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1 JOHDANTO

1.1 Moraali ja etiikka liiketoiminnassa

Jo edesmenneen taloustieteilija Milton Friedmanin (1970) mukaan ainoastaan ihmisilld
voi olla vastuita, ja nédin ollen liiketoiminnalla ei voi olla lain ja asetusten ylittdvaa
vastuuta. Friedmanin ja muiden neoklassisen taloustieteen puolestapuhujien kisitys
litketoiminnasta amoraalisena eli moraalipohdintojen ulkopuolelle jddvdnd toimintana
on rikkoutumassa, kun keskustelu liiketoiminnan eettisistd periaatteista kiihtyy. Késitys
litkketoiminnan amoraalisuudesta on osoittautunut kestiméattoméksi, ja yritysten
sidosryhmaét, kuluttajat mukaan lukien, ovat alkaneet vaatia moraalin ja etiikan
liittdmisté liiketoimintaan. (Kujala & Kuvaja 2002, 14.)

Moraalista ja etiikasta puhutaan etenkin arkikielessd usein synonyymeina. Késitteet
on kuitenkin mahdollista erottaa toisistaan. Moraali on ihmisten késitys hyvéstd ja
pahasta, oikeasta ja vadrdstd. Moraali kuuluu jokapdivdiseen pdidtoksentekoomme, se
ohjaa kayttdytymistd ja toimintaamme. Samalla kyky moraaliseen ajatteluun erottaa
ihmiset muusta luonnosta. (Kujala & Kuvaja 2002, 27-28.) Yhteiskunnassa vallitsevat
moraalikdsitykset voivat erota laeista ja asetuksista. Joissain tapauksissa juridisten
normien mukaan toimimista voidaan pitdd moraalisesti kyseenalaisena tai véérdna.
(Rytteri 2002, 29.) Siten liiketoiminta voi olla samanaikaisesti laillista ja moraalitonta.

Etiikka puolestaan on tieteenala, joka tutkii moraalia. Se on moraalin filosofiaa.
(Pietarinen & Poutanen 1998, 12.) Toisaalta sen tehtivind on antaa ohjeita oikeaan ja
hyvédn kéyttdytymiseen eli vastata siithen, miten ihmisten tai yritysten tulisi kdyttaytya
suhteessa toisiinsa (Harva 1979, 22; Rohweder 2004, 78-79). Etiikka on siis jonkun
tahon mielipide siitd, millaista yleisen moraalin pitdisi olla (Rytteri 2002, 29; Rohweder
2004, 78). Pohjimmiltaan etiikassa on kyse hyvén elimén etsimisestd (Miettinen 1994,
5). Eettisyydelld viitataan etiikkaan (Kujala & Kuvaja 2002, 28).

Yrityksessd tyoOskentelevien moraali ja etiikka vaikuttavat yrityksen todellisiin
arvoihin ja edelleen yrityskulttuuriin. Todelliset arvot vaikuttavat myds yrityksen
suhtautumiseen vastuulliseen liiketoimintaan. Arvot ovat olemassa, vaikkei niitd olisi
kirjattu tai niistd olisi viestitty. Toisaalta kirjatut viralliset arvot voivat erota todellisista
arvoista, jotka ohjaavat yksildiden toimintaa. (Rohweder 2004, 79.)

Liiketoiminnan etiikan kannalta tarkedd osaa esittdd ammattietiikka. Eri
ammattikunnilla, kuten ladkareill ja papeilla, on osittain erilainen moraali (Harva 1979,
34). Friedman mukaan yritysjohtajilla ei ole koulutuksensa eikd kokemuksensa puolesta
lainkaan kykyéd kasitelld eettisid kysymyksid. Vaikka he eivdt olisikaan etiikan
asiantuntijoita, he ovat oman yrityksensd ja toimialansa asiantuntijoita arvioimaan

litketoiminnasta koituvia hyotyjd ja haittoja. (Kujala & Kuvaja 2002, 29.)



Olipa yritysten ja niiden johtajien kanta etiikan ja liiketoiminnan yhteenkuuluvuuteen
millainen tahansa, on yritysten menestydkseen kyettivd vastaamaan sidosryhmien
odotuksiin. Useilla sidosryhmilld onkin halua, mahdollisuuksia, taitoa ja tietoa
painostaa yrityksid eettiseen liiketoimintaan. Epdeettisestd litketoiminnasta kérsivit niin
yritys kuin sen sidosryhmét. Aina epéeettiset toimet eivét kantaudu julkisuuteen, mutta
kantautuessaan ne ovat suuri maineriski yritykselle. (Kujala & Kuvaja 2002, 14-15.)
Tehostunut tiedonkulku teknologian kehityksen ja talouden kansainvilistymisen
ansiosta on johtanut siihen, ettd epdeettiset toimet tulevat kuluttajien ja muiden
sidosryhmien tietoisuuteen yhd useammin ja saattavat siten muuttaa sidosryhmien
asenteita ja kéyttdytymistd yritystd kohtaan. (Konnold & Rinne 2001, 11-12.)
Sidosryhmit ovatkin vastuullisen liiketoiminnan kannalta keskeisessé roolissa.

Etiikkka auttaa liiketoiminnassa asettamaan tavoitteita ja pddmdiérid, joilla on
itseisarvo. Itseisarvoja voivat olla esimerkiksi ihmisten hyvinvointi, tasa-arvoinen ja
avoin yrityskulttuuri, sidosryhmien kunnioittaminen ja ympdériston suojelu. Samalla
eettinen ajattelu auttaa ymmartdméddn, ettd rahalla ei ole itseisarvoa. Harva meistd
todellisuudessa arvostaa rahaa, vaan sitd, mitd sen avulla voi saada: paremman
elintason, koulutusta, sivistystd, kulttuuria, eldmyksid. Nidin ollen yrityksen
taloudellinen tulos voidaan n&hdéd vélineend edelld mainitun kaltaisten itseisarvojen
toteuttamiseksi. (Kuvaja & Kujala 2002, 30.)

Friedmanin “the business of business is business” -ajattelutapa, joka tarkoittaa, ettd
litketoiminnan ainoa pdamadri ja tarkoitus on tehdé rahaa, on siind mielessd oikeassa,
ettd ilman taloudellisesti kannattavaa liiketoimintaa ei litketoimintaa ole lainkaan — eikd
siten vastuitakaan. Samaan aikaan on kuitenkin muistettava, ettd ilman moraalia ei ole
luottamusta eikd esimerkiksi sopimusten tekeminen siten mahdollista. (Aaltonen &
Junkkari 1999, 26-28.)

Eettinen toiminta on oleellinen osa ihmisyytté ja sivistynyttd kulttuuria (Aaltonen &
Junkkari 1999, 23). Miksi se ei siis kuuluisi liiketoimintaan? Liiketoiminnan
mieltiminen amoraaliseksi toiminnaksi on ldhinnd vastuun pakoilua. Mielesténi pitéisi
olla itsestdédn selvdd, ettd moraali ja etiikka kuuluvat liiketoimintaan ja yritysmaailmaan.
Ovathan ne osa yhteiskuntaa, eivét irrallaan siitd. Yrityksethdn ovat periaatteessa vain
jérjestdytynyt joukko moraalisia henkiloitd. Kenties yritysten voidaankin ndhda
heijastelevan ympardivian yhteiskunnan moraalisia kisityksid. Jos nédin on, uskon, ettid
olemme hitaasti matkalla kohti kestdvdmpdd yhteiskuntaa ja maailmaa.

Téssd tyossd eettisyys ndhddédn ylékisitteend, jonka yksi ilmenemismuoto on kestévi
kehitys. Vastuullinen liiketoiminta puolestaan nidhdéédn etiikan ja kestdvin kehityksen

huomioimisena ja toteuttamisena liitketoiminnassa.



1.2 Liiketoiminnan vastuut herittavat Kiinnostusta

Yhteiskuntavastuu, yrityskansalaisuus, yritysvastuu, kestdvé litketoiminta, vastuullinen
litketoiminta — rakkaalla lapsella on monta nimed. Kutsutaanpa tétd kestidvin kehityksen
periaatteiden mukaista yritystoimintaa, joka ottaa muidenkin sidosryhmien kuin
omistajien toiveet ja tavoitteet toiminnassaan huomioon (ks. esim. Koénnold & Rinne
2001, 20) milld nimelld tahansa, on siltd vaikea vélttyd kuulemasta nykyisessd
globaalissa, ilmastonmuutoksen kourissa olevassa maailmassa. Vastuullinen
likketoiminta, joksi ilmiotd téssd tutkielmassa kutsutaan, on noussut yhid
voimakkaammin niin julkisen kuin tieteellisenkin keskustelun aiheeksi (Kallio & Nurmi
2006, 10).

Vastuullista liiketoimintaa késitellddn yhd enenevéssd méddrin niin korkeakouluissa,
yrityksissd kuin medioissakin. Esimerkiksi Turun kauppakorkeakoulussa vastuullisella
litketoiminnalla on merkittdvéd rooli. Turun kauppakorkeakoulussa toimii Vastuullisen
litkketoiminnan keskus CeReB (Centre for Responsible Business), joka on Suomen
ensimmadinen vastuulliseen liiketoimintaan erikoistunut akateeminen ja monitieteinen
tutkimus-, koulutus- ja kehittdmisyksikko. Opiskelijoilla on mahdollisuus suorittaa
yksittdisten vastuullista liiketoimintaa kaisittelevien kurssien lisdksi vastuullisen
liiketoiminnan ~ opintokokonaisuus'. Kenties aihepiirin merkittdvyyden vuoksi
litkketaloustieteiden lisdksi keskusteluun vastuullisesta litketoiminnasta osaa ovat
ottaneet my0s esimerkiksi sosiologit, filosofit ja teologit (Kallio & Nurmi 2006, 10).

Yrityksille vastuullisesta liiketoiminnasta on tullut muun muassa niiden
olemassaolon oikeutus (Kujala & Kuvaja 2002, 17), keino taistella niiden kohtaamaa
epéluottamusta vastaan (Kuvaja & Malmelin 2008, 17) sekd keino vaikuttaa imagoon
eli mielikuviin (Rohweder 2004, 82). Kaupan ala ei ole poikkeus. Myds vihittdiskaupat
joutuvat vastaamaan globalisaation, kestdvdn kehityksen ja sidosryhmien asettamiin
vaatimuksiin vastuullisesta liiketoiminnasta (Heiniméki & Nurmi 2006, 30).

Menestydkseen véhittdiskaupan on seurattava ja ennakoitava sekd jatkuvasti
analysoitava kuluttajien tarpeissa ja kdyttdytymisessd ilmenevid muutoksia. Kuluttajien
odotuksiin ja tarpeisiin vastaaminen on vihittdiskaupan toiminnan keskeisimpid
lahtokohtia. Kaupan on ymmarrettivd sekd tiedossa ettd piilossa olevat tarpeet sekd
mahdolliset tulevat muutokset ja trendit. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 13.)
Vihittdiskaupoissa vastuullisuus on jouduttu nostamaan esille etenkin kuluttajien
painostuksen vuoksi. Kuluttajia kiinnostaa yhd enemmaén, millaista litketoimintaa he
tukevat ja millaisia vaikutuksia heiddn ostamillaan tuotteilla ja palveluilla on

yhteiskuntaan ja ympéristoon. Tyontekijdt ja -hakijat ovat puolestaan kiinnostuneita
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toimimaan yrityksissd, jotka huomioivat toiminnassaan tirkeiksi koettuja arvoja.
(Konnold & Rinne 2001, 11; Pryce 2002, 141.)

Media puolestaan toimii kaiken tdmén keskipisteessd keskustelun herdttdjand ja
ylldpitdjand. Median kiinnostus vastuullisuuteen herdé ennen kaikkea silloin, kun kaikki
ei ole kunnossa. Vastuullisesti toimivan yrityksen on vaikeampi saada palstatilaa, koska
sen toiminta koetaan normaaliksi eikd se siten ylitd uutiskynnysti. (Juholin 2004, 173—
174.)

