymyksun (n=346)

Frekvenssi Prosentti

El lainkaan tarkeas 20 5.8
Ei kovin tarkedi a0 17,3
En osaa sanca (neutraali) 49 14,2
Melko thrkeda 152 439
Erittdin tirkedsd 65 18.8
Yhieensi 346 100.0

Taulukossa 16 havainnollistetaan kyselyyn osallistujien mielipiteita suti, onko yrityk-
sen otettava kantaa ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin ja ympénstollisiin asiothin. Mintelin
(2018) mukaan kuluttajat vaativat yha enemman yrityksilta kannanottoa ajankohtaisin
asiothin. Lundian asiakaskunnasta melko tarkedks: tamén kokee 43,9 % vastaajista ja erit-
tain tarkedks: 18,8 % vastaajista. Mielenknntoisesti, muihin arvovaittdmiin verrattuna,
taméan vaittiman prosentti nuelipiteelle “e1 lainkaan tarkeas”, on kaikkein korkemn (5,8
%), muka toisaalta osoittaa, ettd kyselyssi esitetyista arvovittamista Lundian asiakas-
kunta pitda yrityksen aktiivista osallistumista ajankohtaisiin asiothin vihiten tarkesna
Lundian toimitusjohtaja Michaela von Wendt on kokenut, etta Lundian asiakaskunta e1
ole juurikaan vaatinut Lundialta osanottoa polttaviin yhteiskunnallisun ta1 ympéanstolh-
siin asiothin, mika fukee taulukon 16 tuloksia.

Edella esitetyista arvovarttamisti taulukoissa 12—16 voidaan havaita Lundian asiak-
kaiden pitavan ekologisuutta, eettisyytta ja kestavai kehitysta tirkeina arvoina, jonka hi-
saks1 he pyrkivat kannattamaan nama arvot jakavia yrityksia ostamalla tallaisten yritysten
tuotteita. Kysyttdessd kuitenkim mielipateita suti, tulisiko yrityksen tuottaa enemman ym-
paristollista ja yhteiskunnallista hydtya kuin haittaa toiminnallaan, tulisiko yritykselld
olla torminnassaan syvempi tarkoitus kun pelkka hikevoiton tavoittelu ja tulisiko yrityk-
sen ottaa kantaa yhteiskunnallisiin ja ympanstéllisin kysymyksun, niiti seikkoja tar-
kemnd pitdvien vastaajien prosentuaalinen méiara alkaa laskea. Voidaan sus havaita, ettd
kuluttajat sanovat olevansa valmiita tukemaan vastuullista yritystoimintaa ja torvovat yri-
tyksilta vastuullisuntta, mutta ervat vilttamatta vield osaa vaatia yritykseltd tavanomaisia
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vastuullistmstoimia suurempia tekoja, jollaisina esimerkiksi yrityksen tarkoitusjohdetta-
vuutta ja nettoposituvista luketoimintamallia voidaan pitaa

Koska Lundian kanta-asiakkaiden voidaan kmtenkin havaita olevan hyvin knnnostu-
neita vastuullisuudesta, ja vastuullinen luketoimunta on Lundialle prioriteetti, on syyta
analysoida lneman tarkemmin asiakaskunnan muelipiteiden jakautumista taustamuuttu-
Jien valossa. Taulukossa 17 analysoidaan edelld esitetty)a arvovaittamma taustamuuttujana
vastaajan sukupuoh. Taulukossa kuvataan vaikuftaako vastaajan sukupuoh muelipitee-

seen arvovalttamista.

Taulukko 17 Lundian asiakaskunnan arvot, taustamunttujana vastaajan sukupuolh
(n=346) (1= taysin enn mueltd, 2=jonkin verran er1 mielti, 3= en osaa sa-
noa, 4= jonkin verran samaa mieltd, 5= taysin samaa mielts)

F Sig.

Kakh

Yhiteensi

KaKh
Mainen

KaKh
Mies

KaKh
MNeutraali

1. Ekologisuus,
ealtisyys ja kes-
tAva kehitys ovat
mirulle tArkeitd
arvoja * Sukupuo-
leni on

587 0,003

2. Ostan misluum-
min yritykseltd,
joka toimil ekaolo-
gisesti, settisest
ja sosiaalzest
vastuullisest ja 417 0,016
edistdd kesthvin
kehityksen toteu-
tumista liketoi-
minnassa * Suku-
puakeni on

3. Yrityksen tuot-
taman yhteskun-
nallisen ja ympa-
ristBllisen hyddyn
on oltava suu-
rempi kuin yrityk-
sen liketoimin- 38z 0023
nasta aiheutuva
haitta yhiteiskun-
nalle ja ymparis-
tlle * Sukupuo-
leni on

4, Yritykselld on

oltava syvalli-

sampi olemassa-

olon tarkoitus kuin -~ 6,63 0,001
pelkka likevoiton

tavoittelu * Suku-

puakeni on

5. Yrityksan on

otattava kantaa

ajankchtaisiin yh-

teiskunnallisin ja 5,79 0,003
ymparistBlisiin ky-

symyksiin * Suku-

puakeni on

4,40/
0,70

4,03/
0,95

411/
0,92

382
1,06

3,53/
1,15

4,43/
0,69

4,07/
0,93

4,11/
0,87

3,91
0,98

3,63/
1,10

4,23
0,73

343
1,31

3y
1,22

5,004
0,00

4,67/
0,50

4,89/
0,33

4,221
067

3.6%/
132

Taulukossa 17 jokaisen vaittimin kohdalla esitetdan F-testi, joka kertoo, voidaanko
nollahypoteesi, jonka mukaan sehttdvilla muunttyjalla (sukupuoli) e1 ole vaikutusta seli-
tettdvan (arvovaittama) muuttujan keskiarvoon, hylitd. F-testin arvon ollessa yli 1,00,



nollahypotees: hylataan. (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 58.) Taulukosta on nahta-
vissd, ettd F-testin arvot ovat kaikilla vaittanmlli reilusti yli 1,00. Nam ollen, sukupuolella
on vaikutus vastaajien miehpiteisiin taulukon 17 vaittamusta. Taulukon 17 Sig -sarak-
keesta on nahtavissi, ettd kaikkien viittamien Sig -arvot ovat alle 0,05, jota pidetdsn ti-
lastollisen merkitsevyyden rajana. Nain ollen, kaikkien véittdmien kohdalla erot ovat
myos tilastollisests merkitsevia. Tilastollisesti entyisen merkitsevi ero on vaittdmalla nu-
mero 4, (yrityksella on oltava syvallisempi olemassa-olon tarkoitus kuin pelkkd litkevor-
ton tavoittelu) jossa merkitsevyystaso on 0,001. Jos merkitsevyystaso on pienempi ta
yhta suun kwn arvo 0,001, on kyseessi tilastollisest: enttiim merkitseva 16ydos (Saasta-
moinen & Olkkonen 2(}12, 45). Tilastollista merkitsevyyttd tarkasteltaessa yksisuuntai-
sessa varianssianalyysissa taustasmmtfujien luokissa tehtivin keskiarvovertailun kautta
on huomioitava myds Eta-kerrom, jota havainnollistetaan seuraavassa taulukossa 18.
Eta-kerroin koostum ryhmien valisen vaihtelun ja kokonaisvaihtelun suhteesta. Jos Eta-
kerroin on 1, selitettdvan muuttujan arvot vathtelevat ryhmien vahlla Jos Eta-kerroin on
lahempini nollaa, vaithtelu on enemménkin ryhmien siséista. (Saastamoimen & Olkkonen
2012, 61.) Taulukossa 17 esitetddn myos keskiarvo ja keskihajonta yhteenlaskettuna ja
luokattain taustamuuttujana sukupuoli. Keskiarvot ja -hajonnat perustuvat mielipideas-
teikkoon 1-5 ylli esitetyistd arvovattamista. Keskiarvot yhteensi osoittavat, etta lahes
kaikkien arvoviittimen kohdalla Lundian kanta-asiakkaat ovat jonkin verran samaa
mieltd arvovaittinmsta, erviatka erot keskiarvoissa ja -hajonnoissa ole luokkien valilli suu-
na, miki tukee ylla esitettyjen merkitsevyystestauksien tulosta.

Taulukko 18 Arvovaittinen Eta-kertoimet

Eta Eta Squared
1. Ekologisuus, eettisyys ja kestéva 182 033
kehitys ovat minulle tirkeitd arvoja *
Sukupuoch
2. Ostan mieluummin yritykseltd, 154 024

joka toimii ekologisesti, esttisesti ja

zosiaalizesti vastuullizesti ja edistaa

kestiviin kehityksen toteutumista lii-

ketoiminnassa * Sukupuoli

3. Yrityksen tucttaman yhieiskun- 148 A22
nallisen ja ymparistollizen hyddyn

on oltava suurempd kuin yrityksen

liiketoiminnasta aiheutuva haitta yh-

teiskunnalle ja ympéristGlle * Suku-

puaoli

4. Yritykselld on cltava syvillisempi ,193 A37T
olemassaclon tarkoitus kuin pelkki

likenvoiton tavoittelu * Sukupuoli

5. Yrityksen on oteitava kantaa 181 033
ajankohtaisiin yhieiskunnallisiin ja

ympéaristillisiin kysymyksiin * Suku-

puali

Taulukossa 18 kaikkien vastuullisuuteen huttyvien arvovaittamen Eta-kerroin on alle
1, jolloin taulukossa 17 esitetystd tilastolhisesta merkitsevyydestd huolimatta, on todet-
tava, ettd tilastollinen merkitsevyys viiftaa enemméinkin sukupucliluokkien sisilld ole-
vaan vathteluun, eikd suoranaisesti suhen, ettd sukupuoliluokkien valilla olisi tilastolli-
sestt merkitsevi ero. Voidaan sus todeta, ettd sukupuoliluokkien sisilla vastaajat ovat
hyvin ermmielisia vaittanmista, mutta sukupuoliluokkien vililla e1 ole suurta erimielisyytta.

Taulukossa 17 esitettyja arvovaittinua tutkittiuin my6s taustamuuttujana vastaajan ika.
Vain arvovaittamin numerc 5 (yrityksen on ofeftava kantaa ajankohtaisiin
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yhteiskunnallisiin ja ymparistollisiin kysymyksiin) kohdalla F-arvo oli suurempi kun 1,00
(1,423), mutta minkaan mumn arvovaittiman kohdalla F-arvo e1 ylittanyt yhta, eikd min-
kian arvovaittiman kohdalla ollut tilastollista merkitsevyyitd (Sig. < 0,05). Néin ollen,
voidaan todeta, ettd kyseisen vaittaméan kohdalla vastaajan 1ka saattaa hieman vaikuttaa
mielipiteeseen kyseisesta vaittamista, mutta koska arvo e1 ole huomattavasti yh yhden,
e1 14n vaikutus ole merkittavi, Sig -arvojen jaddessd myods tilastollista merkitsevyytta ku-
vaavien rajojen ulkopuolelle.

Asempi teoreettinen tutkimus on osoittanut markkinarakenteen demokratisoituneen di-
gitalisaation my6ta yritysten ja kuluttajien vahlla (Kucuk 2012, 5), ja vallan imdelleenja-
kautuneen kuluttajien eduksi (vrt. Kucuk & Krnishnamurthy 2007, 47). Kuvioissa 9-14
havainnollistetaan Lundian kanta-asiakkaiden nakemyksia kuluttajan valtaistumisesta ja
kuluttajan ja yritysten valisesta suhteesta

Digitaaliset kanavat (sisiltden sosiaalinen media) ovat fisinnest mahdollisuuttani vaikuttaa yritysten toimintaan
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Kuwvio 9 Kokemus mahdollisundesta vaikuttaa yritysten toomintaan digitaalisten ja sosi-
aalisen median kanavien kautta (n=346)

Kuluttajien on esitetty saaneen digitalisaation myé6ta paitsi lisad valtaa, myds tunteen
siitd, ettd kuluttaja vo1 yhtalaisin ehdoin ja kyvym vaikuttaa markkmoihin kuin yritykset.
(Kucuk 2012, 5-6; Morrongiello ym. 2017, 61.) Kuviosta 9 on havaittavissa, ettd Lundian
kyselyyn vastanneista kanta-asiakkaista yhteensa 52 % on tiysin ta1 jossain mainn sitd
mieltd, ettd digitaaliset kanavat, siséltiden sosiaalisen median, ovat hisdnneet kuluttajan
mahdollisimitta vaikuttaa yritysten toimintaan. En mueltd olevien vastaajien yhteenlas-
kettu 20 %, kun taas 28 % wvastaajista e1 osaa sanoa miehipidettdan. Kuvion perusteella
voidaan todeta, ettd selkedsti sumrin osa kyselyyn vastanneista sus kokee, etta digitaaliset
kanavat ovat lisinneet kuluttajan mahdollisimtta vaikuttaa ja nfin ollen myds hsinneet
kuluttajan valtaa.

Kuluttajalla on esitetty olevan muun muassa informaatiovaltaa, teknologista valtaa ja
sosiaalista valtaa (Kucuk & Krishnamurthy 2007; Labrecque ym. 2013). 2000-luvun
vathteen ymparilla kuluttajasta tuli kuluttajatiedon tuotannon ja kulutuksen subjekti, jo-
hon Pantzar ym. (2006, 1, 6) viittaavat myos kasitteelld kuluttaja 2 0. Kuluttajat ervat enda
ole markkinasuhteessa vain tietoa vastaanottava osapuoli, vaan mybs tuottavat, valttavit
ja kayttavit sitd. Labrecque ym. (2013, 261) ovat esittaneet kuluttajan informaatioon pe-
rustuvan vallan olevan jaettavissa sisallon kuluttamisen ja sisallon tuottamisen kautta saa-
vutettavaan valtaan Kuwviossa 10 havainnollistetaan Lundian asiakkaiden nakemysta ku-
luttajan informaatiovallan hyddyntamisesti.
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Kuwvio 10 Informaatiovallan hyddyntiminen (n=346)

Kuwviosta 10 on havaittavissa, ettd 57,2 % kyselyyn vastanneista kanta-asiakkaista ko-
kee jossakin maarin hyédyntavansa kuluttajan informaatiovaltaa etsimilla informaatiota
mternetissa ta1 tuottamalla sitd oppiakseen hisas yrityksesti tai tuotteesta. Taysin samaa
mieltd olevien osuus on 26, 3 %, kun taas tdysin enn nueltd olevien prosentuaalinen osuus
on vam 2.0 %. Kuviosta on havaittavissa, ettd huomattavasti suuremp: osa vastaajista
hyodyntas informaatiovaltaa, laun j4ttas sen hyodyntamatta.

Internetteknologian on esitetty tuoneen markkinoille paljon toimijoita ja hisinneen
markkinoiden monimuotoisuutta ja markkinatarjonnan erilaisuntta. Kuluttajille tuotter-
den ja markkinoiden vililla vathtaminen tai jopa markkinoilta poistuminen on helpottunut
(Kucuk 2008, 2, 4) ja kuluttajien on esitetty enenevissi madnn etsivan tietoa internetissa
ennen ostopaitoksen tekoa sekd vertailevan brindejd ja hintoja seka etsivan informaa-
tiota, jonka l6ytymusta vertailevat hakukoneet, ostosrobotit ja onlineyhteisdjen suosituk-
set helpottavat. (Kucuk& Krishnamurthy 2007, 54; Prentice ym. 2016, 36). Kuviossa 11
kuvastetaan kyselyyn vastaajien teknologisen vallan hyddyntamista.

TUtkin Internetsss markkinatar ontas, Karoltan wote- |& hintaerala Ja pyrin nain 1Sytamesn parhaan
mahdellisen arvon markkineilla
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Kuwvio 11 Teknologisen vallan hyddyntiminen (n=346)
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Kuviossa 11 on nahtavissd, ettd kuluttajan teknologista valtaa hyodyntavien osuus on
varsin suuri. TAysin samaa mielta tai jossakin marin samaa mieltd olevien prosentuaali-
nen osuus on yhteensa 88,5 % vastaajista. Markkinatarjonnan tutkiminen, tuote- ja hinta-
erojen kartoittaminen ja pﬂrhaan mahdollisen arvon l6ytaminen interneti hyddyntamalla
vaikuttaa olevan Lundian asiakaskunnalle ominainen tapa hyodyntaa kuluttajan valtaa.

Kuluttajan sosiaalinen vallan hybdyntimisen keskidssa on esitetty olevan sosiaalinen
verkostoituminen ja sosiaalisen median alustat sekd aktuvinen suusanallinen suosittelu
internetissa (O’Brien 2011, 32, 36; Lamberton & Stephen 2016, 155). Kuviossa 12 ha-
vainnollistetaan Lundian kanta-asiakkaiden sosiaalisen vallan hyddyntamista

Suosittelen yritysté Ila sen tuotieita onlineverkostoissa muille kuluttajille, kerron epfonnistuneista tuote- ja
palvelukokemuksista ja verkosteidun internetised muiden kuluttajien kanssa
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EKuwvio 12 Sosiaalisen vallan hyddyntidminen (n=346)

Kuviossa 12 on havaittavissa melko tasamen mielipidejakauma kysyttaessi kanta-asi-
akkaiden sosiaalisen vallan hyodyntamisesta. Yritysta ja sen tuotteita onlineverkostoissa
suosittelevia, epdonnistuneita tuote- ja palvelukokemuksia jakavia ja internetissa muden
kuluttajien kanssa verkostoituwvia kuluttajia ilmoittaa olevansa 7,5 % vastaajista (taysin
samaa mieltd), kun taas jossakin miarin tamén kaltaista toimintaa harjoittavia kuluttajia
on 35,5 % (jonkin verran samaa mieltd). 16,8 % vastaajista esittda puolestaan, ettd he
e1vit toimu talld tavoin (tdysin eri mieltd). Kuluttajan vallan 13hteista sosiaalisen vallan
hyddyntaminen vaikuttaa edellisen perusteella olevan Lundian asiakkaille kaikkein vihi-
ten hytdynnetty vallan lahde.