1.3 Tutkielman tarkoitus

Kesko pyrkii profiloitumaan vastuulliseksi yritykseksi. Sille myonnettyjen palkintojen
ja tunnustusten (ks. esim. Yhteiskuntavastuuraportointi 2009 -kilpailu; YK kiittdd
Keskon — — 2009) perusteella vaikuttaisi, ettd Kesko on siind myds onnistunut.
Tutkielmaan kirjoitettaessa Keskon viimeisin merkkipaalu oli valinta maailman 33.
vastuullisimmaksi suuryritykseksi. Listalta 16ytyy Keskon lisdksi ainoastaan kaksi
suomalaista sekd neljd vahittdiskaupanalalla toimivaa yritystd. (2010 global 100 list.)
Sustainable Yearbook 2010 -kirjassa Kesko puolestaan sai hopeapalkinnon
paivittdistavarakaupan sarjassa, jossa kultaista palkintoa ei jaettu lainkaan (The
Sustainability Yearbook 2010, 61). Lisdksi Kesko on kuulunut useana vuonna yhtena
harvoista suomalaisyrityksistd vastuullisen liiketoiminnan porssi-indekseihin, joihin
valitut yritykset edustavat toimialoillaan vastuullisen liiketoiminnan parhaita kaytantdja.
(Kestdvin kehityksen indeksit; Niskala & Tarna 2003, 10.) Useissa vastuullista
likketoimintaa kisittelevissd kirjoissa Kesko puolestaan esitetddn vastuullisen
litketoiminnan malliesimerkkind (ks. esim. Kujala & Kuvaja 2002, 186—-192; Niskala &
Tarna 2003, 119-121; Rohweder 2004, 145-149; Kuvaja & Malmelin 2008, 174-176).
Huolimatta Keskon menestyksestd vastuullisuuden missikisoissa, kuten Malin (2009)
Keskon menestystd kuvailee, matalampaa profiilia vastuullisesta liiketoiminnasta pitdva
SOK mielletdén kuluttajien keskuudessa hieman Keskoa vastuullisemmaksi yhtioksi.
Téllaiseen tulokseen on kyselyissd pdadytty. Vuonna 2007 TNS Gallupin Helsingin
Sanomille toteuttaman kyselyn mukaan SOK on kuluttajien mielestdi Suomen
kolmanneksi vastuullisin yritys, Kesko viidenneksi vastuullisin Valion ollessa
vastuullisin (Tutkimus: Valio on — —). Vuonna 2009 uusitun tutkimuksen mukaan
Keskoa pitdd erityisen vastuullisena yli 50 prosenttia Suomen véestostd, mutta SOK:ta
62 prosenttia (Valio jélleen ——2009). Kauppalehden Taloustutkimukselta vuosina 2009
ja 2010 tilaamien tutkimusten mukaan SOK puolestaan mielletdin vastuullisemmaksi
brandiksi kuin Keskon Pirkka (Bhose 2009, 18; 2010, 18). Kesko ei ollut mukana 50
tutkitun bréndin listalla, johon bréndit oli valittu Markkinointi ja mainonta -lehden

julkaiseman 200 arvostetuimman bréndin joukosta muun muassa yleisen mielenkiinnon



perusteella (Bhose, sdhkoposti 18.2.2010). Arvostetuimpien brindien listalta
korkeimmalle Keskon briandeistd vuonna 2009 ylsi Pirkka, mutta sekin 16ytyy vasta
sijalta 77. SOK:lta 16ytyy puolestaan kolme brindida 50. parhaan joukosta.
(Arvostetuimmat briandit 2009, 10-11.)

SOK:n ja Keskon ero mielikuvamittauksissa ei ole suuri, mutta mielenkiintoinen ja
merkittdvd ottaen huomioon Keskon pyrkimyksen profiloitua vastuulliseksi kaupan alan
yritykseksi. Miksi Kesko saa tunnustusta vastuullisuudestaan, mutta matalampaa
profiilia vastuullisesta liiketoiminnasta pitinyt SOK menestyy paremmin kyselyissd,
joissa tutkitaan kuluttajien yritysten ja bridndien vastuullisuuteen liittyvid mielikuvia?
Voisiko yksi syy l0ytyd yhtididen erilaisista omistussuhteista? Taloustutkimuksen
suorittamassa tutkimuksessa ainoastaan muutama porssiyritys padsi 25 vastuullisimman
yrityksen joukkoon (Bhose 2009, 18). Osuustoimintaan sen sijaan suhtaudutaan
positiivisesti kaikissa ikdluokissa, erityisesti vanhimpien ikéluokkien keskuudessa.
Peréti 84 prosenttia suomalaisista aikuisista ilmoittaa olevansa jonkun osuuskunnan tai
keskindisen vakuutusyhtion tai -yhdistyksen jésen. (Suomen Gallup — —, 15.) Selittdako
SOK:n ja Keskon erilaiset yhtiomuodot ilmion vai 10ytyyko sille muita selityksid? Vai
mieltévitko kuluttajat todella SOK:n Keskoa vastuullisemmaksi?

Témidn tutkielman tarkoituksena on tarkastella  kuluttajien mielikuvia
vahittdiskauppojen vastuullisesta liiketoiminnasta ja ennen kaikkea vertailla kuluttajien
mielikuvia Keskon ja SOK:n vastuullisuudesta. Tutkimus pyrkii osaltaan 10ytamédn
selityksen sille, miksi SOK menestyy Keskoa paremmin kyselytutkimuksissa, joissa
tutkitaan kuluttajien mielikuvia yritysten ja bridndien vastuullisuudesta. Jotta niihin
kysymyksiin voidaan vastata, tulee tutkielmassa tarkastella ensin, mistd vahittdiskaupan
vastuullisuus kuluttajien mielestdi muodostuu. Tutkielmassa on tarkoitus vastata

seuraaviin kolmeen tutkimuskysymykseen:

1. Mitd  vastuullisuus  kuluttajien  mielestd  tarkoittaa  vdihittdiskaupan
vhteydessd?
2. Millaisia mielikuvia kuluttajilla on Keskon ja SOK:n vastuullisesta

litketoiminnasta ja mihin ne perustuvat?
3. Miksi SOK menestyy Keskoa paremmin kyselyissd, joissa tutkitaan kuluttajien

mielikuvia liittyen yritysten ja bréindien vastuullisuuteen?

Tutkielman kohderyhmiksi valittiin alle 25-vuotiaat, joilla tdssd tutkimuksessa
viitataan 18-25-vuotiaisiin, ja 55-65-vuotiaat. Kyseiset kohderyhmaét wvalittiin Terhi-
Anna Wilskan tutkimuksen perusteella. Wilskan (2008) mukaan 18-25-vuotiaille
vastuullisuus ja vastuullinen kulutus merkitsevdt vihemmain kuin heitd vanhemmille
ikdluokille. Alle 25-vuotiaat muun muassa pohtivat vihemmén tuotannon epékohtia

16ytdessddn mieluisan tuotteen kuin heitd vanhemmat kuluttajat. He myo0s ostavat
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luomutuotteita vanhempia kuluttajia harvemmin. Vastuullisimpia kuluttajia ovat
puolestaan 55—65-vuotiaat. Tdmd kidy ilmi muun muassa siitd, ettd heille tuotannon
eettisyys on tirkedmpi valintaperuste kuin muille ikdluokille. 55-65-vuotiaat myds
suosivat muita ik&luokkia useammin ldhiruokaa ja ovat muutoinkin kaikkein
ympéristotietoisimpia kuluttajia. (Wilska 2008.) Kyseisten kohderyhmien valinnan
myotd tutkimuksessa voidaan vertailla, onko ikdryhmien mielikuvissa eroja, ja jos on,
niin minkélaisia.

Vastuullinen liiketoiminta on tutkimuskohteena erityisen problemaattinen ainakin
kahdesta syystd (Kallio & Nurmi 2006, 11). Ensinndkin yksityisten ihmisten tapaan
yrityksilld on intressi luoda toimintansa tarkoitusperistd todellisuutta vastuullisempi
kuva. Yksilot ja yritykset ovat oppineet saavansa tahtonsa varmemmin ldpi, jos ne
verhoavat toimintansa eettisten pddmaddrien taakse. Yritystoiminnassa voidaankin
eriyttdd kiyttoetiikka ja kannatettu etitkka. Kdyttoetiikka viittaa toiminnan todellisiin
syihin, kannatettu etiikka puolestaan siihen, millainen mielikuva toiminnan
tarkoitusperistd halutaan ulkopuolisille vilittdd. (Tamminen 1992, 378-379.) Jos
tutkijan on haasteellista selvittdd vastuullisen liiketoiminnan todellisuutta, ei sitd voida
kuluttajankaan olettaa tietdvan. Téstd syystd on perusteltua tutkia nimenomaisesti
kuluttajien mielikuvia vahittaiskauppojen vastuullisesta liiketoiminnasta. Tutkielmassa
ei siis oteta kantaa sithen, kumpi yhtioisti todellisuudessa on vastuullisempi.

Toinen merkittdvd haaste tutkimukselle aiheutuu siitd, ettd arvoista ja etiikasta
puhuttaessa haastateltava usein muuttuu varovaiseksi ja puhuu kannatetusta etiikasta, ei
toimintaa ohjaavasta kiyttoetiikasta. Tamé niin sanottu eettisen sordiinon ongelma
johtuu ennen kaikkea yksilon tarpeista mukautua yhteison sdéntoihin, odotuksiin ja
rooleihin. (Tamminen 1992, 378-379; Kallio 2005, 128.) Téssa tutkimuksessa kyseisen
haasteen voidaan olettaa muodostavan ainoastaan véhdisen ongelman, silld
tutkimuksessa ei tarkastella kuluttajien henkilokohtaisia eettisid arvoja tai vastuullista
kulutuskéyttdytymisté, joskin haastateltavien henkilokohtaiset arvot vaikuttavat heidén
suhtautumiseensa vastuulliseen liiketoimintaan.

Mielikuvat, joita tdssd tutkielmassa tutkitaan, ovat usein todellisempia kuin
todellisuus itse (Aberg 2000, 109) ja kuluttajat tekevitkin paitoksid usein juuri
mielikuvien perusteella (Juholin 2009, 184). Mielikuvassa on kyse siitd, miten kuluttajat
havaitsevat kohteen, eiké siitd, mikd on kohteen todellisuus (Karvonen 1999, 52). Siksi
edes todellisuudessa vastuullisesti toimiva yritys ei voi olla varma, ettd sithen yhdistetyt
mielikuvat ovat sille suotuisia. Siksi vastuullisenkaan toimijan ei tulisi véhitelld
mielikuvien merkitystd ja vaikutusta.

Mielikuvien kokonaisuudesta muodostuva yrityskuva on kerroksellinen (Vuokko
2003, 105). Se, mité ajattelemme Keskosta, vaikuttaa mielikuviimme K-kaupoista tai se,
mitd ajattelemme S-marketin tuotevalikoimasta, vaikuttaa mielikuviimme SOK:sta.

Voidaankin olettaa, ettd kuluttajan on erittdin vaikea erotella mielikuviaan Keskosta ja
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koko K-ryhmdstd tai SOK:sta ja koko S-ryhmistd. Siksi tutkielmassa tutkitaan
kuluttajien mielikuvia kummastakin ryhmittyméstd. Tutkielmassa kéytetddn nimid
Kesko ja K-ryhméd synonyymeind tarkoittamaan koko K-ryhmdid sekd SOK ettd S-
ryhma viittamaan koko S-ryhméén.