On esitetty, ettd kuluttajat vaativat yhi enemmsén valtaa itselleen (Kucuk 2012, 6), ja
ettd valtasuhteet yritysten ja kuluttajien vililla ovat tasoittuneet kuluttajien eduks: (vrt.
Kucuk & Knishnamurthy 2007, 47). Kuvioissa 13 ja 14 havamnollistetaan Lundian asia-
kaskunnan nakemysti vallan jakautumisesta kuluttajan ja yritysten vahlla
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Yrityksilld on enemmin vataa kuinkuluttajalla
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Kuwvio 13 Nakemys ynitysten vallasta kuluttajin (n=346)

Kuwvio 13 esittdd mielipidejakaumaa kysyttaessa kokevatko Lundian kanta-asiakkaat,
ettd yrityksillda on enemman valtaa kun kuluttajilla. Vallanmaanttelykysymysten ollessa
hankalia (Rezabakhsh ym. 2006, 3; Huang ym 2014, 19) vastaajista 31, 8 % e1 ole osan-
nut sanoa nuelipidettdin Taysin ta1 jonkin verran samaa muelta suti, ettd yrityksilla on
enemmén valtaa kwin kuluttajilla on yhteensa 51,2 % vastaajista, kun taas taysin er1 meltd
ta1 jonkin verran en1 mieltd suta, ettd yrityksilld olisi enemmén valtaa on 17, 1 % vastaa-
Jista.

Kuviossa 14 havainnollistetaan puolestaan mielipidejakaumaa kysyttaessa kuluttajan
ja yritysten vilisest vallanjakautumisesta, esittden, etti kuluttajalla olis1 enemman valtaa
kuin yrityksilla.

Kuluttailla on enemman valtaa kuin yritykselld
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mieks sEmaa mielkd rmieks

Kuwvio 14 Niakemys kuluttajan vallasta ynityksun (n=346)

Kuviossa 14 on havaittavissa, ettd taysin tai jonkin verran samaa muelta suti, etta ku-
luttajilla on enemmsén valtaa kuin yritykselld on yhteensa 17,9 % vastaajista. 30,3 % vas-
taajista e1 osaa sanoa miehipidettdan ja tiysin ta1 jonkin verran er1 mieltd on 51,7 % vas-
taajista. Kuvioiden 13 ja 14 perusteella voidaan todeta, ettd Lundian kanta-asiakkaista
valtaosa kokee, ettd yrityksilla on edelleen enemman valtaa kuin kuluttajilla.
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Vastaajien nikemyksia kuluttajan valtaistumisesta ja kuluttajan ja yritysten vilisesta
suhteesta tutkittun myos yksisuuntaisella varianssianalyysilla mahdollisten merkitsevien
erojen l6ytamiseks: taustamuuttujien sukupuoh ja iki luokissa. Taulukossa 19 kuvataan
vaittamia kuluttajan valtaistumiseen ja kuluttajan ja yritysten valiseen subteeseen hittyen,
taustamumittujana vastaajan ki

Taulukko 19 Lundian asiakaskunnan nikemykset kuluttajan ja yritysten vilisesti suh-
teesta, taustamuuttujana vastaajan 1ka (n=346) (1= taysin en1 melta,
2=jonkin verran er1 mielti, 3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa
mieltd, 5= tiysin samaa mielts)

E s Kalkh  kamh  KaKh  Kafh Kakh Kakh  KaKh  Kaih Kalkh
9.y <23 23-30 3138 3946 47-54 5562  63-70 7178
1. Digitaalisst ' ' | ' ' ' | ' '

kanavat (sis.

somea) ovat li-

sdnneat

mahdollisuut-

tani vaikuttaa 0:7% 0,649
yritysten toi-

mintaan * k&

(v) (Luoki-

talktu)

2. Etsin intar-

netistd infor-

maatiota tai

tuotan siti,

oppiakseni li- 177 0092 4,02/ 4,00/ 4.21¢f 410/ 4,18/ 3,94/ 3.84/ 3.74 410/
£44 yrityk- ! ! 0,84 0,00 0,62 0,79 0,70 0,86 0,96 1.0 0,99
sestd tai tuot-

teasta * ki

(v) (Luoki-

talktu)

3. Tutkin in-

tarnetissa

markkinatar-

jontaa, kartai-

tan tuote- ja

*F:W“F:“n':ij:l" 248 0017 433 400/ 486 445 446/ 410 4160 408 440
iBytimasn 0,87 0,00 0,55 0,80 0,75 1.03 0,96 1.03 0,52
parhaan

mahdaollisen

arvon markki-

nollla * Ik (v)

(Luckiteltu)

4. Suosittelan

yritysté ja

san tuotteita

onlineverkos-

toissa muille

kuluttajille,

kerron epd-

onnistunaista 2,95/ 4,00/ 2,76/ 289 311 285 293 300/ 3,00/

tuote- ja pal- 0,56 0,789
velukoke- 1,25 0,00 1,12 1,32 1,23 1,26 1,35 1,19 0,82

muksista ja
verkostoidun
intermetissa
muiden kubut-
tajien kanssa
* Ik& (v) (Luo-
kiteltu)

3 4,00 3,38/ 3.4 3,33/ 3,36/ 3.4/ 319 3,60/
a7 10,00 0,20 1,01 0,86 0,94 1,15 1

(=%
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5. Yrityksilld
O eNemman
valtaa kuin
kuluttajalla *
k& (v) (Luo-
kiteltu)

6. Kuluttajalla
O eNemman
valtaa kuin
yritykselld *
k& (v} (Luo-
kiteltu)

a3 3.46/ 3.48/ 3,58/ 3.30/ 3.50/ 3.50/
0,89 0,94 1,01 0,89 1,11 1,19 0,53

28

0,33 0,940

85

040 0,904 2,33: 3,00/ 2,55 254/ 250 245 2,72/ 245 250/

1, 0,00 1,02 097 0,98 0,89 1,13 1,21 0,53

Taulukosta 19 voidaan havaita taulukon toisen ja kolmannen vaittdman kohdalla F-
arvon olevan yhi 1,00. Toisen vaittamin F-arvo on 1,774 joka viittaa suhen, ettd vastaajan
1k3 saattaa vaikuttaa mielipiteeseen kyseisesta vaittamasti. Kolmannen vaittiman F-arvo
on 2,484, joka on jo huomattavasti ylii yhden, jolloin nollahypoteesi suta, etta 141l e1 olis1
vaitkutusta vastaajan mielipiteeseen vZittamasta voidaan hylitd. Kolmannen viittdman
Sig.-arvon ollessa 0,017 ja alittaessa tilastollisen merkitsevyyden rajan (Sig.< 0,05) voi-
daan ikdluokkien valilla havaita vallitsevan merkitseva ero vaittiman kolme mielipiteissi.
Merkitsevyyden varnustamiseks: tutkaittun myds tdman taulukon kohdalla Eta-arvoa,
jotka kaitenkin jaivit alle arvon 1,00, jolloin voidaan todeta, etta erot e1vit ole merkittavia
tkidluokkien valilla, vaan vathtelua esuntyy enemmaénkin ikaluokkien sisilla. Taulukossa
19 esitetddn myos keskiarvo ja keskihajonta yhteenlaskettuna ja luokittain taustammmittu-
jana ik Keskiarvot ja -hajonnat perustuvat mielipideasteikkoon 1-5 ylla esitetyista vait-
tamista. Tkdluokkia vertailtaessa voidaan havaita, ettd keskiarvot ovat suunmdeltaan
melko lahells toisiaan, mika tukee ylla esitettyjen merkitsevyystestauksien tulosta siuti,
ettd vaihtelu e1 ole kovin suurta luokkien valilla.

Taulukon 19 vaittinma tarkasteltun myds taustammmittujana sukupuoh, mutta tilastol-
lista merkitsevyytti e1 esuntynyt, ja vain yhden vaittiman kohdalla F-arvo nousi hieman
yli yhden, el1 voidaan todeta, ettd sukupuolella e1 ole vaikutusta Lundian kanta-asiaklai-
den mielipiteisun taulukon 19 vaittammsta.

4.2.3  Lundia Oy:n asiakaskunnan kokemus vallastaan suhteessa Lundiaan

Edellisessa tuloshrvussa havainnollistettun kuvioissa 9-14 Lundian kanta-asiakkaiden
nakemyksia kuluttajan valtaistumisesta ja kuluttajan ja yntysten vilisesti suhteesta ylei-
selld tasolla. Seuraavaksi analysoidaan tarkemmin Lundian kanta-asiakkaiden nakemyk-
sid omasta valtaistummsestaan suhteessa Lundiaan Kuluttajien on esitetty saaneen hisaa
valtaa (Morrongiello ym. 2017, 61) ja olevan yntyksille tietoa ja taitoa tarjoava vouma-
vara, joka on aktuvisesti vuorovaikutuksessa yritysten kanssa (Rosenbaum-Elliott ym.
2015, 152, 248). Taulukossa 20 havainnollistetaan Lundian asiakaskunnan nikemyksia
mahdollisuudestaan vaikuttaa Lundian toirmintaan ilmaisemalla torveensa, muelipiteensa
ta1 palautteensa digitaalisia kanavia, sosiaalinen media mukaan luettuna, hyddyntaen.
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Taulukko 20 Kuluttajana koen, ettd ilmaisemalla torveen, mielipiteen: tai palautteem
Lundiasta yntyksens tai sen toiminnasta digitaalisia kanavia (mukaan Iu-
kien sosiaalinen media) kiyttien, nunulla on mahdollisuus vaikuttaa
Lundian toimintaan (n=346)

Frekvenssi Prosentti

Ei lainkaan 15 43
Ei juurikaan &7 16,5
En osaa sanoa (neutraali) 138 399
Hyvin 128 ara
Erittdin hywvin T 2.0
Yhteensi 346 100,0

Taulukosta 20 voidaan havaita, ettd yhteensa 39,3 % vastaajista kokee, ettd 1lmaise-
malla torveensa, mielipiteensa tai palautteensa Lundialle digitaalisia kanavien, mukaan
lukien sosiaalinen media, kautta, he voirvat vaikuttaa Lundian toimintaan enttdmn hyvin
tar hyvin. Atemmun havaittun, (kuvio 9), etta valtaosa kyselyyn vastanneista (46, 2 %)
kokee jossakin maarnn, ettd digitaaliset kanavat, mukaan lukien sosiaalinen media, ovat
lisanneet kuluttajan mahdollisumtta vaikuttaa yritysten toimuntaan, mutta kysyttiessa
asiaa Lundian torminnan kohdalla, asiasta myonteisesti ajattelevien vastaajien osuus on
pienempi. 39, 9 % vastaajista e1 osaa sanoa muehipidettdan, kun taas yhteensa 20, 8 %
kokee, etta vatkutusmahdollisuuksia e1 juurikaan ole.

Sosiaalisen median vaikutuksen on osoitettu olevan kuluftajan valtaistunmsessa mer-
kittava (vrt. O’Brien 2011, 36; Labrecque ym. 2013, 257), mista johtuen on mielekista
tarkastella kokevatko Lundian kanta-asiakkaat, ettd heidan mahdollisuntensa vaikuftaa
Lundian toimintaan olisi parempi, kun kiytetasn vain sosiaalisen median kanavia muden
kommunikointikanavien sijjaan. Tétd havainnollistetaan mielipidejakaumalla taulukossa
21.

Taulukko 21 Kuluttajana koen, ettd ilmaisemalla torveem, mielipiteen: ta1 palautteem
Lundiasta yntyksens tai sen toiminnasta sosiaalisessa mediassa, mahdol-
lisuuter vaikuttaa Lundian toimintaan on parempi kuin muta kanavia

kayttamalla (n=346)
Frakvanssi Prosantti

Téysin eri mislti 20 5.8
Jonkin verran ari mielti 45 13,0

En osaa sanoa (neutraali) 160 46 2
Jonkin verran samaa mielti 106 30.6
Téysin samaa misalti 15 4.3
Yhteensi 346 1000

Taulukosta 21 on havaittavissa, ettd 34, 9 % vastaajista on tdysin samaa tai jonkin
verran samaa mielta suti, ettid sosiaalisen median kanavat tarjoavat paremman mahdolli-
suuden vaikuttaa Lundian toimintaan, kmin muiden kanavien kaytto. 46,2 % vastaajista e1
osaa sanoa mielipidettadn, kun taas 18, 8 % wvastaajista on jonkin verran tai tdysin en
muielti. Verrattaessa tdmén taulukon tuloksia edelliseen taulukkoon 20, voidaan havaita,
ettd suuremp osa kyselyyn vastaajista pitaa digitaalisten kanavien kautta kommumkoin-
t1a tehokkaampana kuin erityisesti sosiaalisen median kautta tapahtuvaa kommumkointia.
Osaltaan tihan vo1 vaitkuttaa atlemmin taulukoissa 6—10 havamnollistettu Lundian kanta-
asiakkaiden aktuvisuus sosiaalisen median kanavien kautta kommumkoinnissa viimeisen
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vuooden aikana, jonka perusteella todettun, ettd Lundian asiakaskunta e1 ole ollut kovin
aktivista kommumkoimaan yrityksen kanssa sosiaalisen median kanavien kautta.

Digitalisaation myota kuluttajan on esitetty saavuttaneen mformaatiovallan, joka jae-
taan si1sdllon kuluftamisen ja sisallon tuottamusen kautta saavutettavaan valtaan (Lab-
recque ym. 2013, 261). Sisallon kuluttamisen kautta syntyvin vallan on esitetty luttyvan
muun muassa tuotearvostelujen helppoon saatavuuteen, tuotteiden vertailutietothin, tuo-
tekohtaisiin suoritustietothin ja hintothin. Tama helpottaa kuluttajan meltymysten koh-
distamista sopivin tuotteisun ja vihentad markkinoijien ja kuluftajien vahlla informaa-
tion epitasaista jakautumista. (Labrecque ym. 2013, 261 ) Taulukossa 22 kuvataan Lun-
dian asiakaskunnan mformaahonetsmmka}rtta}rtymsta yksisuuntaisen varianssianalyysin
keinoin taustamuuttyjina sukupuoh ja 1ka.

Taulukko 22 Lundian asiakkaiden informaationetsintakayttaytyminen suhteessa Lundi-
aan, taustamuuttujma sukupuoh (n=346) (1= taysin er1 mieltd, 2= jonkin
verran eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa melta, 5=

taysin samaa mielta)

Etsiesséni tietoa Lundiasta tai sen F g KaKh KaKh KaKh KaKh
tuottaista * sukupuoli 9. Yhteansd MNainen Mies Mautraali
1. Surffailen

- 3,74 375 3,70/ 3,67/
Lundian nettisi- 0,08 0821 444 1,12 1,07 1,11
vuilla
2. Luen tuotear- 2.9% 3,06/ 2,53 2 56/
vosteluja 659 0002 4y 116 1,03 1,24
3. Luen blogijul- s o 2,55/ 273 1,86/ 2,671
kaisuja ' 1,26 127 094 1,22

219 2,30/ 1,90/ 1,44¢

4. En etsi tistoa 3.40 0035 T, 748|130 o

Taulukosta 22 on havaittavissa, ettd Lundian asiakaskunta hyddyntad informaatioval-
lan sisillonkulutukselle ominaisia tiedonhankintatapoja, kuten surffailee Lundian nettisi-
vulla, lukee tuotearvosteluja ja blogijulkaisuja. Taulukko osoittaa, ettd seka taustammmt-
tujan sukupuol valossa tarkasteltuna tuotearvostelujen, blogijulkaisujen ja tiedon etsi-
matta jattimmen Lundiasta F-testit ja Sig-arvot osoittavat tilastollista merkitsevyyttd
taustamuuttujaluokkien valilla. Taulukon 22 muuttujille tehtun lantenkin myds atemmin
esitetty Eta-kertoimien vertailu, jossa e1 esuntynyt yh arvon 1,00 ylittavia kertoimma, joka
merkitsee, ettd tilastollinen merkittavyys e1 ole taustamuuttujaluokkien vililld, vaan si-
silla, jolloin e1 voida tehda paatelmad sutid, ettd erityisest tietyn sukupuolen edustajat
kayttaytyisivat tietynlaisella tavalla etsiessddn informaatiota. Taulukossa 22 esitetdan
myos keskiarvo ja keskihajonta yhteensa ja luokittain taustammmttujalle sukupuoh. Kes-
kiarvot ja -hajonnat perustuvat mielipiteisiin asteikolla 1-5. Taulukosta on havaittavissa,
ettd keskiarvojen vililla e1 ole suuria eroja luokkien vahlla, nuka tukee ylla esitettyd mer-
kitsevyystestauksen tulosta. Kyselyyn vastaajat saivat halutessaan myds selventas avoi-
meen tekstikenttian mumta informaationhankintavaihtoehtoja, joita he kayttavat etsies-
sain tietoa Lundiasta ta1 Lundian tuotteista. Muina informaationhankintatapoimna mainit-
tun yrityksen tuotekatalogin selaaminen kunnostavilta osin, jilleenmyyjien internetsi-
vmlla surffailu, tiedonhankinta Instagramissa, Pinterestissa ja Facebookissa seka tiedon-
haku Googlessa. Tilastollisen merkitsevyyden testi tehtun myos taustammmthyalle 1ki
jossa tilastollisia merkitsevyyksia e1 loytynyt.

Kuluttajan informaatiovallan tomen osa muodostuu sisdlléntuotannosta, jolla vutataan
kayttajalahtdiseen sisillontuotantoon. Esimerkkemnd kuluttajan valtaistunmsta tukewvista
sisillénluontikeinoista on esitetty henkilékohtaisen internetsivin lnominen, blogin kir-
joittaminen tai onhinevideoiden tekeminen. (Labrecque ym. 2013, 261.) Taulukossa 23
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kuvataan varianssianalyysin kemnoin kyselyyn vastanneiden siséllontuotantokayttayty-
mista ja tarkastellaan 1dhemmin, onko ikiluokkien valilld tilastollisia merkitsevyyksia.

Taulukko 23 Lundian asiakkaiden sisillontuotantokiyttaytyminen suhteessa Lundiaan,
taustamuuttujana ikaluokka (n=346) (1= tiysin er1 mieltd, 2= jonkin ver-
ran ert mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa muelta, 5= taysin
samaa mieltd)

Olen julkaissut tie-

toa Lundiasta tai Ka/kh

F Sig.  Yh-

Ka/kh  Ka/kh Kakh Kakh Kakh Kakh Kakh Ka/kh

sen tuotteista * ika : s =23 23-30 31-38 3946  47-54 55-62 63-70 71-T8

(v} luckitaliu

1. Julkaise-
malla kirjoi-

Paruriyulir] 120 o0a 29 1000 159 1280 138 120 120 144 110/

aalisessa
mediassa
2. Julkaise-
malla kuvia
tai videoita
sosiaali-
sessa medi-
assa

3. Kirjoitta-

146/ 100/  18% 1585 151 148 132 119  1.00/
282 0025 a5  po0 104 095 08 072 083 .

0,75 0,00 127 079 081 042 072 042 032

malla blogi- 099 0438 1.08 1,004 1,17 1,03 15 1,08/ 1,08/ 1,02 1,00/

julkaisuja ! 0,40 0,00 0,54 0.23 0,66 0,33 01,21 015 0,00

4. Julkaise-
malla henki-

tritlraked 0so o7ez M1 100/ 1280 109 449 47 1200 1420 1,00/

intemetsi-
vustollani

5. Encle
julkaissut
tietoa Lundi-
asta tai sen
tuotteista in-
tarnetissa

0,58 0,00 0,92 0.41 0,70 0,47 0.70 045 0,00

273 oooe 212/ 300/ 234/ 259 219 192 170/ 1620 140f
73 0, 163 28 176 180 167 147 130 132 126

Taulukosta 23 on nihtavissa, ettd Lundian asiakaskunnasta 16ytyy informaatiovallan
hyddyntamiselle sisallontuotannon kautta tyypillisid toimia, kuten sosiaalisessa mediassa
Julkaiseminen Taulukossa esitetdin seka F-arvo ja Sig.-arvo ettd keskiarvot ja keskiha-
jonnat taustamuuttujan 1ka en1 luokissa. Keskiarvot ja keskihajonnat perustuvat mielipi-
deasteikkoon 1-5. Kysymyksen 2 kohdalla, F-arvo ja Sig -arvo osoittavat, ettd ikdluok-
kien vahlla sisillontuotannon suhteen on tilastollinen merkitsevyys, F-arvon ollessa rei-
lust1 yli 1,00 ja Sig_-arvon jaddessd merkitsevyystason 0,05 alapuolelle. Eta-vertailun suo-
rittaminen lkwtenkin osoittaa, ettd kyseisille mmmttujille tilastollinen merkitsevyys on
taustamumittujaluokkien sisdista, jollom e1 voida sanoa, etta ikdluokkien valilld olisi suuria
eroja sisallontuotantokayttaytymisessd, kun on kyse Lundiaan luttyvasti sisallontuotan-
nosta. Myoskasn keskiarvojen valilla e1 ole suuria eroja luokkien valilla, mika tukee ylla
esitettyd merkitsevyystestauksen tulosta. Kanta-asiakkailta kysyttun kysymyksen yhtey-
dessa myos muta mahdollisia tapoja julkaista tietoa Lundiasta tai sen tuotteista. Erityisen
yleinen vastaus avoimeen kysymykseen oli suullinen kertominen yrityksesti ja sen tuot-
teista lahipurille ja esimerkiksi tykavereille kahwvitauolla. Myos ystdvien kanssa keskus-
telu yrityksesti ja Lundian tuotteiden vaihto ystavysten vahlli sekd valokuvien ottaminen
Lundian tuotteista fyysiseen valokuva-albumiin mainittin tapoina julkaista tietoa Lundi-
asta. Atemmun kuviossa 10 havamnnollistettiin yleiselld tasolla Lundian asiakkaiden tai-
pumusta hyddyntad informaatiovaltaa, jolloin havaittiin ettd 57,2 % kyselyyn vastan-
neista kanta-asiakkaista kokee jossakin mainn hyddyntdvansa kuluttajan informaatioval-
taa etsimilla informaatiota internetissa tai tuottamalla sitd oppiakseen lisda yntyksesta ta
tuotteesta. Taulukkojen 22 ja 23 perusteella voidaan havaita, ettd Lundian asiakaskunta
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hyodyntas informaatiovaltaansa my6s Lundiaa kohtaan. Taulukkojen 22 ja 23 muuttujille
suorntettnn myos vertailu frekvenssi- ja prosenttijakaumalla, joka osoitti, etta sisalléntuo-
tanto on ominaisempaa Lundian kanta-asiakkaille kuin sisdllonkuluttaminen, Lundian
nettistvinlla surffailun, tuotearvostelujen ja blogijulkaisujen lukemisen ollessa sunositmm-
mat sisdllonkuluttamisen muodot. Suosttiummat siséllénkuluttarmsen muodot ovat ku-
vien, videoiden ja kirjortuksen julkaiseminen sosiaalisessa mediassa ja henkilokohtaisella
mternetsivulla julkaisu.

Internetteknologian my6ta markkinatarjonta on erilaistunut ja kuluttaj ille tuotteiden ja
markkinoiden vililla vaihtaminen on yha helpompaa (Kucuk 2008, 2, 4). Atemmin kuvi-
ossa 11 kuvattun yleisella tasolla Lundian asiakaskunnan taipumusta h}rodyntaa teknolo-
gista valtaa markkinoilla, jolloin havaittun, ettd vihintadn jossakin mairnn nfin toimii
88,5 % vastaajista. Marqunamljunnm tutkimisen, tuote- ja hintaerojen kartoittamisen ja
parhaan mahdollisen arvon 16ytdmisen internet1d hyddyntdmalla tulkittiin olevan Lundian
asiakaskunnalle ominainen tapa hyodyntas kuluttajan valtaa markkinoilla. Seuraavassa
kuviossa 15 kuvataan, kninka mom kyselyyn vastanneista Lundian kanta-asiakkaista on
paitynyt ostamaan Lundian tuotteen muualta kuin suoraan Lundialta tehtyaan vertailua
mternetissa ja havaittuaan saavansa tuotteen edullisemmin muunalta.

Olen ostanut Lundian tuotteen muuatta kuin suoraan Lundialta, koska clen saanut sen muualta edullisemmin
tehtydni vertailua internetissd,

Prosentti

kyla Ei

Kuwvio 15 Teknologisen vallan hyddyntiminen suhteessa Lundiaan hintaeroja kartoitta-
malla mternetisséd (n=346)

Kuviosta 15 on havaittavissa, eftd 38, 2 % kyselyyn vastanneista kanta-asiakkaista on
ostanut Lundian tuotteen muualta kun Lundialta havaittuaan saavansa tuotteen edulh-
semmin muualta internetissa tehdyn hintakartoituksen perusteella. Lundian tuotteen muu-
alta ostaneet maimitsivat ostaneensa tuotteita muun muassa kaytettyind kierratyskeskuk-
silta ja yksityishenkiléiltd, Lundian Facebookun perustamasta tuunavsryhmasts,
Tor fi:std sekd Lundian jalleenmyyjiltd. Kumtenkaan valtaosa vastaajista (61, 8 %) e1 ole
torminut talld tavalla. Osaltaan tata vor selittda se, ettd Lundian hintataso on sama Lundian
omissa myymaloissa, verkkokaupassa ja myds jalleenmyyjilla, jolloin hintapoikkeamien
loytiminen verkossa voi olla kuluttajalle melko haastavaa. Toisaalta, suurta kielteisten
vastausten maaraa saattaa myos selittda asiakaskunnan uskollisuus yritysta kohtaan. Lun-
dian toimitusjohtaja Michaela von Wendt maimtsi haastattelun yhteydessa Lundialla ole-
van asiakaskunnassaan nun kutsuttuja Lundia-faneja, jonka lisaksi yrityksella on asiak-
kaita, jotka ovat asioineet vuosien ajan yrityksessi ja vannovat yrityksen tuotteiden mi-
meen. Taltd kannalta tarkasteltuna, asiakasuskollisuus saattaa olla tekyd, joka vaikuttaa
sithen, ettd tuotteita saatetaan haluta ostaa suoraan itse valmistajalta, jollom teknologisen
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vallan hy6dyntaminen lintakartoitusnuelessa jaa helposti vihemmalle, vaikka muuten
Lundian asiakkaat ovat osoittautuneet kuluttaja teknologisen vallan kayttajiks: markki-
noilla.

Kuviossa 16 kuvataan teknologisen vallan hysdyntamista markkinatarjoajan vaihta-
misen nikékulmasta. Kanta-asiakkailta kysyttin, kuinka mom on harkinnut ostavansa
Lundian tuotteen, mutta paatynyt kilpailijan vastaavan kaltaiseen tuotteeseen, tehtyian
vertailua internetissa.

Olen harkinnut ostavani Lundian tuotteen, mutta myt kilpailijan vastaavankaltaiseen tuotteeseen tehtyani
vertallua internetissa.

100
an

Proserntti

40

a0

Klla Ei

EKuwvio 16 Teknologisen vallan hyddyntdminen suhteessa Lundiaan markkinatarjoajaa
vathtamalla (n=346)

Kuvio 16 havainnollistaa, ettd valtaosa (80,1 %) kyselyyn vastanneista asiakkaista e1
ole paatynyt ostamaan Lundian kilpailijalta vastaavan kaltaista tuotetta tehtyian vertailua
internetissd, kun taas 19, 9 % vastaajista on kertonut paatyneensa lalpailijan vastaavan
kaltaiseen tuotteeseen mternetissa tehdyn vertailun perusteella. Kielteisest1 vastanneiden
suurta miarad sehttdnee pitkaltt Lundian tomitusjohtajan havamto sutd, etta ertyisesti
Lundian klassikkotuotteen, Lundia Classicin, kanssa on momen muiden toimijoiden vai-
kea kilpailla, s11l3 vastaavaa tuotetta e1 saa muualta laun Tundialta tai sen jalleenmyyyjilta.
Lundian tuotteista erityisesti Lundia Classic tarjoaa Lundialle vahvan kilpailuedun, jol-
lom kuluttajan teknologisen wvallan hyddyntdminen Lundian kohdalla markkinatarjoajaa
vathtamalla saattaa olla kuluttajalle melko haastavaa.

Kuluttajan sosiaalinen vallan keskigssa on kuluttajan mahdollisuus verkostoitua sosi-
aalisesti, kiyttda sosiaalisen median alustoja ja suvositella suusanallisesti internetissa
(O’Brien 2011, 32, 36; Lamberton & Stephen 2016, 155). Atemmin kuviossa 12 havain-
nollistettin Lundian asiakkaiden tapaa hyodyntai sosiaalista valtaa yleisella tasolla suh-
teessa yntyksiin Talloin todettun, ettd kuluttajan vallan 1ahteistd sosiaalisen vallan hyo-
dyntaminen oli Lundian kanta-asiakkaiden kohdalla vahaisinti informaatiovaltaan ja tek-
nologiseen valtaan verrattuna Seuraavissa taulukossa 24 ja 25 havainnollistetaan Lun-
dian kanta-asiakkaiden sosiaalisen vallan hyddyntimista internetissa sumsanallisen suo-
sittelun ja kollektirvisten vaikutusten luomisen keinoimn, kun kohteena on Lundia.
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Taulukko 24 Lundian tuotteiden suosittelu muille kuluttajille internetissa (n=346)

Olen sucsitellut Lundian tuotteita muille ku-

luttajille intemetissi: Frekvenssi Prosentti
1. Sosiaalisen median kanavizssa 46 13,3
2. Internetissd (keskustelupalstat, 8 2.3

uutisten, blogijulkaisujen ja tuo-
tearvostelujen kommentointi)

3. Kirjoittamassani blogijulkai- 1 3
Sussa

4. Hankilkohtaisella intermetsi- 8 23
vustollani

5. En ole suositellut 156 451
6. Muu, mika? 127 36,7
Yhieensi 346 1000

Taulukosta 24 on havaittavissa, ettd valtaosa Lundian kanta-asiakkaista e1 ole suosi-
tellut Lundian tuotteita mulle kuluftajlle internetissd prosenttiosuuden ollessa 451
Toiseks1 suurin prosenttiosuus on kysymyksen kuudennella vaihtoehdolla "muu, mika?”,
jossa vastaajat sarvat mamita avoimessa vastauskentissd muun mahdollisen vaihtoehdon
suositteliun kysymyspatteriston ulkopuolelta. Muu suosittelutapa, jonka kaikki avoimeen
kysymykseen vastanneet vastaajat maimtsivat, ol sunsanallinen suosittelu 13hipurille ja
tuftaville. Internetissa tapahtuvasta suusanallisesta suosittelusta, joka on digitalisaation
my6ta saavutettu kuluttajan sosiaalisen vallan hyodyntamisen ilmenemismuoto, suosituin
vathtoehto ol sosiaalisessa mediassa suosittelu, prosenttiosuuden ollessa 13, 3 %.

Taulukossa 25 kuvataan Lundian asiakkaiden kollekturvisten vaikutusten luomiseen
pyrkimisti, ilmaisemalla pettymys yrityksen toimintaan tai tuotteeseen internetissi

Taulukko 25 Pettymyksen ilmaiseminen Lundian toimintaan tai tuotteeseen internetissa
(0=346)

Olen pettyessani Lundia toimintaan, tuottese-
sean tal palveluun, kifoittanut siitd muiden

kuluttajien tiedoksi: Frekvenssi Prosentti
1. Sosiaalisen median kanavizssa 3 B
2. Internetiss (keskustelupalstat, 2 B

uutisten, blogijulkaisujen ja tuo-
tearvostelujen kommeniointi)

3. En ole kifjoittanut 69 19,9
4. En ole ollut pettynyt 266 76,9
5. Muu, mika? 6 1.7
Yhieensi 346 100,0

Taulukosta 25 voidaan havaita, on ettdi valtaosa kyselyyn vastaajista (76, 9 %) e1 ole
ollut pettynyt Lundian toimintaan tai fuotteisun T#ta havamntoa tukee Lundian toimitus-
johtajan kasitys sutd, ettd Lundialla on korkea laatu ja reklamaatioiden masra vahainen
toimalan kilpailijoithin verrattuna. Myds Lundian toinuntaan tai tuotteeseen pettyneitd
asiakkaita on ollut, mutta hyvin harva Lundian asiakas on pyrkinyt kollektirvisten vaiku-
tusten luomiseen 1lmaisemalla pettymyksensi internetissa kertoakseen asiasta mulle ku-
luttajille. Sosiaalisen median kanavissa pettymystadn on jakanut 0,9 % vastaajista ja m-
ternetin muilla alustoilla 0,6 %. "M, miki?” -vaihtoehdon on valinnut 1,7 % vastaajista,
joissa avointa vastausta on tarkennettu kertomalla pettymyksen ilmaisun tapahtuneen
joko suoraan Lundian omassa myymélassa tai suullisina vinkkauksina tuttavapiirille. Eras
asiakas 1lmaisi myos olleensa pettynyt Lundian jilleenmyyjén toimintaan.

Edellisessa luvussa kuvioissa 13 ja 14 havainnollistettin Tundian asiakaskunnan na-
kemystd kuluttajan ja ynitysten vilisestd vallanjakautumisesta — sutd, kummalla on enem-
mén valtaa. Kuvioiden perusteella havaittun, ettd Lundian asiakaskunta kokee, ettd ylei-
sella tasolla yrityksilld on enemmén valtaa kwn kuluttajilla. Seuraavissa kavioissa 17 ja
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18 havainnolhstetaan Lundian asiakkaiden nikemysta valtasuhteen jakautumisesta Lun-
dian ja asiakkaan valilla.

Hoen, atth minun ja Lundian valizezsd markkinaguhteezsa Lundialla sn enemmén valtaa kuin minulla

a

taysinen miska  jonkin warran e 8N 0saa sanoa jonkin warran tarysin samaa
miahta samaa miselta mialta

Kuwio 17 Valtasuhteen jakautuminen Lundian ja asiakkaan valilla: Lundialla on enem-
mén valtaa kuin asiakkaalla (n=346)

Kuviosta 17 on havaittavissa, ettd valtasuhteen jakautumsen madnttely Lundian ja
asiakkaan valisessd markkinasuhteessa on haastavaa, 41 % vastaajista valitessa vaihtoeh-
don “en osaa sanoa”. Vastaajista tysin ta1 jonkin verran samaa mielta suta, ettd Lundialla
on asiakasta enemman valtaa, on yhteensad 44, 8 %. Taysmn ta1 jonkin verran er1 nuelta
siitd, ettd Lundialla olis1 asiakasta enemmin valtaa on yhteensa 14,2 % vastaajista, joka
on huomattavasti vahemman kumn niiden vastaajien osuus, jotka kokevat vallan olevan
Lundialla.

Kuviossa 18 kuvataan, kuminka mom vastaaja kokee, ettd hinella itsellasn olisi Lundiaa
enemmin valtaa hinen ja Lundian vilisessd markkinasuhteessa.