Tutkielman teoreettinen katsaus jakaantuu kahteen péddteemaan: vastuulliseen
litketoimintaan ja mielikuviin. Luvussa 2 kuvataan, mitd vastuullisella liiketoiminnalla
tarkoitetaan. Vastuullista liiketoimintaa avataan sithen liittyvien késitteiden ja
teorioiden, kuten sidosryhméajattelun, kautta. Luvussa kuvaillaan lyhyesti myds mitd
vastuita kuluttajat kokevat véhittdiskaupoilla olevan aikaisempien tutkimusten valossa.
Luvussa 3 kisitellddn mielikuvia ja mielikuviin ldheisesti liittyvid kisitteitd, kuten
profilointia, imagoa, mainetta ja brindid. Luvussa kuvaillaan edelld mainittujen,
toisiinsa ldheisesti liittyvien ja joskus synonyymeind kéytettyjen termien eroja yritysten
nidkokulmasta. Neljdnnessd luvussa kuvaillaan tutkimuksen empiirisen osuus, joka
toteutettiin ~ laadullisen  tutkimuksen  keinoin.  Aineisto  kerdttiin  yhdelld
yksilohaastattelulla ja kahdella ryhmikeskustelulla, joihin osallistuneet kuusi alle 25-
vuotiasta ja viisi 55-65-vuotiasta kuluttajaa valittiin lumipallo-otantaa kéyttden.
Viidennessd luvussa analysoidaan tutkimuksen tuloksia ja viimeisessd, kuudennessa

luvussa, esitetddn tutkimuksen johtopéatokset ja yhteenveto.
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2 VASTUULLINEN LIIKETOIMINTA

2.1 Vastuullisen liiketoiminnan Kiésiteviidakko

Huolimatta vastuullisen liiketoiminnan nékyvyyden ja sithen kohdistetun mielenkiinnon
kasvusta viime vuosikymmenen aikana, kyse ei ole uudesta ilmiostd, silld sosiaalisesti
vastuullisia yrityksid voidaan jéljittdd ainakin kaksi vuosisataa taaksepéin. 1800-luvulla
visionddriset liikkemiehet rakensivat Iso-Britanniassa teollisuuskaupunkeja, joissa he
tarjosivat tyoldisille ja ndiden perheille elinkelpoiset olot ja muita mukavuuksia, kun
samaan aikaan suuri osa muiden kaupunkien tyOldisistd asui slummeissa. NA&itd
lilkkemiehid motivoi hyvintekevéisyyteen sekd halu tehdd hyvdd ettd oma
henkilokohtainen hyoty. He tiedostivat, ettd tyytyvdiset tyontekijét ovat tuottavampia ja
ettd sosiaalisesti vastuullinen toiminta parantaisi tyOnantajien mainetta poliitikkojen ja
kansalaisten silmissé, milld edelleen olisi suotuisia vaikutuksia liiketoimintaan. (Smith
2003, 52-53.)

Tiettdvisti ensimmaiisen nykyaikaisen méaritelman vastuulliselle liikketoiminnalle loi
kuitenkin vasta Howard R. Bowen vuonna 1953, vaikka keskustelua aiheesta oli kdyty
jo ennen titi. Bowenin® miiritelmidn mukaan yrityksen (tai liikemiehen) tulee
toiminnassaan noudattaa yhteiskunnan hyviksymid pddmaiéria ja arvoja. (ks. Siltaoja
2006, 21.) Bowenin jdlkeen keskusteluun on osallistunut lukuisa méérd tutkijoita sekd
muita henkil6ité ja tahoja.

Vastuullista liiketoimintaa voidaan pitdd jokseenkin ongelmallisena késitteend
lahinnd siksi, ettd se on hyvin laaja késite eikd silla ole yhtd yleisesti hyvaksyttyd
médritelmad. Kérjistetysti voidaankin todeta, ettd méaaritelmid on lahes yhtd monta kuin
médrittelijoitd — olipa kyse sitten tutkijasta tai kuluttajasta. Asiaa ei mydskédén helpota
se, ettd vastuullisesta liiketoiminnasta puhutaan lukuisin eri suomenkielisin termein,
kuten  yhteiskuntavastuu,  sosiaalinen  vastuu,  vastuullinen  yritystoiminta,
yrityskansalaisuus ja yritysvastuu (Rohweder 2004, 77). Myos englanninkielisessd
kirjallisuudessa kaytetddn lukuisia eri termejd, kuten corporate social responsibility,
CSR, corporate ethics, corporate social responsiveness, corporate philanthropy,
corporate citizenship, corporate community involvement (Banerjee 2007, 16) sekd
corporate social performance (Wood 2010). Sisélloltdén termit ovat usein synonyymeja
keskendén tai niissd on korkeintaan pienié eroja.

Kenties suosituin kdytdssd oleva suomenkielinen termi on yhteiskuntavastuu. Sen

tulkinta aiheuttaa kuitenkin sekaannusta. Joissakin yrityksissd silld viitataan kestdvédn

* Alkuperiinen lihde: Bowen, Howard R. (1953) Social responsibilities of the businessman. Harper &
Row, New York.
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kehityksen kaikkiin kolmeen ulottuvuuteen eli taloudelliseen, sosiaaliseen ja
ympéristokestdvyyteen, toisissa sosiaaliseen ja ympdiristokestdvyyteen ja joissain
ainoastaan  sosiaaliseen  kestdvyyteen. = (Rohweder 2004, 77.) Toisaalta
yhteiskuntasuhteet ovat vain osa vastuullista liiketoimintaa. Myods termin
englanninkielinen vastine corporate social responsibility on ongelmallinen, koska sana
social viittaa ainoastaan sosiaaliseen vastuuseen tai yhteiskuntasuhteisiin, vaikka
termilld usein viitataan kaikkiin kolmeen ulottuvuuteen. (Kujala & Kuvaja 2002, 16.)
Selkeyden vuoksi tisséd tutkielmassa kéytetddn termiéd vastuullinen liiketoiminta. Silla
viitataan kaikkiin edelld mainittuihin termeihin. Vastuullinen liiketoiminta korostaa
vastuullisuuden merkitystd yrityksen koko liiketoiminnassa, ei toiminnan ulkopuolisena
tai erillisend osana, ja on ndin ollen yhteiskuntavastuuta laajempi kaisite.
Vastuullisuudesta ja vastuista puhuttaessa viitataan vastuulliseen liiketoimintaan.

Vastuullinen liiketoiminta ei ole trendi tai uusi oppi, vaan liiketoiminnan perusta,
joka tulee liittdd yrityksen pddtoksentekoon ja toimintaan kaikilla osa-alueilla. Kyse ei
ole rajoitteesta, vaan mahdollisuudesta liiketoiminnan edistimiseen. (K6nnold & Rinne
2001, 12, 15-16.) Vastuullisen liiketoiminnan motiiveina toimivat mahdolliset hyddyt,
kuten riskienhallinta ja pitkén ajanvélin kannattavuuden turvaaminen. Vastuullisuudella
on vaikutusta myos yrityskuvaan ja maineeseen. (Yrityksen yhteiskuntavastuu, 6.)
Samalla on kuitenkin tiedostettava, ettd vastuullisen liiketoiminnan hyddyt, taloudelliset
ja muut hyddyt, ovat aina yritys- ja tapauskohtaisia (Lankoski 2008, 545).

Nékokulma vastuulliseen liiketoiminnan siséltoon vaihtelee eri maissa ja
kulttuureissa, esimerkiksi Yhdysvalloissa ja Euroopassa. Yhdysvalloissa vastuullisen
likketoiminnan  painotus on  perinteisesti  ollut  hyvéntekeviisyydessd ja
yhdyskuntapalvelussa (Bowie & Werhane 2005, 105.) Esimerkkiné toimikoon pitk&in
vastuullista liiketoimintaa tutkineen Archie B. Carrollin (1991, 40-42) malli, jossa
vastuullisen  liiketoiminnan  ulottuvuudet jaetaan neljddn  vastuualueeseen:
taloudelliseen, juridiseen ja eettiseen vastuuseen sekd hyvéntekevidisyyteen.
Taloudellinen ja juridinen vastuu muodostavat perustan vastuullisuudelle. Niiden
vastuiden on toteuduttava ennen kuin yritys voi siirtyd vastuullisuuden seuraavalle
tasolle. Eettinen vastuu ei ole lakisddteistd, mutta jotain mitd sidosryhmit odottavat
yritykseltd. Carrollille eettinen vastuu on siis vain osa vastuullista liiketoimintaa.
Pyramidin ja siten vastuullisen liiketoiminnan huipulle sijoittuu hyvéntekevéisyys, joka
tarkoittaa sitd, ettd yritys kéyttdytyy kuten hyvédn yhteiskunnan jésenen odotetaan
kayttaytyvén: aktiivisena toimijana hyvinvoinnin kehittimisessé tarjoamalla resursseja
niitd tarvitseville. (Carroll 1991, 40-42.)

Euroopassa puolestaan kestdvd kehitys toimii vastuullisen liiketoiminnan perustana
(Bowie & Werhane 2005, 105). Kestdvin kehityksen késitteen kansainviliselle
agendalle toi YK:n alainen ympaériston ja kehityksen maailmankomissio, ns.

Brundtlandin komissio, vuonna 1987. Komissio maédritteli kestdvin kehityksen
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kehitykseksi, joka tyydyttdd nykyhetken tarpeet viemaittd tulevilta sukupolvilta
mahdollisuutta tyydyttdd omat tarpeensa” (Report of the world — — 1987, 54). Kestavi
kehitys on ihmiskeskeinen ndkdkulma, joka tdhtdd ihmistarpeiden tyydyttdmiseen ja
joka voidaan jakaa toisiaan tdydentdviin ekologiseen, sosiaaliseen ja taloudelliseen
ulottuvuuteen. (ks. esim. Koénndld & Rinne 2001, 19; Rohweder 2004, 15-16.)
Vastuullinen liiketoiminta on kestdvén kehityksen toteuttamista yritystasolla (Yrityksen
yhteiskuntavastuu, 2). Téssd tutkielmassa vastuullista liiketoimintaa kasitellddn téstd
niin sanotusta eurooppalaisesta nikokulmasta.

Jo melko vakiintuneen kdytdnnon mukaan vastuullinen liiketoiminta jaetaan kolmeen
pilariin, jotka edustavat kestdvin kehityksen mééritelmén mukaisesti taloudellista
vastuuta, sosiaalista vastuuta ja ympéristovastuuta. Nédiden kolmen ulottuvuuden
vélisten suhteiden ymmartdmiseksi on kehitetty niin sanottu ko/moistilinpdcdtos eli triple
bottom line -konsepti, jota kuvio 1 havainnollistaa (ks. esim. Lehtipuu & Monni 2007,
67). Muun muassa Global Reporting Initiative (GRI) eli Yhteiskuntavastuun
raportointiohjeisto (version 3.0) perustuu kolmoistilinpddtokseen, jossa yrityksen tulee
selvittdd taloudellisia, sosiaalisia ja ympéristoon liittyvid vaikutuksiaan. Kulttuurisen
vastuun voidaan katsoa muodostavan neljdnnen vastuun ulottuvuuden, mutta jo melko
vakiintuneen kdytdnnon mukaa se siséltyy sosiaaliseen vastuuseen (Rohweder 2004,
15).

Vastuullinen liiketoiminta

Talous Sosiaalinen Ympiiristo

e Kannattavuus, *  Henkildston ¢ Ilmastonmuutok-
kilpailukyky, hyvinvointi ja sen torjunta
tehokkuus osaaminen

*  Luonnon

*  Omistajien tuotto- *  Tuotevastuu ja monimuotoisuuden
odotuksiin kuluttajansuoja turvaaminen
vastaaminen

* Thmisoikeudet * Tehokas ja

* Rahavirtavaikutuk- sddstava
set ja vililliset luonnonvarojen
vaikutukset kaytto

Kuvio 1 Vastuullisen liiketoiminnan kolmen pilarin malli eli kolmoistilinpdatos ja

esimerkkeji vastuiden sisélloisti (ks. esim. Lehtipuu & Monni 2007, 67)

Taloudellinen vastuu tarkoittaa sekd yrityksen pitkdn aikavilin liiketaloudellisen

kestivyyden turvaamista ettd yrityksen sidosryhmiin kohdistuvien taloudellisten
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vaikutusten huomioimista. Sidosryhmiin kohdistuvia taloudellisia vaikutuksia ovat
esimerkiksi suorat rahavirtavaikutukset, kuten palkat, sekd vélilliset vaikutukset, kuten
alihankkijoille suunnattujen ostojen tydllistdmisvaikutukset. (Niskala & Tarna 2003,
19.) Taloudellisen vastuun laiminlydnnit ovat ylittdneet uutiskynnyksen useampaankin
otteeseen viimeisen vuosikymmenen aikana (Rohweder 2004, 98). Esimerkkind
taloudellisen  vastuun laiminlyOnnistd voitaneen mainita Fortumin entisen
toimitusjohtajan bonukset, joita kaiketi maksettiin kaikkien sopimusten ja sdéntdjen
mukaisesti, mutta suuren yleison mielestd moraalittomasti.

Sosiaalinen vastuu voidaan jakaa vilittomiin ja vélillisiin vastuisiin sen perusteella,
puhutaanko omasta yrityksestd vai toimitusketjun muista jdsenistd. Vilittomiin
sosiaalisiin vastuisiin kuuluvat esimerkiksi henkiloston hyvinvointi ja osaaminen,
ihmisoikeuksien kunnioittaminen, kulttuurisen erilaisuuden hyvéksyminen sekéd
tuotevastuu ja kuluttajansuoja. Vililliset vastuut liittyvit yrityksen toimintaympériston
hyvinvointiin sekd hyviin toimintatapoihin ja yhteisty6hon yritysverkostossa. (Niskala
& Tarna 2003, 20; Rohweder 2004, 103—-104.)

Ympdristovastuu on ekologisen ympiriston huomioimista yritystoiminnassa. Siithen
liittyvid keskeisid kysymyksid ovat luonnonvarojen tehokas ja sdéstdvdinen kaytto,
vesien, ilman ja maaperdn suojelu, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen,
ilmastonmuutoksen torjunta sekd vastuu koko tuotteen elinkaaren aikaisista
ympdristovaikutuksista ja toiminnan arvoketjusta. (Niskala & Tarna 2003, 19-20.)
Viliton ympdristovastuu tarkoittaa yrityksen itsensd aiheuttamien ympéristovaikutusten
hallintaa ja luonnonvarojen kestdvdd kayttod. Vililliset ympéristovastuut liittyvét
toimitusketjun muiden jdsenten aiheuttamiin ymparistovaikutuksiin sekd yrityksen
osallistumiseen oman liiketoiminnan ulkopuolisiin ymparistohankkeisiin. (Rohweder
2004, 99-100.)

Tédmid kolmen pilarin malli saattaa antaa harhaanjohtavasti késityksen siitd, ettd
vastuualueet olisivat itsendisid kokonaisuuksia. Todellisuudessa vastuualueet liittyvit
yrityksen ndkokulmasta toisiinsa. Kuvio 2 antaa paremman késityksen vastuullisen
litkketoiminnan ja sen kolmen ulottuvuuden suhteesta toisiinsa sekd kestdvaddn
kehitykseen ja etiikkaan. Marrewijkin (2003, 102) mukaan Linnanen ja Panapanaan’
kuvaavat alkuperdisessd kuviossa vastuullisen liiketoiminnan ja sen kolmen
ulottuvuuden suhdetta toisiinsa seka yrityksen kestidvyyteen. Toisin kuin alkuperdisessd
kuviossa, kuviossa 2 kestdvdlld kehitykselld viitataan kestdvin kehityksen
toteutumiseen koko yhteiskunnassa, ei ainoastaan yritystoiminnassa. Lisdksi kuvioon on

lisétty eettisyys.

} Alkuperdinen ldhde: Linnanen, L. — Panapanaan, V. (2002) Roadmapping CSR in Finnish companies.
Helsinki University of Technology.
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Eettisyys

Kestdvi kehitys

Vastuullinen liiketoiminta

Sosiaalinen
vastuu

Taloudellinen
vastuu

Y mpéristovastuu

Kuvio 2 Vastuullinen litketoiminta suhteessa kestidvain kehitykseen ja

eettisyyteen

Todellisuudessa vastuun ulottuvuudet ovat toisiinsa kietoutuneita. Yrityksen
toiminnalla on ldhes aina vaikutuksia vihintdin kahteen vastuun ulottuvuuteen ja ldhes
aina toinen niistd on taloudellinen vastuu. Taloudellinen vastuu luo pohjaa sosiaaliselle
vastuulle ja ympéristovastuulle. Ne puolestaan vaikuttavat yrityksen taloudelliseen
tuloksentekoon. (Rohweder 2004, 77.) Esimerkiksi saman tuotantomiérén tuottaminen
aikaisempaa pienemmailld raaka-ainemddrdlld vaikuttaa sekd taloudelliseen ettd
ympaéristovastuuseen, kun ekotehokkuuden parantuessa kustannukset laskevat. Toisaalta
hyvéd taloudellinen tilanne antaa yritykselle paremman mahdollisuuden investoida
esimerkiksi uusiin, ympéristdd vdhemmédn kuormittaviin tuotantovélineisiin tai
henkildston koulutukseen ja hyvinvointiin.

Edelld kaydyssd tarkastelussa ei kdy ilmi yhtd wvastuullisen liiketoiminnan
perusominaisuutta — vapaaehtoisuutta. Euroopan komission Vihred kirja yritysten
sosiaalisen vastuun eurooppalaisten puitteiden edistimisestd (2001, 4) mdiirittelee
yrityksen vastuullisen liiketoiminnan pohjimmiltaan vapaaehtoiseksi toiminnaksi
edistdd paremman yhteiskunnan ja puhtaamman ympériston luomista. Néin ollen
esimerkiksi Carrollin (1991) mallissa mukana ollut juridinen vastuu voidaan jattdd

vastuullisen liiketoiminnan méiéritelmén ulkopuolelle, koska lakien noudattamisen
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voidaan katsoa olevan liiketoiminnan perusedellytys. Myos McWilliams ja Siegel
(2001, 117) madrittelevét vastuullisen litketoiminnan juridiset velvollisuudet ylittdviaksi
toiminnaksi. Boatrightin® (ks. Piacentini, MacFadeyn & Eadie 2000, 459) mukaan
juridisen vastuun liséksi myds taloudelliset vastuut kuuluvat vastuullisen liiketoiminnan
ulkopuolelle. Periaatteessa perinteiset taloudelliset mittarit voidaan jéttdd vastuullisen
litketoiminnan ulkopuolelle, silld taloudellisen tuloksen tekeminen on liiketoiminnan
pitkdn aikavélin turvaamisen edellytys. Kuitenkin, kuten edelld todettiin, taloudelliset
vastuut tarkoittavat yrityksen lisdksi myds sen sidosryhmiin kohdistuvia taloudellisia
vaikutuksia.

Edelld kaydystd keskustelusta ei myOskddan kdy suoranaisesti ilmi kahta erittdin
oleellista piirrettd, jotka liittyvdt vastuulliseen liiketoimintaan. Avoimuus ja
ldpindkyvyys  toiminnassa ovat perusedellytyksid vastuullista liiketoimintaa
harjoittavalle yritykselle (Niskala & Tarna 2003, 12). Avoimuuteen ja ldpindkyvyyteen
yritykset ovat vastanneet muun muassa laatimalla vastuullisuusraportteja, esimerkkeind
Keskon Yhteiskuntavastuun raportti 2008 ja S-ryhmidn vastuullisuuskatsaus 2008.
Vastuullisuusraportit eivdt kuitenkaan yksin ole riittivd vastaus avoimuuden ja
lapindkyvyyden vaatimuksiin. Sen sijaan raporttien tulisi olla yksi osa méériltdén ja
laadultaan monipuolista informaatiota, jota yritys tuottaa sen sidosryhmille.
Lahtokohtana on, ettd yritys puhuu asioista niiden oikeilla nimilld, suoraselkdisesti ja
rohkeasti. (Haapala & Aavameri 2008, 70-71.)

Vastuullisen liiketoiminnan tarkempi sisdltdé on yrityskohtaista, silld esimerkiksi
yrityksen toimiala, koko ja kansainvélisyys antavat omat piirteenséd yrityksen vastuille
(Niskala & Tarna 2003, 21-22). Vastuullisuuden perustana yrityksessd toimivat sen
omat arvot ja tavoitteet sekd sidosryhmien odotukset yritystd kohtaan (Yrityksen
yhteiskuntavastuu, 2). Yrityksen sidosryhmét sekd niiden toiveet ja odotukset ovatkin
keskeisessd osassa madriteltdessd vastuullista liiketoimintaa ja sen sisdltéd niin

teoreettisella tasolla kuin kdytdnnon yritystoiminnassa.

2.2 Vastuullisen liiketoiminnan hyotyja ja suhde
ydinliiketoimintaan

Vastuullinen liiketoiminta avaa mahdollisuuksia liiketoiminnan edistdmiseen. Siitd
saavutettavia potentiaalisia hyotyjd ovat esimerkiksi parantunut yrityskuva ja maine,
riskienhallinta sekd parantunut kannattavuus. Hyddyt eivit kuitenkaan ole universaaleja,

vaan aina riippuvaisia muun muassa yrityksestd ja sen toimialasta (Lankoski 2000, 96).

* Alkuperiinen lihde: Boatright, John R. (2003) Ethics and the conduct of business. 4. uud. p. Prentice
Hall, Upper Saddle River, NJ.
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Halmeen ja Laurilan (2009) mukaan vastuullisesta liiketoiminnasta saavutetut
taloudelliset ja sosiaaliset hyddyt ovat edelld mainittujen muuttujien liséksi riippuvaisia
vastuullisen liiketoiminnan siséllostd. HyOtyjen saavuttaminen ei toisin sanoen ole
kiinni siitd, toimiiko yritys vastuullisesti, vaan siitd, milld tavalla vastuullisuutta
toteutetaan suhteessa varsinaiseen liiketoimintaan.

Halme ja Laurila (2009, 329) muodostavat kolme toisistaan eroavaa vastuullisen
likketoiminnan tyyppid, joista yritys voi samanaikaisesti toteuttaa yhtd tai useampaa.
Jaottelu perustuu sithen, miké vastuullisen liiketoiminnan suhde on ydinliiketoimintaan,
mika on vastuullisen liiketoiminnan kohde ja mité hyotyjd vastuullisesta toiminnasta on.
Kyseiset kolme tyyppid ovat hyvéntekevdisyys, integraatio ja innovaatio.
Hyvintekevdisyys (lahjoitukset, tyontekijoiden vapaaehtoistyohon kannustaminen ym.)
on vastuullista toimintaa, joka tapahtuu varsinaisen liiketoiminnan ulkopuolella ja josta
ei tavoitella suoraa hydtyd litketoimintaan. (Halme & Laurila 2009, 329.) Esimerkki
epésuorasta hyddystd on parantunut maine (Godfrey 2005, 783). Hyvéntekevidisyys on
siis tdmédn ndkemyksen mukaan vastuullisen litketoiminnan typologiassa alhaisimmalla
tasolla (vrt. Carroll 1991).

Yritys, joka toteuttaa integraatiota, on  integroinut  vastuullisuuden
ydinliiketoiminnan operaatioihin. Yritys ottaa télldin toiminnassaan huomioon ennen
kaikkea ensisijaiset sidosryhmdt (mm. kuluttajat, tyontekijat ja ldhiyhteisot).
Odotettavissa olevat hyddyt ovat samoja kuin hyvantekevaisyydestd seké niiden lisdksi
sosiaalisten ja ympéristdulottuvuuksien kehittyminen liiketoiminnassa, mikd voi nikyé
muun muassa kustannustehokkuutena. (Halme & Laurila 2009, 329-330.)