Hoen, ettd minun ja Lundian vBlisesss marltklnuntgp?l:la. minulla kuluttajana on enemmén valtaa kuin
madial

taysiner mieks  jonkin verran eri €1 0583 58n0a jorkinwverran taysin samaa
mielta samaa miska miglta

EKuwvio 18 Valtasuhteen jakautuminen asiakkaan ja Lundian vahlla: asiakkaalla on enem-
mén valtaa knin Lundialla (n=346)
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Kuvio 18 osoittaa, ettd 38,2 % wvastaajista e1 osaa sanoa mielipidettddn valtasuhteen
jakautumisesta asiakkaan ja Lundian vahlla. Yhteensd 13,6 % vastaajista on taysin tai
jonkin verran samaa mieltd suté, ettd vastaajalla itselladn olisi enemmén valtaa kuin Lun-
dialla, mikd on hieman vahemmén kuin nuden vastaajien osuus edellisessa kuviossa,
jotka kokivat, ettd Lundialla e1 ole asiakasta enempéas valtaa. Yhteensa 48,2 % vastaajista
on jonkin verran tai tiysin eri nueltd sutd, ettd asiakkaalla olisi enemmin valtaa kuin
Lundialla, mika on puolestaan hieman enemman, kuin niiden vastaajien osuus edellisessa
kuviossa, jotka kokivat, ettd Lundialla on enemman valtaa kuin asiakkaalla. Mielenkim-
toista on, ettd kun vallanjakautumisesta kysytdan nakokulmasta, jossa asiakkaalla esite-
taan olevan Lundiaa enemman valtaa, vastaajat tuntuvat oleman varmempia suti, ettd
asiakkaalla e1 ole enempai valtaa, verratessa edelliseen kuvioon, jossa kysyttun samat
kysymykset esittden, ettd yritykselld on enemmén valtaa kmn kuluttajalla. Kyselyyn vas-
taajien mielipiteiden voidaan sus edellisten kuvioiden perusteella havaita muuttuvan sen
mukaan, mitd vaittimassa esitetdan. TAman perusteella voidaan esittda ajatus suté, ettd
kuluttajat e1vit ole mahdollisesti tottuneet ajatukseen suti, ettd heilld voisi olla markki-
nasuhteessa yritysti enemmin valtaa.

Kokonaistmdessaan kuvioiden 17 ja 18 perusteella voidaan havaita, etta Lundian asia-
kaskunnassa koetaan, ettd Lundialla on enemmén valtaa kuin asiakkaalla, mutta verratta-
essa vastaajien nikemyksiin vallan jakautumisesta kuluttajan ja yritysten vahlla yleiselld
tasolla, jota kuvattun edellisen luvun kuvioissa 13 ja 14, asiakkaat kokevat, etta Lundialla
on vihemmén valtaa asiakkaaseen kuin ynityksilla kuluttajun yleisella tasolla.

4.2.4  Lundia Oy:n asiakaskunnan kokemus mahdollisundestaan vaikuttaa Lun-
dian liiketoiminnan vastuullisuuteen

Vastimlhisumdella on yrityksen maineeseen sumn merkitys (vrt. Konnola 2001, 43). Tau-
lukossa 26 havamnnollistetaan frekvensseina ja prosentteina Lundian asiakaskunnan na-
kemystd Lundian luketoiminnan vastmllisimdesta. Taulukosta on nahtavissa asiakaskun-
nan mielipiteet kahdeksaan en Lundian vastuullisundesta esitettyyn vattamaan.



79

Taulukko 26 Lundian asiakaskunnan kisitys Lundian vastoullisuudesta (n=346)

1. Lundia on ekologinen yritys Frekvenasi Prosantti

tEysin eri mieltd 1 03
jonkin verran en mislid 4 12
&N DESA San0E a5 13,0
jonkin verran samaa mieltd 218 63,0
tEysin samaa mieltd T8 225
yhisensd 346 100,0

2. Lundia on eettinen yritys
tEysin eri mieltd 1 0,3
jonkin verran en misltd 2 0,6
&N DESA San0E T3 21
jonkin verran samaa mieltd 20 58,1
tEysin samaa mieltd 2] 19,9
yhisensd 346 100,0

3. Lundia on sosiaalizest vastuullinen yritys
tEysin eri mieltd 1 0,3
jonkin verran en misltd 3 0,8
&N DESA San0E B4 28,6
jonkin verran samaa misltd 180 520
tEysin samaa mieltd 63 182
yhisensd 346 100,0

4. Lundia edistis kestdvEn kehityksen toteutumista liketoiminnassaan
tEysin eri mieltd 1 0,3
jonkin verran e misltd 4 12
&N DESA San0E Ta 228
jonkin verran samaa mieltd 179 51,7
tEysin samaa mieltd B3 24,0
yhisensd 346 100,0

5. Lundia on avoin ja [&pindkyva yritys
tEysin eri mieltd 1 0,3
jonkin verran samaa mieltd 12 35
&N DESA San0E 155 44 8
jonkin verran samaa mieltd 140 40,5
tEysin samaa mieltd a8 11,0
yhisensd 346 100,0

6. Lundia tuottaa liketoiminnallzan enammén yhisiskunnallista ja ymp&ristllistd hybty kuin haittas
tEysin eri mieltd 1 0,3
jonkin verran en mislid ] 23
&N DESA San0E 155 a4 8
jonkin verran samaa mieltd 141 40,8
téysin samaa mielts 41 11,8
yhisensd 346 100,0

7. Lundia on tarkoilusjohdettu yritys, el sila on syvalisemp olemassaclon arkoitus, kuin pelkka likevalton tavorteln
tEysin eri mieltd 4 12
jonkin verran e misltd 16 4.6
&N DESA San0E 188 543
jonkin verran samaa mieltd 111 a2z
tEysin samaa mieltd 2T T8
yhisensd 346 100,0

8. Lundia oitaa kantaa ajankohtaisin yhieiskunnallisiin ja ympéristiilisin kysymyksin
tEysin eri mieltd ] 1,7
jonkin verran en misltd 33 a.5
&N DESA San0E 183 558
jonkin verran samaa mieltd BE 2r.7
tEysin samaa mieltd 18 52
yhisensd 346 100,0

Taulukosta 26 voidaan havaita, ettd Lundian asiakaskunta nikee Lundian melko vas-
tumlhisena toimijana. Valtaosa vastaajista on tdysin ta1 jonkin verran samaa muelta suta,
ettd Lundia on ekologinen, eettinen ja sosiaalisesti vastuullinen yritys, joka edistad kes-
tavan kehityksen toteutumusta hiketoiminnassaan Kysyttiessd muelipiterta yrityksen
avoimundesta ja lapmikyvyydestd, “en osaa sanoa™ -vastauksien m#ara nousee melko
korkealle. Osaltaan tami tukee Lundian toimitusjohtaja Michela von Wendtin nakemysta
siitd, ettd Lundian asiakkaat e1vit ole olleet kovin kinnostuneita yrityksen avoimuudesta
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ja lapmakyvyydesta, jolloin vastaajlla e1 valttamitta ole tietoa yrityksen avoimuuden tai
lapinakyvyyden asteesta. Lundian kanta-asiakkaista valtaosa pitda Lundiaa yritykseni,
joka tuottaa ainakin jossakin maarn enemmén yhteiskunnallista ja ympéanstollhistd hyotya
kin haittaa, muka vahvistaa von Wendtin nikemysta suti, ettd Lundian olisi nettopositu-
vinen yritys. Kysyttdessa asiakkaiden nakemysti Lunchan tarkoitusjohdettavuudesta ja
suta, ottaako Lundia kantaa ajankohtaisin yhteiskunnallisiin ja ympanistollisin kysy-
myksiin, “en osaa sanoa” -vastausten maird nousee suuremmaksi kwin eri tai samaa
mieltd olevien henkiléiden osuus. Tastd huolimatta nuden vastaajien osuus, jotka pitavat
Lundiaa seka tarkoitusjohdettuna, ettd ajankohtaisin kysymyksun kantaa ottavana yri-
tyksend on suurempi, kuin miden, jotka ovat nfiden vaiftamien kanssa jonkin verran ta
taysin er1 mielta.

Valtaosan Lundian kanta-asiakkaista pitdessd Lundiaa vastuullisena hiketoimijana ja
vastumllisuuden ollessa Lundian kanta-asiakkaille tarked arvo (ks. Luku 4.2 2 taulukot
12—16), on muelenkiintoista tarkastella tarkemmin, onko kanta-asiakkaiden keskuudessa
merkitsevia muehipide-eroja er1 taustamuuttujaluokissa. Tatd havainnollistetaan taulu-
kossa 27.

Taulukko 27 Lundian asiakaskunnan nikemys Lundian vastuullisundesta, merkat-
sevyystestaus, taustamuuttujana sukupuoli (n=346) (1= taysin er1 mielta,
2= jonkin verran er1 mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa
mieltd, 5= tiysin samaa mielts)

Kalkh Ka/kh Ka/kh Ka/kh

F S0 Vhieenss Nainen Mies  Neutraali

1. Lundia on

ekologinen 4,06/ 4,09/ 391/ 4,33/
viys * Suku- 292 0,055 g5 064 063 087
pual

2. Lundia on

eetlinen yri- 39n 4,00/ 3y 4,33/
tys * Suku- 429 0015 g 065 072 087
puoli

3. Lundia on

sosiaalisesti

vasiuullinen 7.07 0,001 S’B;‘f 3,91/ 3,64/ 444/
yritys * Suku- 0.7 0,70 0,70 0,73
puoli

4. Lundia
edistéa kes-
tavan kehi-
tyksen toteu-
tumista like-
toiminnas-
saan * Suku-
puali

5. Lundia on

avoin ja 1&-
L, 3.58/ 3,64/ 3,30/ 4,00/
S U 770 0001 574 o073 067 100

puoli

ﬂ’ms 3:931, '4':ﬂ1li 3:54‘1II 4:1 1Ii

1,60 074 072 075 093
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6. Lundia
tuctiaa lilke-
toiminnallaan
Enemman
yhieiskunnal-
lista ja ympé-
ristollista
hyatya, kun
haiitaa * Su-
kupuoli

7. Lundia on

tarkoitusjoh-

dettu yritys,

eli silld on

syvallisempi

olemassa- 341/ 3.4% 3,21/ 411/
olon tarkol- 6,68 0,001 475 073 074 093
tus, kun

pelkka liike-

voiton tavoit-

telu * Suku-

puai

8. Lundia of-

taa kantaa

ajankohtai-

siin yhieis-

kunnallisiin ja 4,32 0,014 3'—2;?‘ 3'3? g'g?’ ?.ng
ymparistolli- ' ' ' '

siin kysymyk-
siin * Suku-
puai

362/ 362 356/ 389
0,85 0426 0,73 0,73 0,73 0,93

Taulukosta 27 on nahtivissi, ettd vattamien F-arvot ylittdvat arvon 1,00, mika osoit-
taa, ettd vaittAimun luttyvien mielipiteiden keskiarvot vaihtelevat taustamuuttujan suku-
puoli luokkien vahlla enemman kwin itse luokkien sisilla, jollom voidaan hylata nollahy-
poteesi suté, ettd sukupuoh e1 vaikuta vaittimien mielipiteiden keskiarvoon. Tarkastelta-
essa viittimien merkitsevyystasoja, voidaan havaita, ettd myods tilastollista merkt-
sevyyitd esuntyy, osan vaittimien Sig -arvojen ahttaessa tilastollisen merkitsevyyden
ylarajan 0,05. Tilastollisen merkitsevyyden varmustamiseksi, suoritettiin myds alemmin
esitetty Eta-kertoimen tarkastelu, joka kuitenkin osoittaa, etti tilastollista merkitsevyytta
sukupuoliluokkien vialilli e1 ole, vaan vaihteln mielipiteiden keskiarvoissa on suurta su-
kupuoliluokkien sisalld, taulukon 27 vaittamien ylittdessd vain hieman arvon 0 ja ahtta-
essa arvon 1. Eta kertoimen arvon ollessa 0, on vaihtelu ryhmien siséista, eikd ryhmien
valilli ole talloin eroja (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 61). Taulukossa 27 esitetidan
mybs keskiarvo ja keskihajonta yhteensi ja luokittamn taustamuuttujalle sukupuch. Kes-
kiarvot ja -hajonnat perustuvat mielipiteisiin asteikolla 1-5. Taulukosta on havaittavissa,
ettd keskiarvojen valilla e1 ole sumrnia eroja luokkien valilla, mka tukee ylla esitettya mer-
kitsevyystestauksen tulosta suté, ettd vaihtelua luokkien valilla e1 juurikaan ole, vaan se
on pikemminkin luokkien siséista. F- ja Sig.-arvojen, samoin kuin Eta-kertoimen vertailu
suoritettiin myds taustamuuttujana vastaajan luokiteltu 1ka, jossa tilastollisia merkat-
sevyyksid e1 l6ytynyt.

Kuluttajien on esitetty vaativan yrityksiltd vastuullisuutta (vrt. Haapala & Aavamert
2008 s. 9-10, 58) ja sosiaalinen internet on tarjonnut kuluttajille undenlaisia mahdolli-
suuksia osallistua (Pantzar ym 2006) ja kommunikoida yritysten kanssa (vrt. Lamberton
& Stephen 2016, 146). Lundian kanta-asiakkaista valtaosan esitettiin kuviossa 9 kokevan
taysin ta1 jossakin masnn, ettd digitaahiset kanavat, mukaan lukien sosiaalinen media,
ovat lisdnneet kuluttajan mahdollisuutta vaikuttaa yritysten toimintaan. Mydhemmin tau-
lukossa 20 havaittun, ettd kuitenkin vain 393 % vastaajista kokee, ettd 1lmaisemalla
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torveensa, mielipiteensa tai palautteensa Lundialle digitaalisia kanavien, mukaan lukien
sosiaalinen media, kautta, he vorvat vaikuttaa Lundian toimintaan enittdin hyvin tai hyvin.
Kuwviossa 19 havainnolhstetaan Lundian kanta-asiakkaiden nikemyksid mahdollisuundes-
taan vaikuttaa Lundian hiketoiminnan vastuullisuuteen digitaalisten kanawvien (sosiaali-
nen media mukaan luetfuna) kautta.

Kuluttajana koen, etta ilmaisemalla toiveeni, mislipitesni tai palautteeni Lundian tai
sen toiminnan vastuullisuudesta digitaalisfa karavia [mukaan lukien sosiaalinen
media) kdyttéen, minulla on mahddlizuus vaikuttaa Lundian liketoiminnan
vastuullisuuteen

& |ainkaan & Juurikaan & OSEA SEN0A hyin erittain lyvin

Kuvio 19 Lundian asiakaskunnan kokemus mahdollisundestaan vaikuttaa Tundian vas-
tuulhisunteen digitaalisten kanavien (mukaan lukien sosiaalinen media)
kautta (n=346)

Kuviosta 19 on havaittavissa, ettd yhteensa 31,8 % vastaajista kokee voivansa vaikut-
taa Lundian liketoiminnan vastuullisuuteen digitaalisten kanavien kautta joko hyvin tai
erittdin hyvin Verrattaessa kuviota 9, taulukkoa 20 ja kuviota 19 keskenain, voidaan to-
deta, ettd Lundian asiakaskunta kokee, ettd digitaaliset kanavat ovat hisanneet kuluttajien
mahdollisuutta vaikuttaa yritysten toimintaan yleiselld tasolla, mutta kun kysytadn asiak-
kaiden kokemusta mahdolhisuudestaan vaikuttaa juun Lundian toimintaan yleisella ta-
solla ta1 Lundian toiminnan vastuullisuuteen, niiden vastaajien, jotka kokevat pystyvansa
vaitkuttamaan, maara vahenee Vastaajista 28 % e1 osannut sanoa mielipidettdan kurviossa
9 sithen, ovatko digitaaliset kanavat lisanneet kuluttajan mahdollisuutta vaikuttaa yrtys-
ten tommuntaan, kun taas taulukossa 20 vastaava prosenttiostus Lundian hiketoimintaan
vaikuttarmsen suhteen oli 39,9 %. Mahdollisuuksista vaikuttaa Lundian liketoiminnan
vastuullisuuteen vaihtoehdon “en osaa sanoa™ valitsee 48 6 % vastaajista, kuten kuvio 19
osoittaa, minka voidaan nihdi olevan huomattavasti suurempi prosenttiosuus kuin kuvi-
ossa 9 ja taulukossa 20. Lundian asiakaskunnalla ei tésta paatellen ole tietoa suta, kuminka
he vorvat vaikuttaa Lundian hiketorminnan vastuullisuuteen.

Sosiaalisen median kayton on esitetty olevan monille kuluttajille arkipaivainen rutim
(O’Brien 2011, 36), mista johtuen on muelenkuntoista tarkastella, kokevatko Lundian
kanta-asiakkaat voivansa vaikuttaa Lundian vastuullisuuteen paremmin, kun he hyddyn-
tavat sosiaalisen median kanavia mmden yhteydenottokanavien sijaan. Tata havainnollis-
tetaan kuviossa 20.
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Kuluttajana koen, et Imaisemalla toivesni, mislipitesni tai palautteeni Lundian tai
sen toiminnan vastuullisuudests sosiaalisessa mediassa, mahdollisuuteni valkuttaa
Lundian liketoiminnan vastuullisuutesn on parempi kuin muita kanavia kayttaen.