Kolmas tyyppi, innovaatio, eroaa merkittévisti kahdesta edellisestd. Suurin ero on
siind, ettd innovaatiota toteuttava yritys ottaa jonkun sosiaalisen epdkohdan tai
ympéristoongelman kohteekseen ja pyrkii ratkaisemaan tai vdhintdénkin lievittaméan
epédkohtaa tai ongelmaa uusin tuottein tai palveluin. Sosiaalinen tai ympéristoon liittyva
epdkohta toimii tdlloin yritystoiminnan ldhtokohtana. Voidaan sanoa, ettd vastuullisesta
likketoiminnasta tulee itsessdén liiketoimintaa samalla, kun se pyrkii ratkaisemaan
jonkin epdkohdan. Vastuullinen liiketoiminta voi siis olla myds taloudellisesti
kannattavaa liiketoimintaa, jolloin tavoitteena on saavuttaa niin sanottu win-win -
tilanne. (Halme & Laurila 2009, 330.) Ympériston kannalta voidaan kylldkin kysya4,
voiko se edes vastuullisen liiketoiminnan avustuksella saavuttaa win-tilannetta (Kallio
2002, 92-94; Korhonen 2003, 28-29) vai vaatilko ympdriston win-tilanteen
saavuttaminen muutoksia kulutuskdyttdytymisessa.

Useisiin tutkimustuloksiin perustuen Halme ja Laurila (2009, 334) ovat luoneet
kuvion, joka kuvaa vastuullisen liiketoiminnan potentiaalisia hyotyjd suhteessa siihen,

kuinka syville yrityksen toimintoihin vastuullisuus on integroitu (kuvio 3).
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Potentiaaliset 1
hyddyt Innovaatio
Innovaatio
Integraatio
Innovaatio
Hyvintekevéisyys
Ydinliiketoiminnan Integroitu Ydinliiketoiminnan
ulkopuolella ydinliiketoimintaan laajentaminen
Suhde vdinliiketoimintaan
Kuvio 3 Vastuullisen liiketoiminnan suhde ydinliiketoimintaan seké potentiaaliset

taloudelliset ja sosiaaliset hyddyt (Halme & Laurila 2009, 334)

Hyvintekeviisyydestd  saavutetut taloudelliset hyddyt ovat vihintdénkin
kyseenalaisia niin yrityksen kuin hyvintekevéisyyden kohteen nikokulmasta (Hillman
& Kleim 2001, 135; Frynas 2005). Samoin hyvéntekeviisyydestd koituvien sosiaalisten
hyotyjen on todettu olevan védhdisemmét kuin integraatio- ja innovaatiotyyppisessd
vastuullisuudessa (Husted & Salazar 2006, 135; Porter & Kramer 2006, 83).
Integraatiotyyppisen vastuullisuuden on puolestaan todettu tuovan enemmin hydtyd
yritykselle ja sen sidosryhmille kuin liiketoiminnasta erilliin oleva vastuullinen
toiminta (Hillman & Kleim 2001, 135; Husted & Salazar 2006, 87). Sen sijaan
innovaatiotyyppisen vastuullisuuden kohdalla tutkimustulokset ovat vield niin véhiisid,
ettd niiden 16ydoksiin positiivisesta taloudellisesta vaikutuksesta on syytd suhtautua
pienelld varauksella (Halme & Laurila 2009, 333).

Vahvistusta Halmeen ja Laurilan (2009) kuvailemille potentiaalisille hyodyille
suhteessa vastuullisuuden luonteeseen antaa Kourulan ja Halmeen (2008) tutkimus.
Siind tutkittiin taloudellisia ja yhteiskunnallisia hy6tyjd suhteessa vastuullisuuden
kolmeen tasoon yrityksen toimiessa yhteisty0ssd kansalaisjirjeston kanssa.
Yhteiskunnalliset ja taloudelliset tulokset ovat vdhdisimmait hyvintekevdisyydessd ja
parhaimmat, kun yhteistyd on innovatiivista. (Kourula & Halme 2008.)

Yritykset voivat omaksua vastuullisen liiketoiminnan periaatteet véhitellen ja
vaiheittain. Alhaisinta vastuullisuuden tasoa kutsutaan usein puolustavaksi ja sille on
ominaista se, ettd yritys pyrkii puolustautumaan ulkopuolisten sidosryhmien
vaatimuksia ja odotuksia vastaan. Porrasta ylempéné reaktiivinen tai mydtdileva yritys

reagoi vaatimuksiin vastahakoisesti. (Halme & Laurila 2009, 328.) Toisessa ddripdédssi
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ovat yritykset, jotka toimivat proaktiivisesti tai omalla innovatiivisella toiminnallaan
jopa madrittelevét vastuullisuutta uudelleen (Mirvis & Googins 2006, 108). Johnsonin
(2003) mukaan vastuullisen liiketoiminnan korkein taso on aatteellinen, jossa toimitaan
vastuullisesti  riippumatta taloudellisista seuraamuksista. Aatteellista vastuuta
harjoittavat yritykset eivit toki véltd kannattavuutta — eivdthdn ne ilman sitd voisi toimia
pitkdjanteisesti — mutta ne eivit koe sen olevan yritystoiminnan padasiallinen tarkoitus.
Sen sijaan kannattavuus on keino, joka mahdollistaa yrityksen tarkoituksen. (Johnson
2003, 36-37.)

Keskon ja SOK:n vuoden 2008 vastuullisuusraporttien perusteella voidaan todeta,
ettd kummankin yhtion vastuulliset toimenpiteet sijoittuvat Halmeen ja Laurilan (2009)
mallissa hyvintekeviisyyteen ja integraatioon. Ei kuitenkaan liene mahdottomuus, etti
yhtiét  tulevaisuudessa toimisivat jollakin uudella liiketoiminnan alueella
innovaatioperusteisesti. ~ Yhtididen vastuullisuuden taso puolestaan vaihtelee
aihealueittain puolustavasta ja reaktiivisesta proaktiivisuuteen. Puolustavaa tai
reaktiivista toimintaa kummankin ryhmittymdn kohdalla lienee tavarantoimittajien
monitorointi, vaikka kumpikin ryhmittyma suorittaa nykyisin jonkin verran auditointeja
(Keskon yhteiskuntavastuun raportti 2008, 72; S-ryhmin vastuullisuuskatsaus 2008).
Proaktiiviseksi toiminnaksi SOK:n kohdalla voitaneen laskea kuluttajille suunnattu
Vastuullisen kuluttamisen opas ja Keskon kohdalla K-ympiristokaupat (Keskon
yhteiskuntavastuun raportti 2008, 56).

23 Sidosryhmiit vastuullisen liiketoiminnan muokkaajina

2.3.1  Sidosryhmdajattelu vastuullisen liiketoiminnan perustana

Friedman (1962, 133) otti teoksessaan “Capitalism and freedom” kantaa yrityksen
vastuisiin toteamalla:
...there is one and only one social responsibility of business — to use its
resources and engage in activities designed to increase its profits so long
as it stays within the rules of the game...

Friedman oli pitkddn johtamisopissa vallalla olleen ns. omistajalédhtdisen
johtamismallin  (stockholder/shareholder  theory)  tunnettu  puolestapuhuja.
Omistajaldhtdisen mallin  mukaan yrityksen ainoa velvoite on maksimoida
(osakkeen)omistajien taloudellinen hyvinvointi lain sallimissa rajoissa (ks. esim.
Friedman 1962, 133; Bowie & Werhane 2005, 21; Mohr & Webb 2005, 122).
Omistajaldhtdisen mallin  kannattajien mukaan yrityksen resursseja kaytetddn

tehottomasti, jos niitd ohjataan muuhun toimintaan kuin omistajien taloudellisen
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hyvinvoinnin kasvattamiseen téhtddvddn toimintaan (Banerjee 2007, 23). Mallin
mukaan yrityksen yhteiskunnalliset vastuut tdyttyvét, kun se maksaa omistajilleen
voittoa, tyontekijoille palkkaa ja toimii tehokkaasti (Takala 1985, 5). Teoksessaan
Friedman (1962, 133) lisdksi kysyy, miten yritykset voivat tietdd, mitkd niiden
sosiaaliset vastuut ovat, jos niitd on muitakin kuin tuottojen maksimointi. Tdhdn
kysymykseen vastauksen antaa sidosryhmaéajattelu.

Omistajalédhtdisen mallin  vastakohdaksi ja kilpailijaksi mielletdéin usein
sidosryhmadajattelu, toiselta nimeltdén sidosryhmiteoria, jonka maailmanlaajuiseen
tietoisuuteen katsotaan tuoneen R. Edward Freeman (1984) teoksellaan Strategic
Management: A Stakeholder Approach”. Ajattelutavan juuret voidaan kuitenkin jiljittaa
muutama  vuosikymmen  kauemmas.  Euroopassa, etenkin = Pohjoismaissa,
sidosryhmaéteoria sai jalansijaa sekd akateemisessa johtamisopetuksessa ettd kdytdnnon
yritystoiminnassa jo 1960- ja 1970-luvuilla ruotsalaisten tutkijoiden Eric Rhenmanin ja
Bengt Stymnen ansioista. (Nési 1995, 19-20.) Freeman (1984, 31) itse on jiljittdnyt
ensimmadisen selkein maininnan sidosryhmdiajattelusta Stanford Research Instituten
(SRI) sisdiseen asiakirjaan vuodelta 1963.

Sidosryhmiteoriaa ei alkujaan suinkaan kehitetty vastuullisen liiketoiminnan
tarpeisiin. Rhenman (1964) sekd Rhenman ja Stymne (1965) kehittivit
sidosryhmaéteoriaa korvatakseen vanhoja liiketoimintateorioita (theorizing firm) ja
vastatakseen niinkin perustavanlaatuiseen kysymykseen kuin mitd tai mikd yritys
todella on. Freeman (1984) puolestaan kehitti teoriaa strategisen johtamisen tarpeisiin.
Muita  alueita, joissa sidosryhmdteoriaa kiytetdin apuna, ovat ainakin
vuorovaikutussuhteet ja toimintaympéristdssd tapahtuvien teemojen hallinta (issue
management) (Ndsi 1995, 27-29.) Nasin (1995, 20-21) mukaan Carroll (1989) oli
ensimmdinen, joka yhdisti sidosryhméteorian yrityksen arvoihin, etiikkaan ja
vastuulliseen liiketoimintaan. Sittemmin sidosryhmaéajattelusta on tullut keskeinen
ajattelutapa ja tyokalu vastuullisen litketoiminnan konseptissa.

Sidosryhmaiajattelulla ja -johtamisella, eli sidosryhmésuhteiden johtamisella,
tarkoitetaan tapaa hahmottaa yritys ja sen liitketoiminta. Tdmdn ndkemyksen mukaan
yritys on olemassa ainoastaan vuorovaikutuksessa sen sidosryhmien (stakeholder)
kanssa. Toisin sanoen yritysti ja liiketoimintaa ei ole olemassa ilman vuorovaikutusta
sidosryhmien kanssa. Turvatakseen oman olemassaolonsa yrityksen on kyettdvi
tayttimidn liiketoiminnalleen panoksia antavien sidosryhmiensd, muidenkin kuin
omistajien, tarpeet. (Ndsi 1995, 19; Niskala & Tarna 2003, 55.) Post, Preston ja Sachs
(2002, 17) méiérittelevit sidosryhméteorian avulla yrityksen uudelleen:

The corporation is an organization engaged in mobilizing resources for
productive uses in order to create wealth and other benefits (and not to
intentionally destroy wealth, increase risk, or cause harm) for its

multiple constituents, or stakeholders.
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Postin ym. (2002, 35) mukaan yritysten tehtdvini on siis luoda vaurautta sen kaikille
sidosryhmille, ei ainoastaan omistajille. Sidosryhmit ovat osa yrityksen nykyistd
vaurautta sekd mahdollisuus luoda vaurautta tulevaisuudessa.