Prosentt

i lainkaan & juurikaan 2N 0583 58n0a merkittgvast erittain
merkitavast

Kuvio 20 Lundian asiakaskunnan kokemus mahdollisundestaan vaikuttaa Tundian vas-
tunllisuuteen erityisesti sosiaalisen median kanavien kautta (n=346)

Kuvio 20 osoittaa, eftd yhteensd 27, 4 % vastaajista kokee vorvansa vaikuttaa sosiaa-
lisen median kanavien kautta vihintaan merkittavasti paremmun Lundian hiketoiminnan
vastuullistmteen kiun muta kanavia kayttamalla. Yhteensa 19, 6 % e1 juurikaan koe voi-
vansa vaikuttaa Lundian liuketoiminnan vastuullisuuteen paremmin sosiaalisen median
kanawien laun mumden kommunikomtikanavien kautta. 52, 9 % vastaajista e1 osaa sanoa
mielipidettdan kysymykseen. Atemmin luvussa 4.2.3 taulukossa 21 esitettiun mielipide-
jakauma kysymykseen sutd, onko Lundian kanta-asiakkaiden mielestd heidin mahdolli-
suutensa vaikuttaa Lundian toimintaan yleisesti parempi, kun kaytetién sosiaalisen me-
dian kanavia muden kommunikomntikanavien sijjaan. Taulukosta havaittiin, ettd yhteensa
34, 9 % vastaajista ol tdysin ta1 jonkin verran samaa mielta suti, etti sosiaalisen median
kanavat tarjoavat paremman mahdollisuuden vaikuttaa Lundian toimintaan, kuin muden
kanawien kiyttd, kun taas 18, 8 % vastaajista oli jonkin verran tai tdysin er1 mielta. Ver-
rattaessa edellisen luvun taulukkoa 21 ja ylla olevaa kuviota 20, voidaan havaita, ettd kun
kyse on Lundian vastuullismiteen vaikuttamisesta sosiaalisessa mediassa, nuden vastaa-
Jien, jotka kokevat pystyvinsi vaikuttamaan Lundian vastuullisuuteen, masra vahenee.
Samalla niden vastaajien, jotka e1vit koe pystyvansa vaikuttamaan Lundian luketoimin-
nan vastuullisuuteen paremmin sosiaalisen median kautta, madrd kasvaa. Lundian vas-
tumlhsuuteen vaikuttamisen mahdollisuus joko d1g1taa]15ten kanawien tai vain sosiaalisen
medhan kautta koetaan sus pienemmiksi, kmin mahdollisuus vaikuttaa yleisesti Lundian
liketoimintaan edelld mamitfujen kanavien kautta. Sen selvittimiseksi, ovatko Lundian
kanta-asiakkaat olleet kiinnostuneita vaikuttamaan yrityksen vastuullisuuteen tai ovatko
he sitd tehneet viimeisen vuoden aikana, esitetdan seuraavassa taulukossa 28 frekvenssi-
ja prosenttyjakauma.



Taulukko 28 Olen viimeisen vuoden aitkana pyrkinyt vaikuttamaan Lundian hiketoimin-
nan vastmlhisuuteen digitaalisia kanavia (mukaan lukien sosiaalinen me-
dia) kayttien (n=346)

Frekvenssi  Prosentli

Kylla 2 B
Ei 344 994
Yhieensd 346 100,0

Taulukosta 28 voidaan havaita, ettd valtaosa (99, 4 %) vastaajista e1 ole pyrkinyt vai-
kuttamaan Lundian luketoiminnan vastuullisuuteen digitaalisia kanawvia kayttden. Vain 0,
6 % el1 kaksi henk1164 ovat vastanneet pyrkineensa vaikuttamaan Lundian luketoiminnan
vastuullisunteen digitaalisia kanavia kayttden Avoimeen tekstikenttdin annettuna tar-
kennuksina sutd, mlli tavoin vastaajat ovat pyrkineet vailkuttamaan Lundian luketoimin-
nan vastuullisuuteen digitaalisia kanawvia kdyttaen, mainittiin Facebook ja eradn asiakkaan
jattaytyminen Lundian kanta-asiakaskirjeen tilaajaksi ja Lundian paperisten esitteiden fi-
laamisen lopettaminen.

Sosiaalisen median kautta ymparistollisun ja yhteiskunnallisim asiothin littyva akti-
vismi on hsadntynyt (vrt. Forum for the Future ym. 2014, 6) ja kuluttajien on esitetty
haluavan vaikuttaa yha enemman fuotteiden ja palvelmden tarjoajun valtaistumisensa
kautta. (Shaw ym. 2006, 1050). Kuviossa 21 havainnollistetaan, kuinka monmi Lundian
kyselyyn osallistumt kanta-asiakas on pyrkinyt vaikuttamaan Lundian luketoinminnan
vastuullisuuteen sosiaalisen median kautta.

Olen vilmeisen vuoden alkana pyrkinyt vaikuttamaan Lundian liketaiminnan vastuullisuuteen erityisest
sosiaalisen median kanavia hyGdyntden.

i}

L1

Prosentt

40

Kuvio 21 Lundian hiketoimintaan vastuullisuuteen vaikuttaminen sosiaalisen median
kanavien kautta (n=346)

Kuwviosta 21 voidaan havaita, ettd kyselyyn vastaajista yksikain e1 ole pyrkinyt vaikut-
tamaan Lundian luketoiminnan vastuullisuuteen sosiaalisen median kanavien kautta, vas-
tausprosentin vaihtoehdolle “e1” ollessa 100 %. Edelli esitetyn perusteella on
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havaittavissa, ettd Lundian asiakaskunnan keskuundessa pyrkimykset vaikuttaa Lundian
vastuullisimteen ovat jasineet vihaisiks: ja entyisest sosiaalisen median kautta vaikutta-
minen ja kuluttajan vallan hyddyntdminen on vastuullisuuteen luttyen lahes olematonta.
Luvussa 4.1 esitettin, ettd Lundialla on koettu asiakkaiden pyrkimysten hyédyntai infor-
maatiovaltaa, teknologista valtaa ja sosiaalista valtaa vaikuttaakseen Lundian toiminnan
ja tarjoamien tuotteiden vastuullisuuteen olevan vahaista, mika tukee myos edelli esitet-
tyja tuloksia.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettiset johtopiitokset

Tamin tutkimuksen tarkoituksena ol analysoida, millaista on kuluttajan valta nykypai-
van digitalisoituneessa maailmassa, ja miten kuluttajan vallan kasvu vaikuttaa ja niakyy
yntysten vastuulhisessa luketoiminnassa. Tutkielmassa purenduttun erityisest: seuraaviin
tutkimuskysymyksun-

1) Mitks tekyjat vaitkuttavat kisitykseen suta, ettd kuluttajalla on nykypaivana enem-
min valtaa kaun koskaan aremmin?
2) Miten kuluttajan valta nikyy yritysten tavassa toteuttaa vastuullista liuketoimintaa?

Tutkimuksen empiriaosio toteutettin tapaustutkimuksena, tutkimuksen kohteena suo-
malainen kalustevalmistaja Lundia Oy. Tutkimusmenetelmani hyddynnettun kvalitatn-
vista ja kvantitatinvista tutkimusotetta. Kvalitatinvinen tutkimus toteutettin yrityksen toi-
mitusjohtajan haastatteluna ja kvantitatirvinen tutkimus Lundian kanta-asiakkaille 13he-
tetyn kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksen keskeisimmit tulokset esitetdan tuvistetysti
seuraavissa alaluviussa 5.1.1. ja 5.1.2, jonka jilkeen luvussa 5.2 esitetdan tutkimuksen
tuloksun perustuen lukkeenjohdolliset snositukset.

5.1.1 Kuluttajan valtaistumisen tekijdit

Tamin tutkimuksen perusteella voidaan havaita, ettd kasityksen taustalla suté, etta kulut-
tajalla on nykypaivini enemmén valtaa kuin koskaan atemmin, vaikuttaa vahvasti digi-
talisaatio ja sen mahdollistama rippumattormms kuluttajille yrityksista ja yntysten kont-
rollin menettdminen kuluttajista (vrt. Rezabakhsh ym. 2006, 27; Kucuk & Krishnamurthy
2007, 52, 53; Kucuk 2008, 2, 4; O’Brien 2011, 32; Labrecque ym. 2013, 261). Tiiviste-
tyst1 kuluttajan valtaistumisen keskiossa on kuluttajan mahdollisuus paista kasiksi suuren
mformaatiomésraan teknologian kehityksen my6ti. Informaatioon kasiks: paasyn ja tek-
nologisen kehityksen kautfta saavutetaan markkimoiden lapmakyvyys ja markkinatoimi-
joiden ja -tarjonnan monmipuohistuminen Digitalisaation my6tad markkinatommijan tai ku-
luttajan fyysiselld sijainmilla e1 ole ensa vahia ja kuluttaja pystyykin helposti vertaillemaan
tuotteita, palvehuta, hintoja ja markkinatoimijoita. Sosiaalinen verkostoifuminen on tu-
kenut kuluttajia informaation suodatuksessa ja ostopéatoksen tekemisessa ja antanut ku-
luttajille mahdollisunden saada ainensd kanssakuluttajien ja yrifysten kumluville. Inter-
netteknologia on mahdollistanut myos kuluttajien kollektuviset toimet yh maantieteellis-
ten rajojen. Lundialla koetaan, ettd kuluttajilla on yha enemmin valtaa, ja myos Lundian
kanta-asiakkaat kokevat, ettd digitaalisten kanavien kautta kuluttajan mahdollisuus vai-
kuttaa yritysten toimintaan on parantunut. Kuluttajien merkittavimping vallan lahteina
tassa tutkimuksessa on esitetty kuluttajan informaatiovalta, teknologinen valta ja sosiaa-
linen valta, joita my6s Lundian kanta-asiakkaiden voidaan tunmistaa harjoittavan.
Kuluttajan informaatiovallan on esitetty toteutuvan kuluttajalahtéisen sisallonkulutta-
misen ja -tuotannon kautta (Labrecque ym. 2013, 261), jonka timan tutkimuksen tulokset
vahvistavat. Lundian asiakaskunnan tomminnassa nakyy kuluttajan informaatiovallan
hyddyntaminen, joskin sisillonkuluttaninen digitaalisissa kanavissa on sisilléntuotantoa
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suositumpaa. Kuluttajien padsyn siureen miaraan informaatiota on esitetty hankaloitta-
van yntyksille kuluttajien huomion herattanusta digitaalisessa maailmassa ja johtavan
kuluttajan suhteellisen vallan kasvuun (Kucuk & Krnishnamurthy 2007, 52), mitd myos
taman tutkimuksen tulokset tukevat, Lundian toimitusjohtaja Michaela von Wendtin esit-
taessd nakemyksensi suté, ettd kuluttajien tavoittaminen esimerkiksi sosiaalisen median
kanawvissa mainostamalla on yha vaikeampaa.

Kuluttajan teknologisen vallan keskidssi on esitetty olevan markkinatarjonnan erilais-
tuminen, ja tuotteiden ja markkinoiden vahlla vathtamisen helppous kuluttajille (Kucuk
2008, 2, 4). Tassa tutkimuksessa tutkitmsta vallan lihteista kuluttajan teknologinen valta
on osoittautunut Lundian asiakaskunnan keskuudessa katkkein suositmimmaksi ja eniten
hyddynnetyksi vallan 1ahteeksi. Teknologisen vallan on esitetty 1lmenevan markkinatar-
jonnan futkimisen, tuote- ja hintaerojen kartoittamisen ja parhaan mahdollisen arvon et-
simisen muodossa internetid hyddyntamalla (Kucuk & Knishnamurthy 2007, 50-51), joka
osoiftautm Lundian asiakaskunnalle ominaiseks: tavaksi: hyodyntasd kuluttajan teknolo-
gista valtaa markkinoilla Kuluttajat hyodyntivat mahdollisunttaan osallistua arvon ra-
kentamiseen markkinoilla yrityksen saneleman arvon hyvaksymisen sijaan ja etsivat tie-
toa tuotteista tai palveluista internetin tarjoamaa lapindkyvyytta hyddyntiden, muka kas-
vattaa kuluttajan neuvotteluvoimaa suhteessa yrnityksun. (Kucuk & Krishnamurthy 2007,
50-51.) Lundian toiminnassa tima on konkreettisesti ndkynyt esimerkiks: kuluttajien ky-
selyina mahdollisuudesta saada Lundian omassa myyméldssi sama alennus Lundian tuot-
teesta kuin esimerkiksi jalleenmyyjilla. Tutkimuksessa kuitenkin selvisi, ettd valtaosa
kyselyyn vastanneista asiakkaista e1 ole vaithtanut samoilla markkinoilla markkinatarjo-
ajaa ta1 tuotetta saadakseen Lundian tuotteen ta1 vastaavan tuotteen edullisemmin. Osal-
taan tatd voi selittdd Lundian tuotteiden ainutlaatmsuus vastaavan tuotteen loytamisen
ollessa kuluftajille Lundian kilpailijoilta melko hankalaa ja toisaalta myds Lundian asi-
akkaiden brandmskollisuus. Suosittu kanava Lundian asiakaskunnalle hankkia Lundian
tuotterta on kierrdtyskeskukset tai tuotteiden ostamunen yksityisiltd henkil6alta, jolloin
tarvetta Lundian ja sen kilpailijoiden ja kilpailevien tuotteiden valilla vathtamiseen e1
kenties ole, vaan etsiessdan Lundian tuotteita edullisest:, asiakkaat hyodyntavit teknolo-
gista valtaansa vaihtaakseen koko markkinaa uusien tuotteiden markkinoilta kaytettyjen
tuotteiden markkinoille.

Kuluttajista on esitetty tulleen aktuvisia sosiaalisessa vuorovaikutuksessa internetin
mahdollistaman sosiaalisen verkostortumisen ja sumsanallisen suosittelun kautta, ja sosi-
aalisen median vaikuttaneen merkittivasti yritysten ja kuluttajien vilisun subteisun
(O’Brien 2011, 36; Lamberton & Stephen 2016, 155). Sosiaalisen median kayton on esi-
tetty olevan kuluttajille rutumnomaista, arkipaivaista toimintaa (O°Brien 2011, 36), mika
vaatu yrityksiltd sosiaalisen median hallintaa ja sielld lasndoloa. Myds Lundialla on to-
dettu sosiaalisen median tarkeys, ja digitaalisun ja enityisesti sosiaalisen median kanaviin
onkin panostettu. Tutkimus kwtenkin osoittaa, ettd Lundian asiakaskunta on kommuni-
komtitottumuksiltaan melko perinteisti, ja kyselyyn vastanneiden asiakkaiden joukossa
sosiaalisen median kanavat jaivat suosiossaan yrityksen edustajien kanssa kasvotusten
tapahtuvan kommumikoinnin ja mmden digitaalisten kanawvien, kuten sahkopostitse ja
chat-palvelun kautta kommunikommin jalkeen. Osaltaan tama vo1 johtua myds suti, etta
kalustehankinnat ovat usein etenkin Lundian kaltaisten design-tuotteiden kohdalla rahal-
lisesti melko suuria hankintoja, jolloin kommunikointi henkilékohtaisest: myyntiedusta-
jan kanssa saatetaan kokea turvallisemmaksi ja luotettavammaksi vaihtoehdoks: kuin so-
siaahisten median kautta kommumkointi. Verrattaessa Lundian asiakaskunnan sosiaalisen
vallan hyddyntimistd mmuhin vallanldhteisun, todettun, ettd Lundian asiakaskunnalle ku-
luttajan sosiaalisen vallan hyddyntaminen jaa kaikkein vahiisimmaks: tutkitwista vallan
lahteistd, mika todennikoisesti johtun Lundian asiakaskunnan mieltymyksista hyddyntaa
muita kommunikomtitapoja kaun sosiaalista mediaa Lundiaan hittyvissa asioissa. Sosiaa-
lisen verkostortumisen my6td kuluttajan #anen on esitetty olevan vahvemp: kuin
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atemmun, ja mternetin tarjoavan tehokkaan alustan kuluttajaprotesteille (Kucuk & Krish-
namurthy 2007, 54; Kucuk 2008, 4). Lundian kanta-asiakkaat eivit ole juurikaan pyrki-
neet laajempien kollektuwvisten vaikutusten luontiin internetissa, esimerkiksi rekla-
moidessaan Lundialle, ja myos Lundialla on koettu, etta kuluttajan pyrkimykset vaikuttaa
Lundiaan sosiaalisen vallan kautta ovat jadneet vahaisiksi. Tadman esitettin vorvan johtua
suomalaisesta kulttuurista, jossa kehumista e1 harrasteta nin paljoa, jonka lisiks: kollek-
tuvisten vaikutusten luominen sosiaalisessa mediassa e1 ehki viela tand parvani ole Suo-
messa min yleista. Taman lisaksi Lundia on yrityksend melko piem, jolloin se e1 toden-
nakoisesti ole ensimmaimen kuluttajaprotestien kohde.

Sosiaalisen median alustojen on esitetty mahdollistavan kuluttajille heimoyhteiséjen
luomisen tuotteen tai brandin ympénlle ja luovan brandeille mahdollisimden luoda vah-
vempia, thmissuhteen kaltaisia siteitd kuluttajun (O’Brien 2011, 32, 34.) Lundialla on
havaittu kuluttajan valtaistumisen my6ta syntyneet haasteet kuluttajien tavoittamiseksi ja
esimerkiksi perustettu Lundian asiakkaille Facebook-yhteiso, joka keskittyy vanhojen
Lundian tuotteiden myyntiin ja kunnostukseen, ja jossa Lundian asiakkaat voivat kom-
munikoida keskeniin ja yrityksen edustajien kanssa. Onlineyhteisoilla, samoin kuin mie-
lipidevaikuttajilla, on esitetty olevan tarked rool kuluttajan tiedonsuodatuspaatoksen ja
ostopaatoksen tukemsessa, WOM-suosittelun ollessa kuluttajille tirkea lahde esimer-
kiks1 ostopéitoksen kohdalla (Pitt ym. 2011, 8). Posituvisen WOM-suosittelun onkin
esitetty olevan yrityksille kuluttajan valtaistumisen tarked lopputulema (Acar & Puntom
2016, 5). Lundialla koetaan WOM-suosittelun olevan yritykselle enttain tirkeas ja toi-
vottavaa, mutta tutkimuksen perusteella Lundian kanta-asiakkaat e1vat suosittele yritysta
ta1 sen tuotterta kovin aktuvisest: digitaalisissa kanavissa, sosiaalinen media mukaan lu-
kien, vaan suusanallinen suosittelu tapahtun lahinni kasvotusten asiakkaiden lahipiirissi.