Edelld mainitut kaksi ldhestymistapaa liiketoimintaan — sidosryhmadajattelu ja
omistajaldhtdinen malli — mielletdén usein toistensa vastakohdiksi. Tarkempi tarkastelu
kuitenkin osoittaa, ettei sidostyhméiajattelu sulje pois omistajaldhtdisen mallin
pddmddrdda maksimoida omistajien pitkdn aikavdlin taloudellinen hyvinvointi.
Sidosryhmaiajattelussa omistajat eivdt automaattisesti ole térkein sidosryhmi, mutta
toisaalta se voi tapauskohtaisesti sitd myos olla. Toisaalta, ja ennen kaikkea,
sidosryhmaéajattelussa ldhdetddn siitd, ettd ainoastaan vuorovaikutus sidosryhmien
kanssa mahdollistaa yritystoiminnan. Toisin sanoen omistajien intressien saavuttaminen
vaatii menestyksellistd suhdetta sidosryhmiin (Bowie & Werhane 2005, 24). Tami
ajatus on muuttunut ja muuttuu sitd todemmaksi, mitd enemmén tietoa sidosryhmilld on
saatavilla yrityksistd ja niiden toiminnasta. Sidosryhmit ja vuorovaikutus niiden kanssa
tulisikin ndhdd yrityksen voimavarana, ei rasitteena. Yrityksen kannalta
sidosryhmévuorovaikutusten ylldpitimisen hyotyjd ovat esimerkiksi yrityksen
toimintaedellytysten turvaaminen, tuote- ja toimintainnovaatioiden kehittdminen,
maineen hallinta ja maineriskien ennakointi, sidosryhmien sitouttaminen yrityksen
tavoitteisiin seké johdon ja tyontekijéiden vuorovaikutustaitojen vahvistuminen. (Kujala
& Kuvaja 2002, 85-86.)

Sidosryhmiteoria pyrkii vastaamaan kysymykseen, mitkd ryhmét ansaitsevat ja
vaativat yrityksen huomiota eli ovat sidosryhmié ja mitka eivit (Mitchell, Agle & Wood
1997, 855). Samalla saadaan vastaus my0s kysymykseen, kenelle yritys on vastuussa.

Naitd kysymyksid pohditaan seuraavissa luvuissa.

2.3.2  Mitdii ovat sidosryhmiit?

Edelld on perusteltu sidosryhmien keskeisyyttd vastuullisen ja toisaalta myos
menestyksekkddn liiketoiminnan yhtend kulmakivend. Tdméd tieto ei vield riitd
toteuttamaan sidosryhméldhtdistd ajattelua. Tarvitaan vield vastauksia ainakin
seuraavanlaisiin kysymyksiin. Ensinndkin, mikd on sidosryhma? Toiseksi, miké
sidosryhmad ansaitsee suurimman huomion ja miten sidosryhmit priorisoidaan?

Aivan kuten vastuullisen liiketoiminnan kohdalla, my6skéddn sidosryhmdlle ei ole
yhtd vakiintunutta mééritelméa tai jaottelua. Sidosryhmaiajattelun maailmanlaajuiseen
tietouteen tuonut Freeman (1984, 46) médrittelee sidosryhmén seuraavasti:

A stakeholder in an organization is (by definition) any group or
individual who can affect or is affected by the achievement of the

organization’s objectives.
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Freemanin méiéritelmdd on kritisoitu sen laajuudesta. Maéritelmédn mukaan
sidosryhmiksi voidaan katsoa kuuluviksi ldhestulkoon kaikki, kilpailijat mukaan lukien.
Harvoin yrityksen on kuitenkaan mielekésté toteuttaa kilpailijoiden odotuksia. (Mitchell
ym. 1997, 856; Post ym. 2002, 19.) Pitkdjénteisesti toimivan yrityksen kannattaa
kuitenkin pitdd ylld reilua ja kunnioittavaa suhdetta kilpailijoihinkin, silld toiminnan
verkostoituessa kilpailija saattaa erddnd pdivinid muuttua yhteistyokumppaniksi (Kujala
& Kuvaja 2002, 111). Freemanin médritelméstd on kaikesta huolimatta tarpeellista
nostaa esiin seikka, joka ei kdy ilmi suomenkielisestd termistd sidosryhma.
Sidosryhmin ei tarvitse olla ryhma, vaan voi olla myds yksild. Freeman ja Reed (1983,
91) kéyttavat myos kapeampaa sidosryhmédmaiiritelméé, jonka mukaan sidosryhmiét
ovat ryhmid, jotka ovat yrityksen selviytymisen ja menestyksen kannalta ratkaisevan
tarkeitd. Tétd ldhestymistapaa kriitikot ovat puolestaan kritisoineet liian suppeaksi
méiiritelméksi (Bowie & Werhane 2005, 28).

Mitchellin ym. (1997) tekemé katsaus sidosryhmid késittelevddn kirjallisuuteen
osoittaa, ettd edellisten esimerkkien tapaan sidosryhmén mééritelmét voidaan erotella
toisistaan niiden tavassa suhtautua yrityksen rooliin joko suppeana tai laajana toimijana.
Suppeat médritelmét perustuvat kdytdnnon toiminnan rajallisiin resursseihin, kuten
ajankdyttoon. Yleisesti ottaen suppeat madritelmét madrittelevét sidosryhméin ryhmaéksi,
jolla on suora vaikutus yrityksen taloudellisiin intresseihin. (Mitchell ym. 1997, 857.)
Osa tutkijoista médrittelee sidosryhmin tirkedksi ryhmaéksi yrityksen selviytymisen
kannalta (Freeman & Reed 1983, 91; Nasi 1995, 19), osa vaihdantasuhteessa yrityksen
kanssa olevaksi ryhmiksi (Hill & Jones 1992, 131; Cornell & Shapiro 1987, 13).
Toisaalta sidosryhmd voidaan maédritelld myds moraalisten oikeuksien pohjalta
(Freeman 1994, 410; Donaldson & Preston 1995, 87). Yritykselld voidaan katsoa olevan
ns. tilivelvollisuus eli tiettyjd moraalisia velvollisuuksia niitd ryhmié kohtaan, joihin sen
toiminta vaikuttaa. Ndma ryhmét muodostavat sidosryhmaét. (Niskala & Tarna 2003,
56.)

Laajat sidosryhmimaédritelmit kirsivdt samasta ongelmasta kuin Freemanin (1984,
46) midritelmé. Niiden mukaan yritys voi vaikuttaa ldhestulkoon keneen tahansa tai
sithen voi vaikuttaa ldhestulkoon kuka tahansa. Téstd johtuen laajat mééritelmét eivit
ole kovin kdytdnnonlaheisid. (Mitchell ym. 1997, 857.)

Sidostyhmén maéritelméd voidaan ldhestyd my0s englanninkielisen termin
stakeholder avulla. Mitd ovat nimé osuudet (stake), joita ryhmit (holder) omistavat?
Starikin (1994, 90) mukaan sidosryhmid on ryhmad, jolla on joko vaade tai kyky
vaikuttaa yritykseen eli valtaa, kun taas Savage, Nix, Whitehead ja Blair (1991, 61)
lahtevit siité, ettd sidosryhmd tarvitsee sekd vaateen ettd valtaa. Mitchellin ym. (1997,
859) mukaan sidosryhmélléd tulee olla vdhintdén yhtd kolmesta ominaisuudesta, jotka
ovat valta, legitimiteetti ja kiireellisyys. Toisaalta sidosryhmét voivat antaa yrityksen

kayttdon oman tukensa tai mydtavaikutuksen, jonka vastapainoksi sidosryhmait haluavat
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palkkion, joka voi olla esimerkiksi rahaa, tavara, palvelu, informaatiota tai valtaa
(Rhenman 1964, 28; Rhenman & Stymne 1965, 61).

Tédmin tutkielman kannalta ei ole oleellista pohtia, mikd méiéritelmistd kuvaa
sidosryhmid parhaiten. Sitd vastoin on tdrkedd ymmartdd, ettd sidosryhmien méard on
suuri madritelmasta tai yrityksestd riippumatta. Vastuullisen liiketoiminnan kontekstissa
sidosryhmien méédrd on jopa suurempi kuin perinteisten liiketoimintakysymysten
tapauksessa, silld vastuullisesta liiketoiminnasta on kiinnostunut laajempi joukko
sidosryhmid kuin perinteisistd litketoiminnan kysymyksistd (Niskala & Tarna 2003, 54).
Perinteisesti  sidosryhmiksi lasketaan ainakin (osakkeen)omistajat, rahoittajat,
tyontekijit, yrityksen johto, asiakkaat, kuluttajat, alihankkijat ja tavarantoimittajat,
julkinen sektori, paikallisyhteisot, kansalaisjérjestot, tiedostusvélineet (Nési 1995, 22;
Kujala & Kuvaja 2002, 87) sekd luonto (Kallio 2000). Kesko mainitsee
padsidosryhmikseen kuluttajat, potentiaaliset tyontekijdt, K-kauppiaat, Keskon
henkilokunnan, henkil6sijoittajat, ammattisijoittajat, toimittajat sekd yhteiskunnalliset
padttdjat ja vaikuttajat (Keskon yhteiskuntavastuuraportti 2008, 16—17). Keskon ja S-
ryhmén sidosryhmissd suurin ero lienee omistussuhteissa, silli Keskon omistajien eli
henkild- ja ammattisijoittajien sijaan S-ryhmén omistavat asiakasomistajat. S-ryhméssi
ei mydskéén ole itsendisind yrittdjind toimivia.

Kuvio 4 havainnollistaa yrityksen suhdetta sidosryhmiin sekd sidosryhmien suhdetta

toisiinsa:

Kuvio 4 Yrityksen ja sen sidosryhmien suhteet (Nurmi 2008, luento)
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Todellisuudessa yritys ei siis ole yksikko, joka kykenee hallitsemaan sidosryhmidén.
Sidosryhmit voivat olla vuorovaikutuksessa keskenddn. Kun yrityskin on ikddn kuin
yksi sidosryhmd, on sidosryhmien johtaminen vaikeaa. Katkoviivat sidosryhmien ja
yrityksen ympérilld viittaavat sithen, ettd on vaikea maédritelld, mihin juridisten
velvollisuuksien ja vastuiden ylittivd osuus loppuu. (Niskala & Tarna 2003, 24; Nurmi,
luento 30.10. 2008.)

Kullakin sidosryhmilld on omat tarpeensa ja odotuksensa yritystd kohtaan, mika
aiheuttaa eturistiriitoja (Bowie & Werhane 2005, 24). On my0s huomioitava, etti
yksittdinen sidosryhmén jésen voi kuulua useaan eri sidosryhméin riippuen tilanteesta
(Freeman 1984, 58; Lotila 2004, 15). Oman problematiikkansa tuo eittdmaittd tirked,
mutta hankala sidosryhmad, luonto, koska silld ei ole omaa ddnti. Vaikka viitetdan, ettd
muut sidosryhmit, kuten kansalaisjdrjestdt ja kuluttajat, antavat luonnolle &énen (ks.
esim. Stead & Stead 2000, 321-322), on muistettava, etti ndmd sidosryhmét ajavat
luonnon asiaa omien intressiensd nakokulmasta (Kallio 2000, 25). Sidosryhmaéajattelun
kriitikot ovatkin kritisoineet ajattelutapaa siitd, ettd se ainoastaan vaikeuttaa yrityksen
johtamista (Bowie & Werhane 2005, 28). Onkin perusteltua kysyé, mistd tieddmme,

miké sidosryhmé ansaitsee suurimman huomion? Miten sidosryhmét priorisoidaan?