Alempi teoreettinen tutkimus on esittanyt kuluttajan olevan nykypaivan merkittavin
markkinavoima (Halava & Pantzar 2010, 13), ja valtasuhteiden jakautuneen yritysten ja
kuluttajien valilla kuluttajien eduksi (vrt. Kucuk & Knshnamurthy 2007, 47). Myds Lun-
dian nikékulmasta koetaan, ettd kuluttajilla on yha enemman valtaa ja ettd kuluttajat pyr-
kivat hyodyntamaan valtaansa, mutta tutkimus osoittaa Lundian kanta-asiakkaiden koke-
van olevansa vahemmén valtaistuneita subteessa Lundiaan kuin yleisells tasolla kulutta-
jina suhteessa muihin yrityksiun, ja kuluttajien kokevan, ettd ynityksilla on markkinasuh-
teessa edelleen enemman valtaa.

5.1.2  Kuluttajan valtaistumisen nikyminen yritysten vastuullisessa liiketoimin-
nassa

Kuluttajien on esitetty hakevan yrityksiltd yha enemmin vastuullisuntta (Haapala & Aa-
vamen 2008, 10) ja pyrkivan vaikuttamaan tuotteiden ja palvelmden tarjoajin toiminnal-
laan, samoin kwin kiyttimasan ostovoimaansa, ja myds paatosta olla ostamatta, valtaistu-
misen oikeutettuna muotona (Shaw ym. 2006 1050, 1052). Kuluttajatrenditutkimukset
(Kasriel-Alexander 2016; Mintel 2018) ovat osoittaneet muun muassa luonnonvarojen
suojelemisen, eettisen kuluttamisen, kestavin kehityksen, tuotantoprosessien ja raaka-ai-
neiden lapmakyvyyden ja henkisen hyvinvoinmin lisdamisen olevan kuluttajille tarkeitd.
Myos tama tutkimus vahvistaa kuluttajien arvomaailman suuntautuvan edella kuvattuihin
arvothin, Lundian kanta-asiakkaiden pitiessa ekologisuutta, eettisyyitd ja kestavia kehi-
tysta tarkem3 arvoma, jonka lisaksi he pyrlavat kannattamaan yrityksid, jotka jakavat sa-
mat arvot.

Perinteinen yhteiskuntavastuunajattelu on haastettu nykypéivani nettopositivisuuden
liketoimintamallilla (Tynkkynen & Berninger 2017), jonka lisaks: yritysten tarkoitusjoh-
dettavuuden merkitys korostuu yhd enemmin (Maki 2013; Nupola 2018). Tassa
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tutkimuksessa kuitenkin havaittiin niden arvojen olevan kuluttajille kenties melko tun-
temattomia — mahdollisesti vuhmdestaan tai tavanomaisesta yritysten vastimlhisuustoi-
minnasta poikkeavuudesta johtuen, mutta myds sellaisia, joiden toteuttamista kuluttajat
e1vit nink4sn osaa olettaa ta1 vaatia yrityksilta. Lundialla tunmistettun yrityksen vastuul-
lismustoirminnasta vahvasti nettoposititvisen ja tarkoitusjohdetun yrtyksen toiminnan
purteitd, mutta yriftyksessd koettun, ettd huolimatta suta, ettd Lundian asiakaskunta on
kimnostunut vastumlhisundesta ja pitda sita tarkeana arvona, e1 asiakaskunta ole arvan nin
kimnostunutta yrityksen toiminnan vastmllisimdesta, kuin voisi vastaajien jakaman ar-
vomaailman perusteella olettaa. Lundian asiakaskunta esittdd toimitusjohtaja Michaela
von Wendtin mukaan hyvin harvoin kysymyksia tuotteiden vastuullisuuteen littyen, eika
yrityksen toiminnan ja tuotantoketjun avoimuus ja lapinakyvyys vaikuta kimnostavan
Lundian asiakkaita kovin paljoa, vaikka yritys haluaa néista asioista aktuvisesti asiakkail-
leen kertoa. Von Wendt kokee, ettd vaikka yritys voisikin tehostaa vastoullisuudestaan
viestimista, vastuullisuus e1 kantenkaan ole vield valtaosalle asiakaskunnasta ostopaatosta
masnttiva tekyya Saattaa olla, ettd kuluttajien on vaikea havaita vastuullisten valintojen
pitkaaikaista posituvinen vaikutusta vastuullisiuden harjoittamisen ollessa yleensa pit-
kantahtaimen tyota (vrt. Huotari 2018).

On esitetty, ettd valta olis1 surtynyt ruchonjuuritasolle, kuluttajalle, joka ottaa aktirvi-
sesti kantaa ja ddnestdd lompakollaan (vrt. Haapala & Aavamen 2008, 58—59), mutta tima
tutkimus osoittaa, ettd kuluttajat erviat valttamatta vield osaa taysin hyodyntai valtaansa
vaaftiakseen yrityksilta tavanomaisia suurempia vastiulhisuustekoja, eiki kuluttajien kan-
nanotto vastoulhsuuskysymyksiin valttamitta ole ainakaan Lundian asiakaskunnassa ko-
vin aktuvista. Myos nakemys suti, ettd kuluttaja mielelldsn maksaisi enemmén vastuul-
lisest1 tuotetusta tuotteesta tai pitdisi tuotteen ta1 palvelun vastmllista tuottanmsta osto-
paatokseen entyisesti vailkuttavana tekijana (Miltton 2017) ja aanestéis: talla tavoin lom-
pakollaan, on timan tutkinuksen valossa hieman nistirutainen. Lundialla koetaan, ettad
kuluttajat eivit ole halukkaita maksamaan moninkertaisesti suurempaa summaa tuot-
teesta, joka kestda asiakkaan kiytossa koko eldmén, verrattuna huomattavasti edullisem-
paan fuotteeseen, joka e1 kesta asiakkaalla vuosimasraisests kovinkaan kanan Lundian
kyselyyn vastanneesta asiakaskunnasta valtaosa kuitenkin esittds usein ta1 amna ostavansa
mielunmmin yritykselts, joka toimn ekologisest:, eettisesti ja sosiaalisesti vastuullisest:
ja edistad kestavin kehityksen toteutumista hiketoiminnassaan.

Asemmin esitettuin Lundian asiakaskunnan kokevan, ettd digitaaliset kanavat ovat li-
sinneet kuluttajien valtaa ja mahdollisuntta vaikuttaa yritysten toimintaan, mutd myos
atempi teoreettinen tutkimus tukee (vrt. Kucuk 2012, 5-6; Morrongiello ym. 2017, 61).
Tamaé tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd Lundian kanta-asiakkaat kokevat voivansa vaikut-
taa vihemman Lundian toiminnan vastuullisuuteen kmn he yleisella tasolla kokevat ku-
luttajien voivan vaikuttaa ymtysten luketoimintaan. Yhtd lailla kysyttdessa Lundian
kanta-asiakkaiden nakemyksia suté pystyvatko he vaikuttamaan Lundian hiketomminnan
vastuullistmteen paremmin sosiaalisen median kanavien kautta, kuun mmta kanavia hyo-
dyntamalla ilmenee, ettd mahdolhsuus vaikuttaa koetaan pieneksi. Tama tutkimus osoit-
taa, etta mahdollisuus kommunikoida ja ndmn ollen vaikuttaa yrityksen hiketorminnan
vastuullisimteen digitaalisten kanavien tai vain sosiaalisen median kautta koetaan pie-
nemmaksi lanun mahdollisuns vaikuttaa yleisesti hiketoimintaan edelld mainittujen kana-
vien kaufta. Lundian asiakaskunnasta valtaosa e1 ole pyrkinyt vaikuttamaan Lundian hi-
ketoiminnan vastuullisnuteen viimeisen vuoden aikana digitaalisia kanavia kayttaen Tut-
kimuksen kannalta merkitsevi tulos on havainto suta, ettd Lundian kanta-asiakkaista yk-
sik#an e1 ole pyrkinyt vaikuttamaan yrityksen luketoiminnan vastuullisuuteen sosiaalisen
median kanavien kautta. Lundian asiakaskunnan keskuudessa pyrkimykset hydodyntaa di-
gitalisaation kautta saavutettua kuluttajan valtaa ja vaikuttaa tilla tavoin Lundian vastuul-
lisuuteen digitaalisissa kanavissa ovat jasneet vahaisiksi ja erityisesti sosiaalisen median



kautta vaikuttammunen ja kuluttajan vallan hybdyntdminen on Lundian vastuulhisuusto:-
mintaan hittyen olematonta.

Tutkimuksen perusteella voidaan tuvistetyst todeta kuluttajan saavuttaneen digitahi-
saation kautta paremmat mahdollisundet vaikuttaa yntysten toimintaan, ja kuluttajien
hyodyntavan amakin jossakin mainn informaatio-, teknologista- ja sosiaalista valtaa,
mutta vallan kayttd e1 todetusts kohdistu juurikaan case-yntyksen vastuullisuuden kehit-
tamuseen. Tutkimus osoittaa, ettd kuluttajat e1vit itse koe olevansa merkittavin markkina-
voima, vaan kuluttajat kokevat, ettd yrityksilla on edelleen enemmén valtaa. Kuluttajien
voidaan havaita olevan kunnostuneita yritysten vastuullisundesta, mutta vashmllisimste-
koja yrityksilta e1 juurikaan osata vaatia, ervatka kuluttajat hyddynna digitaalisten kana-
vien tarjoamuia kuluttajan vallan kiayton mahdollisuuksia case-yrityksen vastuullisuuteen
luttyen.

tthélﬂuttajml valtaistumisen on masntelty olevan henkinen tila, johon luttyy toinua, joi-
den avulla kuluttajat vorvat tehdi omia valintoja omien tarpeiden, halujen ja vaatimuksien
mukaisesti markkinoilla (Pires, Stanton, Paulo 2006, Prenticen, Hanin ja Lin 2006, 36
mukaan). Myds timéan futkimuksen perusteella kuluttajan valtaistumisen voidaan nihda
putkilt: olevan henkinen tila, joka perustum kuluftajan ymmérrykseen ja pitkaltt myos ha-
luklamteen ajaa omaa etuaan ja itselleen tarkeitd arvoja ja nuden toteutumista markki-
noilla kuluttajan vallan lahteitd hyodyntaen. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etti
Lundian kanta-asiakkaat e1vit ole juurikaan pyrkineet hyodyntaméaan valtaansa yrityksen
liketoiminnan vastuullisnuteen vaikuttamiseksi, jolloin kuluttajan valtaistunmsella el ole
itse kuluttajan toiminnasta ta1 vaatimuksista lahtevas vaikutusta case-yrityksen hiketo:-
minnan vasttullismuteen, vaan case-yritys toteuttaa mmmmilainsaddannén ylittavas vas-
tuullista vapaaehtoisest: tarkesni osana luketoimintastrategiaansa.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Lundian asiakaskunnan voidaan edella esitetyn perusteella todeta olevan yritysten wvas-
tuullisundesta kinnostuneita ja jakavan Lundian kanssa samat arvot ekologisuudesta, eet-
tisyydestd, sosiaalisesta vastumsta ja kestavan kehityksen edesauttamisesta. Asiakaskunta
on laajalt1 en1 ik#std, valtaosan tahan kyselyyn vastanneista ollessa naispuolisia henki-
161t4 ja suurimman 1kdluokan ollessa diginatirvit 31-38 vuotiaat. Tutkimus osoittaa Lun-
dian asiakaskunnasta valtaosan suosrvan perinteisempid kommumkointitapoja, kuten kas-
votusten keskustelu tuotteista Lundian myyjan kanssa ja sdhkopostitse viestittely. Tekno-
logisen kehityksen on esitetty haastavan perinteiset ostosympénstst (Kucuk & Krishna-
murthy 2007, 50), mutta Lundian kanta-asiakkaiden keskumdessa Lundian oma kivijalka-

myyméla on esimerkiksi Lundian omaa verkkokauppaa suositumpi paikka tehds ostoksia.

Lundian kanta-asiakaskunta e1 tutkimuksen mukaan ole ollut kovin aktuvinen viimei-

sen vuoden aikana kommunikoimaan yrityksen kanssa eri sosiaalisen median kanavissa.
Sosiaalisen median kanavista Facebook on kommunikointitiheydeltasn suositmn, Twit-
terin ja Youtuben ollessa kommunmikointitiheydeltdan vahiten suositiimmat kanavat asia-
kaskunnan keskuudessa. Sosiaalisen median merlkatys kuluttajille ja yrityksille on knsta-
ton (vrt. O’Brien 2011, 36) ja Lundialla sosiaalisen median kanaviin on panostettu paljon,
mutta tutkimuksen valossa kanta-asiakkaiden sitoutuminen Lundiaan sosiaalisessa medi-
assa e1 ole kovin vahvaa Osaltaan tihin vaikuttanee yrityksen toimiala huonekaluhan-
kintojen ollessa usein melko suura paatdksia, jolloin henkilokohtamen kontakt koetaan
todennakoisests mieluisampana kwn yrityksen kanssa kommunikointi sosiaalisessa me-
diassa. Mikih Lundialla halutaan sitouttaa asiakkaita vahvemmun sosiaalisessa mediassa
kommmumikomntiin Lundian kanssa, voisi Lundia vahvemmin tunoda sosiaalisen median
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kanawissaan persoonallisuuttaan esiin ja pyrkia nayttaytymasn yrityksen syaan tasaver-
taisena kuluttajien kanssa, kuluttajien kokiessa taman tutkimuksen valossa, ettd ymtyk-
silld on edelleen enemmén valtaa kin kuluttajilla. On myos esitetty, ettd yritykset tulevat
osaksi ostopaitiksentekoprosessia alempaa myohemmassa ja toisaalta myyntin vaikut-
tamisen kannalta hetkommassa vaitheessa kuluttajalle tarjolla olevasta sumresta informaa-
tioméarastd johtuen (vrt. Pitt ym. 2002, 8; Kucuk & Knshnamurthy 2007, 54), jolloin
Lundia voisi sosiaalisen median kanavissa entisestdan edistis kuluttajien valista kommu-
mkaatiota.

Lundian kanta-asiakaskunnan hyadyntimista kuluttajan vallan 1ahteistd informaatio-
valta ja teknologinen valta olivat suosituimmat, kuluttajan sosiaalisen vallan 1ahteen hyo-
dyntamisen jaddessd vahimmille Entyisest sisallénkuluttamisen havaittin olevan sisal-
l6ntuottamista suositumpaa kanta-asiakkaiden keskuudessa. Tulevaisuntta ajatellen, Lun-
dia vois1 pyrkia kannustamaan kanta-asiakkaitaan tuottamaan enemman sisaltoa dipitaa-
lisun kanavin, vertaismielipiteen ollessa kuluttajalle tarked ostopaatokseen vaikuttava
tekya (vrt. Pitt ym. 2002, 8; Kucuk & Krishnamurthy 2007, 54). Tutkimuksessa osoitet-
tun internetissa tapahtuvan suusanallisen suosittelun Lundiasta ja sen tuotteista olevan
vahaistd, mihin my6s Lundian kanta-asiakkaita tulisi vahvemmin kannustaa, suusanalli-
sen suosittelun vaikuttaessa posituvisesti yrityksen markkinointiviestintasn ja asiakas-
suhteiden hankintaan ja yllépitoon (vrt. Bal, Weidner, Hanna & Mills 2016, 223; Harme-
ling, Moffett, Amold, Carlson 2017, 316).

Kuluttajien on esitetty olevan valmita vailkuttamaan yritysten vastuullisuuteen aiem-
paa enemmén, estmerkiksi jakamalla ja kommentoimalla asioita sosiaalisessa mediassa
yrityksen tai brindin vastuullisuuteen hittyen (Miltton 2017). Tassi tutkimuksessa kui-
tenkin havaittun, ettd kyselyyn osallistuneista Lundian kanta-asiakkaista vain kaksi hen-
kil6a ovat viimeisen vuoden aikana pyrkineet vaikuttamaan Lundian hiketoiminnan vas-
tumlhsuuteen digitaalisten kanavien kautta, ja yksikadn asiakas e1 ole pyrkinyt vaikutta-
maan Lundian liiketoiminnan vastuullisuuteen sosiaalisen median kanavien kautta.

Aktuvisests vuorovaikutuksessa yritysten kanssa olevista kuluttajista on esitetty tule-
van yrtyksille arvokas voimavara, joka tarjoaa tietoa ja taitoa yrityksille. (Rosenbaum-
Elliott ym. 2015, 152, 248). Lundialla koetaan, ettd kuluttajien osallistanunen on tarkeda
ja toivottavaa, mutta tutkimuksen mukaan Lundian kanta-asiakkaat kokevat, ettd heilla
on vihemmén valtaa vaikuftaa Lundian toimintaan kun he nikevat yleisesti kuluttajilla
olevan yntyksun, ja Lundian hiketoiminnan vastuullisuuteen vaikuttammsen mahdolli-
suuksia pidettiin vield heitkompina, kuin yleisesti Lundian luketoimintaan vaikuttamisen
mahdollistmksia. Tama saattaa osaltaan johtua sutd, ettd Lundian asiakaskunta e1 ole ollut
kovin aktuvista kommumkoimaan Lundian kanssa digitaalisissa kanavissa viimeisen
vuoden aikana, jonka lisiks: asiakaskunnalla e1 kenties ole tietoa sutd, milld tavoin he
voisivat pyrkad vaitkuttamaan yrityksen liketoimintaan. Lundian asiakaskunnan kutenkin
kokiessa talla tavoin, voitaisiin Lundialla pyrkia viela entisestddn innostamaan asiakkaita
mukaan esimerkiksi toiminnan ja fuotteiden kehittdmiseen, ja pyrkia tuottamaan asiak-
kaille tunne suta, ettd heidan osallistumistaan arvostetaan ja sita pidetddn haluttavana.

Lundian kanta-asiakkaiden tunne suté, ettd mahdolhisuudet vartkuttaa Lundian liketoi-
minnan vastuullisuuteen ovat matalammat kuin mahdollisundet vaikuttaa Lundian hike-
tommintaan yleisesti, saattaa johtua myos suti, etta kanta-asiakkaat vastuullisuutta arvos-
tavasta arvomaailmastaan huolimatta ervit ole kiinnostuneita vaatimaan yritykselta vas-
tumlhsuutta, joka puolestaan saattaa johtua kanta-asiakkaiden tietamittomyydesta Lun-
dian vastllisimteen littyvisti asioista. Lundian ollessa toiminnaltaan hyvin vastuulli-
nen yritys, ja sen pystyessa vastaamaan my®os perinteisen vastuullismmstyon ylittdvien net-
topositivisuuden lnketoinuntamallin ja tarkoitusjohdetun yritystoiminnan vaatimuksim,
voisit Lundia vield aktiivisemmin fuoda esille vastuullisuuden toteutumista omassa toi-
minnassaan viestimilla vashmllisimdesta sidosryhmilleen entistakin aktnvisemmin.
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Tutkimus osoitti, ettd Lundian asiakaskunnalle undemmat vastuulhisuusmallit, kuten
nettopositirvisius ja yrityksen tarkoitusjohdettavims, ovat perinteisun eettisyyden, ekolo-
gistuden ja sosiaalisen vastuun arvoithin verrattuna vieraampia, mustd johtuen Lundia
voisi haastaa asiakaskuntansa tarkastelemaan yritysten vastuullisuutta perinteisen yhteis-
kuntavastunajattelun ulkopuolelta, tuoden esimerkiksi esille nettopositiivisen hiketoimin-
tamallin ja yrityksen tarkoitusjohdettavuuden tirkeyden Vastuulhisilla kiytannoilla on
esitetty olevan strategista merkitysta pienten yntysten selviytymisessa ja kehittymisessa
erityisesti kilpailuedun kasvun my6ta (vrt. Cantele & Zardim 2018, 174), musta johtuen
Lundian kannattaa rohkeast: tuoda esiin vastuulhsuouttaan. Lamnsaadannén, globaalien so-
pimuksien ja kuluttajakayttaytymisen muutoksen on esitetty olevan hitaita globaalin yh-
teisen hyvan edistd)ia, nustd johtuen yntyksilla on ertyisen tarked rool kestavan kehi-
tyksen haasteisiin vastaamisessa (Huotar1 2018). Lundian kaltainen yritys omaa vahvat
edellytykset yhteiskunnallisen ja ymparistollisen hyvan luomiseen, miki tarjoaa Lundi-
alle mahdollisuuden toimia vastumlhsen luketoiminnan edellakévijdna.

5.3 Tutkimuksen lnotettavauden arviointi, rajoitukset ja jatkotut-
kimusehdotukset

Luotettavuuden arviointi on tarkea tekya tieteellisessa tutkimuksessa, hyvan tieteellisen
kaytinnon ollessa perustana tutkimuksen uskottavuudelle. Perinteisesti arvioitaessa
kvantitatuvisen tutkimuksen mittauksen luotettavuutta keskeisia kasitteita ovat olleet re-
liabihteett: ja validiteett:. (Saaranen-Kauppinen & Puusmekka 2006.) Reliabiliteett: 11-
maisee, kuinka luotettavast: ja toistettavasti tutkimuksessa kaytetty mittar nuttaa tutkat-
tavaa 1lmmotd, kun taas vahditeett: kuvaa, kminka hyvin futkimuksessa hyadynnetty omt-
tausmenetelmi miftaa juun sitd ominaisuntta, jota on tarkoitus nutata (Tilastokeskus
2018a; Tilastokeskus 2018b).

Reliaabeliudella tarkoitetaan, ettd samaa henkil6d tutkittaessa, kahdella tutkimusker-
ralla saadaan sama tulos; tutlimuksen tulos on si1s reliaabels, jos kaksi tutkimuskohdetta
arvioivaa henkil6a paityvat samaan tulokseen (Hirsyjdrvi & Hurme 2008, 186). Sisdinen
reliabiliteett: voidaan todentaa mittaamalla samaa tilastoyksikk&a useampaan kertaan, ja
ulkoisesta reliabiliteetista puhutaan, kun mittaukset voidaan toistaa myds mumssa tutki-
muksissa ja tilanteissa. Reliabiliteetin puutteellisuus on yleensa satunnaisvirheesta johtu-
vaa, joka vo1 atheutua mittaus- ja kisittelyvirheistd. Tiettyyn rajaan saakka tutkimuksen
tarkkuus ruppuu otoksen koosta: mitd pienempi otos, sitd sattumanvaraisemmat tulokset.
(Heikkila 2004, 187.)

Entyisesti laadullisessa tutkimuksessa validiteettun kinmtetasn usein reliabiliteettia
enemmin huomiota, pohtimalla onko tutkimus pateva, onko se perusteellisesti tehty ja
ovatko tehdyt pastelmit oikeita. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen patevyys voi-
daan ymmartaa enemmankin uskottavuutena ja vakuuttavuutena, sen mukaan kuinka hy-
vin tutkijan nikemys vastaa tutkittavan tuottamaa nikemysti ja kuinka hyvin tutkija tuot-
taa ndkemyksensa ymmarrettavaks: mwmlle (Saaranen-Kauppinen & Puusmekka 2006.)
Tutkimuksen on pyrittava sithen, ettd tutkittavien kasitykset ja maailmankuva esitetdzn
niin hyvin kuin mahdollista. Tutkijan onkin dokumentoitava, miten han on luokittanut ja
kuvannut tutkittavien maailmaa juur niin kuin han on tehnyt ja perusteltava menettelynsa
uskottavasti. Reliaabelius laadullisessa tutkimuksessa kohdishm pasasiassa tutkijan toi-
mintaan tutkimuksentekovaiheessa — suhen, onko kaikki kaytettivissa oleva aineisto huo-
mioitu, onko litterointi tehty oikein ja heyjastuuko tutkittavien ajatusmaailma tuloksissa
niin pitkalle kuin mahdollista. (Hirsyjarvi & Hurme 2008, 189).

Tama tutkimus on toteutettu hyvan tieteellisen kaytinnon mukaisesti. Tutkimuksessa
on noudatettu tiedeyhteison tunnustanua toinuntatapoja ja pyritty huolelliseen ja tarkkaan
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tyoskentelyyn ja tutkimuksen toteutukseen Alempaa tutkimusaiheeseen hittyvai teoriaa
on pynitty analysoimaan kattavasti, muden tutkijoiden tekemaa tyota arvostaen. Tutki-
muksen empiriaosiossa on pyritty kuvaamaan haastateltavan seka kyselyyn vastanneiden
henkiléiden maailmankuvaa ja nikemyksid avoimesti ja huolellisesti, vastausten si1salt6a
mumntelematta. Haastattelun litterointi suoritettin sanasta sanaan ja kyselylomakkeen tu-
lokset ajettiin tilastotieteelliseen analyysin suunnitellulla SPSS-ohjelmistolla. Kyselyai-
neiston otos oli melko suur1 (n=346), joka puoltaa tutkimuksen tarkkuutta. Tutkimuksen
reliabiliteetin varmustamiseks: satunnaisvirheiden mahdollisuus on mummortu huolelli-
sella miftauksella ja datan kasittelylla. Validiteetin varmistamiseksi1 haastattelun ja kyse-
Iytutkimuksen tulokset on esitetty vastauksien sisdltéd mahdollisimman aidosti kuvaa-
villa analyysimenetelmmlld min, ettd kaikk: atheeseen littyva oleellinen tieto saadaan tuo-
tua esille. Tutkyja itse on tydsuhteessa tutkittavaan yritykseen, misti johtuen tutkimuksen
teossa on kunnitetty erntyisestt huomiota mahdollisimman subjektirvisen nakemyksen
tuottamiseen. Tutkijan henkilokohtaista tydsuhteessa kertynytta tietoa yrityksests e1 ole
kaytetty tutkimuksen teossa hyodyksi, vaan tutkija on kerannyt kaiken empinaosimteen
tarvittavan materiaalin haastattelun ja kyselylomakkeen kaufta.

Tamin tutkimuksen keskeisimmat rajoitteet luttyvat tutkittavan atheen umtuuteen ja
tutkimuskohteeseen. Aiempi teoreettinen tutkimus e1 ole suoranaisest: yhdistanyt kulut-
tajan valtaistumisen merkityksen tutkimista yritysten vastuulliseen hiketoimintaan misti
johtuen aiempaa teoriaa suoraan atheeseen luttyen e1 ole ollut juurikaan saatavilla. Tassa
tutkimuksessa teoniapohja on rakennettu kahden er1 teeman ympérille, joissa on analy-
soitu erillisest: kuluttajan valtaistumista ja yritysten vastuullista lnketoimintaa, ja pyritty
taman jilkeen tuottamaan uutta tietoa atheesta timén tutkimuksen empiriaosundessa. Ta-
man tutkimuksen kohteena on pienikokomen pk-yritys, jolloin tapaustutkimukselle tyy-
pillisest: tassa tutkimuksessa tarjotaan yksityiskohtaista tietoa kuluttajan valtaistummisen
merkityksests juur tutkimuksen case-yritysta ajatellen. Nam ollen, tutkimuksen tulokset
eivit ole suoraan yleistettdvissd, mutta tarjoavat hyvin todennikdisest: arvokasta tietoa
myds muille ynityksille kuluttajan kasityksesta omasta valtaistumisestaan digitalisaation
kautta ja tastd johtaneesta mahdollisundestaan vaikuttaa ynitysten vastuulliseen luketoi-
mintaan.

Tutkimuksen tuloksia voitaisiin jalostaa tulevaisundessa koskemaan en alalla tormivia

yrityksid, jonka hisaksi tutkimusotantaa voitaisun laajentaa koskemaan useampaa yritysta
ja suurempaa maarda kuluttajia. Laaja kyselytutkimus voitaisiin toteuttaa suurelle jou-
kolle suomalaisia yrityksia ja kuluttajia, jonka jilkeen voitaisiin haastatella useampaa yri-
tysta ja kuluttajaa syviallisemmin ymmérryksen saavuttamiseks: atheesta Myds tutki-
muksen ulottaminen pk-yritysten ulkopuolelle suurempun organisaatioihin ja myos Suo-
men ulkopuolelle voi tarjota untta tietoa atheeseen tieteelliselle tutkimukselle.



6 YHTEENVETO

Tassa tutkimuksessa tarkasteltun kuluttajan valtaistumisen vaikutusta yritysten vastuulhi-
seen luketoimintaan. Tutkimus pyrk: paitkkaamaan kuluttajan valtaistumisen ja yritysten
vastuullisen luketoiminnan yhteytta kasittelevien tutkimusten puutetta ja analysoimaan,
millaista on kuluttajan valta nykypaivan digitalisoituneessa maailmassa, ja miten kulut-
tajan vallan kasvu vaikuttaa ynitysten vastuullisessa luketoiminnassa.

Tutkielmassa syvennyttin kuluttajan valtaistumisen ja yrityksen yhteiskuntavastunn
teoriaan, jonka lisiks: tutkimuksessa kasiteltiin undenlaista yritysten yhteiskuntavastoun
toteuttamisen muotoa — nettoposituvisuuden luketormintamallia. Tutkimuksen empi-
riaosiossa analysointun kuluttajan vallan merkitysta case-yrityksen, Lundia Oy, hiketo:-
minnan vastuullisuuteen.

Katsaus atempaan kuluttajan valtaistumisen teoriaan osoitti kuluttajan vallan kasvulle
olevan useita lahteitd, joista tassa tutkimuksessa merkittdvimmiks: havaittun kuluttajan
mformaatiovalta, kuluttajan teknologinen valta ja kuluttajan sosiaalinen walta, jotka on
saavutettu teknologisen kehityksen ja digitalisaation myota. Yritysten vastunllisen liike-
toiminnan todettun teorian pohjalta tuovan yrityksille kilpailukykya ja lyhyen ja pitkan
aikavalin lnketaloudellisia etuja. Yritysten, joilla on syvallisempi olemassaolon tarkoitus,
kmin hiikevoiton tavoittelu, ja jotka luketoiminnallaan tuottavat enemmin yhteiskunnal-
lista ja ymparistollista hyvaa kuin haittaa, voidaan nahda olevan tulevaisuuden tek1joité,
liketoiminnan vastuullhisuuden ollessa yritysten sidosryhmulle yha tarkeampai, ja yntys-
ten roolin kestavan kehityksen haasteisuin vastaamisessa ollessa merkittava.

Tutkimuksen empiriaosiossa peilattun teorian pohjalta tunnistettuja kuluttajan valtais-
tumisen lahte1td kaytant6on ja havaittun Lundian asiakaskunnan hyodyntavan kuluttajan
mformaatiovaltaa, teknologista valtaa ja sosiaalista valtaa, joskin sosiaalisen vallan hyo-
dyntdaminen jd1 Lundian kanta-asiakkaille vahdisimmaksi. Tutkimus osoittaa, etta kulut-
tajat kokevat saavuttaneensa digitalisten kanavien kautta paremmat mahdolhsuudet vai-
kuttaa yritysten toimintaan, mutta mahdollisuuksia vaikuttaa juuri case-yrityksen luke-
toiminnan vastuullisuuteen digitalisten kanavien kautta pidettun heikompana, kuin kulut-
tajan mahdollisuntta vaikuttaa yleisesti ynitysten luketoimintaan Arvomaailmaltaan tut-
kimukseen osallistuneet kuluftajat osoittivat olevansa vastmllisuudesta kunnostuneita,
mutta tutkimuksessa havaittun, ettd Lundian kanta-asiakkaiden pyrkimykset hydodyntaa
kuluttajana saavuttamaansa valtaa vaikuttaakseen Lundian luketoiminnan vastuullisuu-
teen ovat lihes olemattoria. Tutkimuksen perusteella todettun, etta kuluttajan valtaistu-
misella e1 ole itse kuluttajan toiminnasta ta1 vaatimuksista lahtevas vaikutusta case-yri-
tyksen luketoiminnan vastuullisuuteen, vaan case-yrityksen voidaan nihdi toteuttavan
vastuullisuntta hiuketoimintastrategiassaan, eikd nfin ollen kuluttajan valta vaikuta case-
yntyksen vastuullisen luketoimminnan harjoittammseen.
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LIITTEET

LIITE 1 HAASTATTELURUNKO

Teema 1 Lundia yritykseni

1. Mullaista on pdaasiallisesti Lundian asiakaskunta?

2. Missd kanavissa Lundia kommumko: asiakkaidensa kanssa, ja mitka ovat
ylipadnsd merkittavimmiét kanavat, potentiaalisen asiakaskunnan ja Lun-
dian asiakkaiden tavoittamiseks:1?

3. Mutka ovat merlattavimmit digitaaliset kanavat?

Teema 2 Kuluttajan valtaistuminen

L

Onko Lundialla koettu, etta digitalisaation my6ta kuluttajan valta vai-
kuttaa Lundiaan olisi todella lisaantynyt?

Millaista on muelestas: kuluttajan valta ja miten se nakyy konkreett:-
sesti Lundian parvittiisessd toiminnassa?

Viite: Kuluttaja on nykypaivin merkittdvin markkinavoima.

Onko Lundian nakékulmasta, kuluttajan valtaistumisessa kyse suta,
ettd kuluttajalla olis1 valta yritykseen, vai ovatko kuluttaja ja yritys ta-
savertaisia toimujoita? Onko yrtykselld edelleen eniten valtaa? Kuwit-
teleeko ta1 kokeeko kuluttaja, ettd hinella on valta?

Mill4 tavoin Lundian asiakaskunta pyrkn hyodyntamasn valtaansa ja
vaikuttamaan Lundiaan? (Informaatiovallan, teknologisen vallan ja so-
siaalisen vallan nikékulmasta)

a. Onko Lundialla havaittu, ettd Lundian asiakkaat hyodyntaisi-
vat informaatiovaltaansa?

b. Onko Lundialla havaittu, ettd Lundian asiakkaat hyodyntaisi-
vat teknologista valtaansa?

c. Onko Lundialla havaittu, ettd Lundian asiakkaat hyodyntaisi-
vat sosiaalista valtaansa?

Miten kuluttajan valtaistuminen hnomioidaan Lundian torminnassa?
a. Osallistetaanko kuluttajia mukaan toimintaan?

b. Hybdynnetdanks kuluttajaa tietoa ja taitoa tarjoavana voima-
varana?
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7. Onko kuluttajan valtaistuminen ja niin ollen aktivisempi osallistumi-
nen (ta1 yritys osallistua sosiaalisen, teknologisen ja informaatiovallan
kautta) yrityksen toimintaan toivottavaa?