2.3.3  Sidosryhmien luokittelu ja priorisointi

Yhtd universaalia tdrkeysjirjestystd ei sidosryhmille voi madritelld, silld kunkin
sidosryhmén térkeys riippuu toimialasta ja yrityksestd (Lotila 2004, 14) sekd ajasta ja
tilanteesta (Kuvaja & Malmelin 2008, 64). Sidosryhmid voidaan kuitenkin jaotella
erilaisin kriteerein pienempiin ryhmiin, jotta kunkin asemaa suhteessa yritykseen
voitaisiin arvioida paremmin. Sidosryhmét voidaan esimerkiksi jakaa ensi- ja
toissijaisiin sidosryhmiin. Ensisijaiset sidosryhmit ovat ryhmié, joilla on formaali,
sopimukseen perustuva suhde yritykseen. Niditd ryhmid ovat esimerkiksi
(osakkeen)omistajat, tyontekijat, alihankkijat sekd vastuullisen liiketoiminnan
konseptissa ryhmit, joihin yrityksen toiminnalla on suora vaikutus, kuten
paikallisyhteisot. Muut sidosryhmét ovat toissijaisia sidosryhmid. (Carroll 1989, 76—
77.) Clarksonin (1995) mukaan ensisijaiset sidosryhmét ovat ryhmii, joiden jatkuvaa
osallistumista yritys tarvitsee selviytydkseen. Yritys ja ensisijaiset sidosryhmét ovat
toisistaan riippuvaisia. Toissijaiset sidosryhmét eivdt puolestaan ole -elintirkeitd
yrityksen selviytymisen kannalta, mutta voivat mahdollisesti vaikuttaa yritykseen ja
yritys voi vaikuttaa niihin. (Clarkson 1995, 106-107.)

Sidosryhmit voidaan jakaa myds vilittomiin ja vilillisiin sidosryhmiin. Vililliset
sidosryhmét tarkoittavat edustuksellisia ryhmid, kuten kansalaisjérjest6jd, jotka

edustavat kolmatta tahoa, kuten ympdiristdd, eldimid, tulevia sukupolvia tai tiettyjen
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heikompien ryhmien oikeuksia. Muita vilillisid sidosryhmid ovat viranomaiset,
tyontekijdjarjestot, media, akateemiset tahot ja toimialajarjestot. (Niskala & Tarna 2003,
53.) Vilittomiin sidosryhmiin kuuluvat ne, jotka edustavat omia intressejéén.

Vield tarkempi ryhmittely saadaan kun yhdistetddn kaksi edelld mainittua
luokittelutapaa. Wheeler ja Sillanpda (1997, 167—168) jakavat ensisijaiset ja toissijaiset
sidosryhmét vield sen mukaan, ovatko ne sosiaalisia vai ei-sosiaalisia ryhmii.
Ensisijaiset sosiaaliset sidosryhmét ovat niitd, joilla on suora vaikutus yritykseen ja sen
menestykseen, kun taas toissijaiset sosiaaliset sidosryhmét niité, joilla on vaikutusvaltaa
yritykseen, mutta eivdt ole suorassa suhteessa siihen. Ensisijaisiin ei-sosiaalisiin
sidosryhmiin puolestaan kuuluvat sidosryhmét, joilla ei ole omaa &énté, kuten luonto.
Toissijaiset ei-sosiaaliset sidosryhmit, kuten luonnonsuojelujérjestot, antavat edelld
mainituille 4dnen. (Wheeler & Sillanpdd 1997, 167-168.)

Sidosryhmidt voidaan myos jakaa yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin
(Freeman 1984, 216-218) tai luokitella sen mukaan, missd ymparistossd ne esiintyvét
(Carroll 1989, 76). Ympaéristdja voivat olla esimerkiksi taloudellinen, teknologinen,
sosiaalinen ja poliittinen ympéristo.

Edelldn mainitut luokitukset kuvailevat, minki tyyppisid sidosryhmié yritykselld on
ja antavat viitteitd eri ryhmien suhteesta ja tarkeydestd yritykselle. Ne eivit kuitenkaan
onnistu priorisoimaan sidosryhmid, etenkddn luokkien sisélld. Ryhmien priorisointi
tulee oleelliseksi silloin, kun kahden tai useamman sidosryhmén intressit ovat
keskenéén ristiriidassa.

Mitchell ym. (1997) ovat luoneet mallin, jonka avulla sidosryhmit tai tarkemmin
sanottuna sidosryhmien vaatimukset, pystytddn jdrjestiméddn tdrkeysjirjestykseen.
Kuten edelld jo mainittiin, malli ldhtee siitd, ettd sidosryhmilld voi olla yhtd tai
useampaa seuraavanalaista ominaisuutta suhteessa yritykseen: valtaa, legitiimisyyttd
sekd kiireellisyyttd. Ryhmad, jolla ei ole ainuttakaan kolmesta ominaisuudesta, ei ole
sidosryhma.

Valtaa (power) on vaikea madritelld, mutta jonkinlaisen kuvan antaa Weberin® (ks.
Mitchell ym. 1997, 865) mééritelméd, jonka mukaan valtaa on silld, joka vastustelusta
huolimatta kykenee toteuttamaan oman tahtonsa. Legitiimisyys (legitimacy) ja valta
mielletddn usein virheellisesti samaksi kokonaisuudeksi. Yksilolld tai yhteisolld voi olla
laillinen tai moraalinen oikeus (legitimiteetti) vaateeseen yritystd kohtaan, mutta ellei
kyseiselld yksilolld tai yhteisolld ole samanaikaisesti valtaa, on sen vaikea saada
vaadettaan ldpi. Kiireellisyys (urgency) voi esiintyd ainoastaan silloin, kun sidosryhmén
vaade on ajankohtainen ja vaateella on suuri tai kriittinen merkitys sidosryhmdlle.
(Mitchell ym. 1997, 866-867.)

> Alkuperiinen lihde: Weber, M. (1947) The theory of social and economic organization. Free Press,
New York, NY.
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Néiden kolmen ominaisuuden perusteella Mitchell ym. (1997) ovat muodostaneet
luokittelumallin sidosryhmille (kuvio 5). Sen perusteella yritykselld voi olla seitsemédn

erityyppistéd sidosryhméa.

VALTA LEGITIIMISYYS

4 Masraava

2 Harkinnan
varamen

5 Vaarallinen
6 Ruppuvanen

8 Eisidosryhma

KITIREELLISYYS

Kuvio 5 Sidosryhmitypologia (Mitchell ym. 1997, 874)

Piilevilld sidosryhmilld (luokat 1-3) on ainoastaan yksi kolmesta sidosryhmien
ominaisuudesta. On mahdollista, ettei yritys eikd potentiaalinen sidosryhmé kiinnita
toisiinsa mitdin huomiota. (Mitchell ym. 1997, 874-875.)

Odottavat sidosryhmdt (luokat 4—6) ovat yritykselle edellisid huomattavasti
tarkedmpid sidosryhmid. Mddrddvd (dominant) sidosryhmi, jota useat tutkijat pitdvit
ainoana sidosryhméni, omaa sekd valtaa ettd legitimiteettid yritystd kohtaan.
Madradvilld sidosryhmilld (mm. osakkeenomistajat ja tyontekijdt) on muodollinen
suhde yrityksen kanssa, mutta ne eivét ole aina tirkeimpid sidosryhmié. Riippuvainen
(dependent) sidosryhmé on riippuvainen muista sidosryhmistd, koska siltd puuttuu
valtaa ajaa legitiimid ja kiireellistd asiaa. Esimerkiksi paikallinen videstd voi olla
riippuvainen sidosryhmi. Niin sanotut kettutytét ovat puolestaan esimerkki
vaarallisesta (dangerous) sidosryhmaistd, koska kettutytdilld on valtaa (joka harvoin on
virallista) ja ne toimivat oma-aloitteisesti, vaikka niiltd puuttuisi legitimiteetti. (Mitchell
ym. 1997, 876-878.)

Ehdottomalla sidosryhmadlld (luokka 7) on kaikki kolme ominaisuutta. Odottava

sidosryhmd@ muuttuu ehdottomaksi sidosryhmiksi sen saadessa puuttuva kolmas
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ominaisuus. Tilloin siitd tulee ainakin hetkellisesti yrityksen tdrkein sidosryhma.
(Mitchell ym. 1997, 878-879.)

Mallia on kritisoitu muun muassa siitd, ettei se ota riittdvalla vakavuudella huomioon
marginaalisia ryhmid, kuten alkuperdiskansoja (Banerjee 2007, 31). Kenties luontokin
voidaan laskea tdhdn ryhméén. Puutteistaan huolimatta malli osoittaa, ettd sidosryhmien
tarkeys yritykselle vaihtelee ajan ja aiheen mukaan. Osa sidosryhmisté on strategisesti
niin térkeitd, ettd niiden kanssa tulee kdydd jatkuvaa vuoropuhelua, kun osa
sidosryhmisté aktivoituu ainoastaan tietyissd tilanteissa (Kuvaja & Malmelin 2008, 64).
Sidosryhmidt ovat dynaamisia ja niitd tulee seurata jatkuvasti. Tassd tyOssé
tarkasteltavan sidosryhmaén, kuluttajien, asema yrityksen sidosryhménd on eittimétta
hyvin tirked, mutta saattaa vaihdella riippuen aiheesta ja ajasta. Samalla on myos
muistettava, ettd vihittdiskaupoilla on Ilukuisa madrd muita sidosryhmid, joiden
odotuksia sen on kuunneltava ja otettava huomioon toiminnassaan.

Sidosryhmiteoriakaan ei ole selvinnyt ilman sithen kohdistunutta kritiikkia.
Sidosryhmaildhtoinen ajattelu ei automaattisesti tarkoita, ettd yritykset tekisivét
moraalisia pddtoksid tai ettd ne eivét suosisi pddtoksissdén ensisijaisesti omistajia
(Thomas 1999, 6). Kriitikkojen mukaan uudet organisaatioteoriat, kuten
sidosryhmaéteoria, ovat jatke kapitalismin kehityksessd ja luovat vaurautta ainoastaan
kapealle joukolle sidosryhmid (Willmott 1995, 39). Ei my0skéddn ole selvdd onko
sidosryhméjohtamisen tarkoitus yrityksissi motivoida sidosryhmid kéyttdytyméan
yritysti suosivalla tavalla® (ks. Banerjee 2007, 32) vai manipuloida niitd kiyttiytyméaan
yrityksen haluamalla tavalla (Thomas 1999, 10).

Voidaan myos pohtia, miti seuraa, jos sidosryhmén toiveet ovat moraalittomia tai jos
ne ovat yrityksen arvoja vastaan? Onko silti oikein pyrkid tiyttdimédn sidosryhmén
odotukset ja tavoitteet? Onkin huomioitava, ettei vastuullinen liiketoiminta tarkoita
sidosryhmien kaikkien odotusten ja toiveiden toteuttamista. Vastuullisen liitketoiminnan
sisdltd madrdytyy yrityksen vaikutuspiiriin kuuluvien olennaisten taloudellisten,
sosiaalisten ja ympdristovastuiden huomioimiselle. Vaikutusten olennaisuutta
arvioidessa puolestaan otetaan huomioon sidosryhmien odotukset yrityksen toiminnan
vastuullisuudelle. (Kujala & Kuvaja 2002, 16; Niskala & Tarna 2003, 26; Yrityksen
yhteiskuntavastuu, 2.)

Sidosryhmien huomioiminen liitketoiminnassa ei mydskéén tarkoita vallan ja vastuun
siirtdmistd pois yrityksestd sidosryhmille. Yritys on itse edelleen vastuussa teoistaan.
Sidosryhmiajattelu tarkoittaa sidosryhmien olemassaolon nidkemistd, tunnistamista,

arvostamista ja huomioon ottamista. (Kujala & Kuvaja 2002, 16, 62.)