Teema 3 Kuluttajan valtaistumisen merkitys yritysten vastuunlliseen liiketoi-
mintaan

1. Mitkd ovat Lundian tirkeimmat vastiullisunden osa-alueet?
2. Ewmnka tirkedd vastunllinen hiketoiminta on Lundialle?

a. Miten Lundia viestu ja raporto1 vastuulhsuudestaan ulospéin
sidosryhmille?

3. Lundian nethistvuilla lukee, etta tavoitteenasi on tehda Lundiasta Suo-
men eettisin yritys. Mita tAma kaytinnossa tarkoittaa?
a. Onko Lundia ollut jo ennen kwmn sina tulit eettinen yritys?

b. Kun harjoitetaan luketoimintaa, onko mahdolhsta, ettd tehdaan
enemmin hyvia kuin atheutetaan haittaa?

4. Koetko Lundian olevan tillamnen kuvauksen mukainen nettoposttuvi-
nen yritys?

5. Tunmstatko Lundian jostakin esimerkistd yrityksen nettopositirvisesta
toiminnasta? Tai tunmstatko jonkin niistd ulottuvuuksista kuvaavan
Lundian vastuulhsuustyota?

a. Aiheutuuko Lundian toiminnasta enemman paastdja, kun mitd
esim.  kierratystoiminnalla‘/mmitoin  pystytdin kompensoi-
maan?

b. Yksi keino yritykselle, joka pyrku olemaan nettoposituvinen
ilmastovaikutuksessa, on metsakadon minimointi ja metsan li-
sadminen pinta-ala-alueilla Tekeekd Lundia sitid suoraan va
tekeekd joku mmm sen?

c. Onko Lundialla lakisdateiset velvoitteet ylittdva terveyden-
huolto?

d. Viekd Lundian tehdastoiminta alkuperdiskansojen elinkei-

noista tai etnisilta vihemmstoilts jotakin pois?
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e. Onko Lundialla yhteistydprojekteja? Esim , joissa pyntddn li-

saamaan sertifioidun metsan maaraa?

f Yntys voi edistdd materiaahien kiyton vahentinmstd tarjoa-
malla asiakkaille undelleen kaytettavid pakkausratkaisuja, oli-
siko talla alalla mahdollista, ettd ohsi pakkausratkaisuja, jotka
kiertaisivat takaisin?

6. Millaista vastuullisuustyotd Lundia harjoittaa? Tuleeko mieleen
muuta, josta emme olisi vield keskustelleet?

7. Onko Lundia tarkoitusjohdettu yritys edellisen kuvauksen perusteella?

8 EKunka tarked arvo vastuullisuus on Lundian asiakaskunnalle?
a. Onko tuotteen tai ynityksen vastimllisuus Lundian asiakkaalle
tek1)a, josta ollaan valmita maksamaan?

9. Kunka paljon ja mussa asioissa asiakkaat vaativat vastuullista tommin-
taa Lundialta?

a. Ovatko Lundian asiakkaat kunnostuneita tuotannon ja raaka-
aineiden lapmakyvyydesta?

b. Mitd mueltd olet sutd, kun esimerkiksi erds laukkuvalmistaja
kertoo nettisivinllaan yksityiskohtaisesti, joka ikisen tuotanto-
prosessin hinnan ja he kertovat mita tuotteen tuottaminen mak-
saa heille ja sen jilkeen he ovat kertoneet mita he pyytavit asi-
akkaalta ja miksi. Olisiko se sellainen uskaltaisitko lahted mu-

kaan?

c. Kunka paljon asiakkaille voidaan paljastaa, kmnka lapinaky-
viaa toiminta voi olla? Onko jokin raja, kminka pitkille uskaltaa
menn&?

d. Onko kaynyt tilanteita, joissa asiakas olisi ollut eriftain tyyty-
vimnen tai tyytymatén Lundian tuotteiden ta1 yrityksen vastuul-
listteen?

10. Odottavatko Lundian asiakkaat Lundialta osanottoa polttaviin yhteis-
kunnallisun ja ympanstéd koskevin kysymyksun? (esim. ilmaston
lampeneminen, luonnonsuojelu, syrjaytyminen ja muut yhteiskunnan
sosiaaliset ongelmat)

a. Hybddyntiako Lundian asiakkaat imformaatiovaltaa, teknolo-
gista ta1 sosiaalisesta valtaa pohtiessaan Lundian toimunnan tai
tarjoamuen tuotteiden vastuullisuutta? Etsitasnkd netista paljon
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tietoa ta1 kirjoitellaanko blogeissa vastuullisuudesta? Oletteko
havainneet, ettd somessa kaytaisun tillaista keskustelua?

11. Onko kuluftajan vallan kasvu vaikuttanut Lundian tapaan harjoittaa
vastuullisuutta? Jos on, milli tavoin se nikyy?

a. Onko Lundialla esimerkiksi parannettu vastuulhsuuskiaytan-
tojd kuluttajan valtaistumisen my6ta?

b. Onko tuotteiden vastmllisuutta parannettu asiakkaiden toi-
veista?

c. Tuodaanko vastuullisimtta enemmin esille ja viestitdanko suti
enemmin kuluttajan vallan hisaintymisen myota?

d. Kiydaanké kuluttajien kanssa keskustelua vastimllisuudesta
enemmin kuin atemmin?

1. Mink3 kanavien kautta vastuullisuuskeskustelua kay-
daan eniten?

12. Hyodyntavitko asiakkaat informaatiovaltaansa, teknologista valtaansa
ta1 sosiaalista valtaansa vaikuttaakseen Lundian tuotteiden tai toimin-

nan vastunllisuuteen?

a. Onko kiaynyt tilanteita, joissa asiakas olisi vahnnut kilpailevan
tuotteen ta1 yntyksen, koska pitaisi toista tuotetta tai kilpaile-
vaa yntystd vastuullisempana?

b. Onko Lundia kohdannut tilannetta, jossa asiakas olisi ollut tyy-
tymiton tai entyiset tyytyvainen yntyksen vastuulliseen toi-
mintaan ja pyrkinyt kertomaan tastd sosiaalisessa mediassa
eteenpain?
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LIITE 2 KYSELYLOMAKE

1. Olen

- mies
- nainen
- en halua méaritells

2. Syntymivuosi

3. Ostaessam Lundian tuotteita, ostan mitd mieluten (valitse kaikkein kuvaavin

vaihtoehto)

Lundian verkkokaupasta

Lundian kivyjalkamyymalasta
Jalleenmyvyjalta

Jalleenmyyjan verkkokaupasta
Kaytettyjen tuotteiden markkinoilta
Muu, mika?

4. Kommunmikoin Lundian kanssa mieluten (valitse kaikkein kuvaavin vaihto-

ehto)

Puhelimitse

Sahkopostin vilityksella
Chat-palvelun kautta

Sosiaalisen median kanavissa
Lundian edustajan kanssa kasvotusten
Muu, muki?

5. Olen viimeisen vuoden aikana kommunikoimit Lundian kanssa seuraavissa so-

siaalisen median kanavissa (1= en koskaan, 2= 1-3 kertaa vuodessa, 3= kerran
kahdessa kuukaudessa, 4= kuukausittain, 5= viikoittain)

Facebook
Instagram
Pinterest
Twitter
Youtube
Muu, muki?

6. Olen viimeisen vuoden aitkana kommunikoinut Lundian kanssa mmssa digitaa-

lisissa kanavissa(1= en koskaan, 2= 1-3 kertaa vuodessa, 3= kerran kahdessa
kuukaudessa, 4= kuukausittain, 5= viikoittain)

Lundian Chat-palvelu

Sahkoposti

Internet (estm. kommentoint1 ta1 kysymysten esittammnen hakukoneen yri-
tyssvulla)

Muu, muki?

7. Ekologisuus, eettisyys ja kestdva kehitys ovat minulle térkeitd arvoja. (1= et

lainkaan tarkeita, 2= e1 kovin tarkeitd, 3= en osaa sanoa, 4= melko tarkeitd, 5=
erittdin tarkeitd)

8. Kuluttajana koen, ettd digitaaliset kanavat (siséltden sosiaalisen median) ovat
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10.

11.

12

13.

14

lisanneet mahdollisuuttam vaikuttaa yritysten tormintaan (1= taysin er1 mielti,
2= jonkin verran er1 mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa mielti,
5= taysin samaa nueltd)

Hyoddynnin informaatiovaltaam, el etsin internetistd informaatiota tai tuotan
sita, oppiakseni lisad yrityksesta tai tuotteesta. (1= taysin eri mieltd, 2= jonkin
verran eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa mueltd, 5= taysin
samaa mieltd)

Hyddynnin teknologista valtaam, el tutkin internetissd markkinatarjontaa,
kartoitan tuote- ja hintaeroja ja pynn nain 16ytamaan parhaan mahdollisen ar-
von markkinoilla (1= taysin er1 mielta, 2= jonkin verran eri mieltd, 3= en osaa
sanoa, 4= jonkin verran samaa mielta, 5= taysin samaa mielts)

Hyodynnin sosiaalista valtaam, el suosittelen yritysta ja sen tuotteita online-
verkostoissa muille kuluttajille, kerron epaonmstuneista tuote- ja palvelukoke-
muksista ja verkostoidun internetissa muiden kuluttajien kanssa. (1= taysin en
mielti, 2= jonkin verran er1 mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa
mieltd, 5= tdysin samaa mieltd)

Kuluttajana koen, ettd minun ja yritysten valisessd subteessa, yrtyksilla on
enemmién valtaa kwin minulla. (1=taysin er1 mieltd, 2= jonkin verran en mielti,
3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa mieltd, 5= taysin samaa nuelta)
Kuluttajana koen, ettd minun ja yritysten vilisessi suhteessa, minulla on enem-
man valtaa kuin ynityksilla. (1= tiysin er1 mielta, 2= jonkin verran er1 muelts
3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa mieltd, 5= taysin samaa nuelta)

Valitessam kahden ynityksen vahlta, ostan miehmmmin yritykselta, joka toimu
ekologisesti, eettisest: ja sosiaalisesti vastuullisest: ja edistda kestavan kehatyk-

sen toteutumista luketoiminnassa. (1= en toim nfin, 2= toimin joskus niin, 3=en
05aa sanoa, 4= toimin usein ndin, 5= toimin aina niin)

15.

16.

17.

18

Yrityksen tuottaman yhteiskunnallisen ja ympanstéllisen hyddyn on oltava
suurempi kun yrityksen luketoimunnasta atheutuva haitta yhteiskunnalle ja
ymparistolle. (1= e1 lainkaan tirkead, 2= e1 kovin tarkedd, 3= en osaa sanoa,
4= melko tirkeda, 5= enttain tarkeas)

Yrityksella on oltava syvillisempi olemassaolon tarkoitus kun pelkki luke-
voiton tavoittelu. (1= e1 lainkaan tirkeasd, 2= ei kovin tirkeas, 3=en osaa sanoa,
4= melko tirkeds 5= enttdin tirkesa)

Yrityksen on otettava kantaa ajankohtaisun yhteiskunnallisiin ja ympéanstolh-
sim kysymyksun (1= e1 lainkaan tarkeds 2= e1 kovin tarkeds, 3= en osaa sa-
noa, 4= melko tarkeda 5= enttiin tirkeai)

Kuluttajana koen, ettd ilmaisemalla toiveem, nuelipiteem tai palautteem Lun-
diasta yrityksend tai sen torminnasta digitaalisia kanavia (mukaan lukien sosi-
aalinen media) kayttden, minulla on mahdollisuus vaikuttaa Lundian toimin-
taan. (1= e1 lainkaan, 2= e1 juurikaan, 3= en osaa sanoa, 4= hyvin, 5= enttiin
hyvin)
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19. Kuluttajana koen, ettd ilmaisemalla toiveeni, mielipiteen: ta1 palautteem Lun-
diasta yntykseni tai sen toiminnasta sosiaalisessa mediassa, mahdollisimtenn
vaikuttaa Lundian toimintaan on parempi kuin muita kanavia kayttamalla (1=
taysin er1 mieltd, 2= jonkin verran eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jonkin ver-
ran samaa mieltd, 5= tAysin samaa mielta)

20. Etsiessani tietoa Lundiasta ta1 sen tuotteista internetissd (1= en koskaan, 2=
hyvin harvoin, 3= jonkin verran, 4= melko usein, 5= usein)
- Surffailen Lundian verkkosivuilla
- Luen tuotearvosteluja
- Luen blogijulkaisuja
- Muu, muki?
- En etsi tietoa Lundiasta tai sen tuotteista internetissa

21. Olen itse julkaissut tietoa Lundiasta ta1 sen tuotteista (1= en koskaan, 2= hyvin
harvoin, 3= jonkin verran, 4= melko usein, 5= usein)
- Julkaisemalla kirjoituksia sosiaalisessa mediassa
- Julkaisemalla kuwvia ta1 videoita sosiaalisessa
mediassa
- Kirjoittamalla blogijulkaisuja
- Julkaisemalla henkilokohtaisella internetsivustollani
- Muu, muki?
- En julkaise tietoa Lundiasta tai sen tuotteista
Internetissa

22 Olen ostanut Lundian tuotteen munalta kuin suoraan Lundialta, koska olen saa-
nut sen muualta edullisemmun tehtyam vertailua internetissa.
- Kylla
- Ei

23. Olen harkinnut ostavani Lundian tuotteen, mutta paatynyt kilpailijan
vastaavan kaltaiseen tuotteeseen tehtyim vertailua internetissa.

- Kylla

- E1

24. Olen suositellut Lundian tuotteita mmlle kuluttajille (valitse kuvaavin vathto-
ehto)
- Sosiaalisen median kanavissa
- Internetissa (keskustelupalstat, uutisten,
- blogijulkaisujen ja tuotearvostelujen
- kommentointi)
- Kirjoittamassam blogijulkaisussa
- Henkilokohtaisella internetsivustollam
- En ole suositellut
- Muu, muki?

25. Olen pettyessdm Lundia toimintaan, tuotteeseen tai palveluun, kirjoittanut suta
muiden kuluttajien tiedoksi (valitse kuvaavin vaihtoehto)

- Sosiaalisen median kanavissa
- Internetissa (keskustelupalstat, uutisten,
blogijulkaisujen ja tuotearvostelujen
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kommentointi)
- Kirjoittamassam blogijulkaisussa
- Henkilokohtaisella internetsrvustollani
- En ole kirjoittanut
- En ole ollut pettynyt
- Muu, nuk&?

26. Koen, ettd minun ja Lundian valisessa markkinasuhteessa Lundialla on enem-
man valtaa kuin minulla. (1= taysin er1 mieltd, 2= jonkin verran er nuelta, 3=
en 0saa sanoa, 4= jonkin verran samaa nmueltd, 5= tAysin samaa nueltd)

27. Koen, ettd minun ja Lundian valisessid markkinasuhteessa, minulla kuluttajana
on enemmin valtaa kuin Lundialla. (1= tiysin en mueltd, 2= jonkin verran en
mieltd, 3=en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa mieltd, 5= tiysin samaa
mielti)

28. Seuraavaksi esitetdan vaittamma Lundiasta. Vastaa seuraaviin vaittamin sen
mukaan, mikd on kisitykses: Lundiasta ynityksend. (1= taysin en mielta, 2=
jonkin verran eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jonkin verran samaa mieltd, 5=
taysin samaa mieltd)

- Lundia on ekologinen yritys

- Lundia on eettinen yritys

- Lundia on sosiaalisest: vastuullinen yritys

- Lundia edistad kestavin kehityksen toteutumista
luketoiminnassaan

- Lundia on avoin ja lapmakyva yritys

- Lundia tuottaa hiketoininnallaan enemman
yhteiskunnallista ja ymparistollista hydtyid, kun
haittaa

- Lundia on tarkoitusjohdettu yrnitys, el silla on
syvillisempi olemassaolon tarkoitus, kun pelkka
lukevoiton tavoittelu

- Lundia ottaa kantaa ajankohtaisun
yhteiskunnallisin ja ympénstsllisin
kysymyksiin

29 Kuluttajana koen, ettd 1lmaisemalla toiveen1, mielipiteem tai palautteem Lun-
dian ta1 sen toimunnan vastmllisimdesta digitaalisia kanavia (mukaan lukien
sosiaalinen media) kayttien, minulla on mahdollisums vaikuttaa Lundian lnke-
tommuinnan vastuullisimteen. (1= e1 lainkaan, 2= e1 juurikaan, 3=en osaa sanoa,
4= hyvin 5= erittan hyvin)

30. Kuluttajana koen, ettd 1lmaisemalla toiveen1, mielipiteem tai palautteem Lun-
dian tai sen toiminnan vastunllisundesta sosiaalisessa mediassa, mahdollisuu-
ten1 vaikuttaa Lundian hiketoiminnan vastuullisuuteen on parempi kuin muita
kanawia kayttden (1= ei1 lainkaan 2= e1 juurikaan, 3= en osaa sanoa, 4= mer-
kittavasti, 5= enttdin merkittavast)

31. Olen viumeisen vuoden aikana pyrkinyt vaikuttamaan Lundian liuketoiminnan
vastimllisumteen digitaalisia kanavia (mukaan lukien sosiaalinen media) kayt-
taen.
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- Kylla, milla tavoin?
- E1

32. Olen viimeisen vuoden aikana pyrkinyt vaikuttamaan Lundian luketoiminnan
vastuullisuuteen erityisest sosiaalisen median kanavia hyddyntien.

- Kylla, milla tavoin?
- E1

33. Jos haluat osallistua Lundia System 3 -sailytyslaatikon arvontaan (arvo 149 €),
tayta alle sahkopostiosoittees:. Vastauksia ja sdhkopostiosoitteita e1 yhdisteta
toisunsa. Voittajalle ilmoitetaan arvonnan voitosta henkilékohtaisesti.