6 Alkuperdinen ldhde: Harrison, S. J. — St John, C. H. (1994) Strategic management of organizations and
stakeholders. Eagan, MN.
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24 Vastuullisuus vihittiiskaupassa

2.4.1  Kuluttajien odotuksia vihittiiskaupan vastuullisuudesta

Kuluttajat vaativat vihittdiskauppoja muuttamaan toimintaa yhd vastuullisempaan
suuntaan samalla, kun kuluttajat itse muuttavat omaa kulutuskdyttdytymistddn
vastuullisemmaksi  (Ridgley 2008, 28). Nykypdivan kuluttajat ovatkin yhé
valistuneempia ja kiinnostuneempia siitd, mistd heiddn ostamansa tuotteet ovat perdisin,
millaisissa oloissa tyontekijdt ovat niitd valmistaneet ja millaisia ymparistovaikutuksia
niilld on (Kautto ym. 2008, 14). Suomessa tdmi nédkyy ldhinné kuluttajien asenteissa, ei
vield niinkddn kayttdytymisessd (Wilska 2008). Myos muualla maailmalla vastuullista
kuluttamista esiintyy vield varsin vdhdn (ks. esim. Carrigan & Attalla 2001; Mohr,
Webb & Harris 2001), vaikka hieman positiivisempiakin tutkimustuloksia on saatu (ks.
esim. Creyer & Ross 1997; Becker-Olsen, Cudmore, & Hill 2006). Yksi syy tdhdn
saattaa 10ytyd kuluttajien ostopddtosprosessista. Erityisesti pdivittdistavarat eivit vaadi
korkeaa sitoutumista ja ostokset hoidetaan rutiininomaisesti. Té&lldin tuotteiden
vastuullisiin ominaisuuksiin ei olla halukkaita perehtymiin, ellei tieto ole helposti ja
nopeasti saatavilla. (Uusitalo & Oksanen 2004, 215-216.)

Huolimatta siitd, ettd kuluttajien positiiviset asenteet vastuullisuutta kohtaan eivit ole
vield juurikaan siirtyneet itse kulutuskdyttdytymiseen, ei liene ylldtys, ettd myos
véhittdiskaupan alalla vastuullista liiketoimintaa on korostettu viime vuosina. Kun
aikaisemmin kaupan vastuuksi koettiin 1&hinnd sen myymien tuotteiden turvallisuus,
terveys ja tekninen laatu, on kaupan vastuu sittemmin laajentunut koskemaan muiden
toimialojen tapaan taloudellisia, sosiaalisia ja ympéristovastuita. (Kautto ym. 2008, 41.)
Vihittdiskaupan vastuut voidaan siis jaotella samaan tapaan kuin minkd tahansa muun
toimialan. Vdhittdiskaupan luonne sen sijaan muokkaa kaupan vastuiden sisdltod ja
tekee siitd osaltaan hyvin haastavaa. Yhden keskeisen piirteen ja haasteen
vastuullisuudelle luo véhittdiskaupan tavaran- ja palveluntoimittajien méara.
Esimerkiksi Keskolla aktiivisia tavaran- ja palveluntoimittajia on noin 31 000, joista
suomalaisia yrityksid noin 18 000 (Keskon yhteiskuntavastuuraportti 2008, 7). On
selvdd, ettd erityisesti ulkomaisten toimittajien suuri lukumiddrd on vaativa
valvonnallinen haaste.

Tuotteisiin liittyvét vastuut ovat kuluttajille edelleen yksi tirkeimmisté kriteereistd,
jolla véhittdiskaupan vastuullisuutta arvioidaan. Memeryn, Megicksin ja Williamsin
(2005, 407) tutkimustulosten mukaan kuluttajien péivittdistavarakaupalta vaatimat
vastuut, jotka my0ds vaikuttavat ostopddtoksiin, voidaan jakaa kolmeen luokkaan: ruoan
laatuun ja turvallisuuteen, ihmisoikeuksiin ja eettiseen kaupankdyntiin sekd

ympéristdasioihin. Kauton ym. (2008) nédkemys kuluttajien kaupalta vaatimista vastuista
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on hyvin samankaltainen. Vastuut voidaan pelkistdd neljadn luokkaan (Kautto ym.
2008, 44-45):

. tuotteiden turvallisuus ja terveys
4 tuotteiden eettinen valmistaminen
. ympéristonsuojelu

4 eettinen toiminta.

My0s kuluttajille suunnatuissa kyselyissd edelld mainitut teemat ovat nousseet esille.
Vastuulliseen liiketoimintaan liitetddn tuotteiden laatu, turvallisuus ja tuoreus,
ympéristoasiat, kotimaisuus ja paikallisuus. Myo0s eettisyys, tyontekijoiden hyvinvointi,
edulliset hinnat, reiluus ja rehellisyys sekd terveyden edistdmien koetaan osaksi
véhittdiskaupan vastuuta. (S-ryhmé ja Valio ——2009.)

Kuluttajalle vahittdiskaupan vastuullisuus nékyykin vahvasti juuri tuotevalikoimassa.
Vastuullisilla tuotteilla tarkoitetaan tuotteita, jotka ovat esimerkiksi turvallisia,
oikeudenmukaisesti  hinnoiteltuja,  tuotettu  sosiaalisesti  vastuullisesti  sekd
ympéristoystivillisid. Kotimaisuuden ja paikallisuuden voitaneen katsoa kuuluvan
sosiaaliseen ja ympéristovastuuseen, silld kotimaisten ja paikallisten tavarantuottajien
suosiminen minimoi kuljetuksesta aiheutuvat haitat ja samalla tukee ldhiyhteisod
(Niskala & Tarna 2003, 20). On kuitenkin syytd tiedostaa, ettdi kotimaisuus ja
paikallisuus eivét ole automaattinen tae kokonaisvaltaisesti vastuullisesta tuotteesta.
Paikallisen tuotteen kuljetuksesta aiheutuvat haitat voivat olla pienid, mutta esimerkiksi
tuotteen turvallisuutta se ei takaa. Paikallisuus ei ole mydskdén automaattinen tae sille,
ettd tuottaja kohtelee tyontekijoitdén kunnioittavasti.

Ruoan terveellisyys ja sen ympéristovaikutukset ovat ruoan valintaan ja mielikuviin
vaikuttavia tekijoitd (Kirveennummi, Saarimaa & Mikeld 2008, 13). Kenties juuri siitd
syystd luomutuotteiden kysyntd on noussut (Jones, Clarke-Hill, Shears & Hillier 2001,
360), eikd edes 2000-luvun lopun taantuma védhentdnyt kuluttajien kiinnostusta
luomuruokaan, joskin sdénnollisid luomutuotteiden kéyttdjid Suomessa on vain noin
kolmannes viestostd (Tutkimus: Luomu — —, 2009). Myo6s Reilun kaupan tuotteet ovat
nékyvi osa vastuullista tuotevalikoimaa (de Pelsmacker & Janssens 2007, 361).

Vihittdiskaupan vastuullisuus kuluttajille voi ndkyd myds hinnoittelussa. Edelld
mainittujen vastuullisten tuotteiden Kkilpailukykyinen hinnoittelu muihin tuotteisiin
ndhden osoittaa, ettd vihittdiskauppa mahdollistaa vastuullisten tuotteiden kulutuksen
kaikille kuluttajille (Jones ym. 2001, 362). Myds kierrdtysmahdollisuudet ja

ympéristoystivillinen pakkaaminen ovat vihittdiskaupan vastuita (Ridgley 2008, 28).
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2.4.2  Vastuullisuus Keskossa ja SOK:ssa

Sekd S- ettd K-ryhmille vastuullinen liiketoiminta tarkoittaa jokapaivéisten asioiden
hoitamista mahdollisimman hyvin sekd sidosryhmien huomioimista toiminnassa (S-
ryhmé vastuullisuus; Kesko vastuullisuus). Sen sijaan vastuullinen liiketoiminta on
jaoteltu yhtidissé toisistaan poikkeavasti.

Kesko kadyttdd laajalti hyvdksyttyd kolmijakoa jakaen wvastuut taloudelliseen,
sosiaaliseen ja  ympdristdulottuvuuteen.  Silti  yhtio  késittelee  hankinnan,
tuoteturvallisuuden sekd muutamia muita kokonaisuuksia kolmijaosta erillisind
osioinaan. (Kesko yhteiskuntavastuun raportti 2008.) S-ryhméssd vastuullinen
litketoiminta on puolestaan jaettu seitsemién kokonaisuuteen, jotka ovat alueellisuus,
asiakasomistajuus, henkilostd, yhteiskunnan kehittdminen, vastuullinen hankinta,
tuoteturvallisuus sekd ympdristd ja energia (S-ryhmin vastuullisuuskatsaus 2008).
Asiakasomistajuutta lukuun ottamatta samat kokonaisuudet 16ytyvit myods Keskon
vastuista jaoteltuna hieman eri tavalla.

Yhtididen vastuullisuuden ilmeneminen ei juuri poikkea toisistaan, mikd onkin
ymmérrettidvid, silldi molemmat toimivat pitkdlti samoilla toimialoilla samankaltaisten
sidosryhmien ympéardimind. Suurin ero lienee taloudellisessa vastuussa ja
hallinnoinnissa, koska yhtididen omistussuhteet poikkeavat toisistaan merkittévisti.
SOK:n omistavat osuuskunnan jdsenet eli niin sanotut asiakasomistajat.
Asiakasomistajaksi voi liittyd kuka tahansa, joka haluaa maksaa Kkaikille
samansuuruisen osuuskunnan jdsenmaksun. Ndin kaikki jdsenet kartuttavat
osuuskunnan pddomaa yhdenvertaisesti ja ovat keskendin tasa-arvoisia. Osuuskunnat
ovat jasentensd hallitsemia demokraattisia organisaatioita eli kullakin jdsenelld on yksi
adni kdytettdvissdin vaaleissa. (Osuustoiminnan arvot ja — —, 4-5.) Alueosuuskauppojen
kohdalla tdmé tarkoittaa sitd, ettd kullakin yli 15-vuotiaalla asiakasomistajalla on
kiytettdvissddn yksi dini edustajiston vaaleissa ja kullakin yli 18-vuotiaalla
mahdollisuus asettua ehdolle edustajistoon. Edustajisto on korkein paittivé elin, joka
valitsee hallintoneuvoston, joka edelleen pdittdd osuuskaupan toiminnan peruslinjoista
ja valitsee hallituksen. Koko S-ryhmén ylintd pdétosvaltaa kiyttdd SOK:n osuuskunnan
kokous, jossa kukin alueosuuskauppa on edustettuna &ddnimédransd mukaisesti.
(Hallinto; SOK-yhtymén hallintotapa — —, 1.) Mahdollisen ylijaddmén osuuskunta voi
kayttad joko toiminnan kehittimiseen, jakamalla ylijaddmén jdsenille siind suhteessa kun
he ovat kdyttineet osuuskunnan palveluita hyvéksi tai muun jdsentensd hyviaksymén
toiminnan tukemiseen (Osuustoiminnan arvot ja — —, 21-22.) Néin ollen osuuskunnan
voitot jadvét niin sanotusti talon sisille ja hyotyjind ovat osuuskunnan jésenet, SOK:n
tapauksessa asiakasomistajat.

Kesko ja muut pdrssiin listautuneet yhtiot ovat vastuussa sijoittajilleen eli niiden

toimintaa ohjaa viime kddessd sijoittajien taloudellisen hyvinvoinnin kasvattaminen.



32

Porssiyhtion osakkeet ovat julkisen kaupankdynnin kohteena eli periaatteessa yhtion voi
omistaa osittain tai kokonaan jokin ulkomainen taho, toinen kotimainen yhtid tai
instituutio, kun taas SOK:n kohdalla omistajuus on ja pysyy kotimaisena. Porssiyhtioon
sijoittavat eivédt ole osuuskunnan tapaan keskendin tasa-arvoisessa asemassa, vaan
yhtiokokouksessa kidytettdvissd oleva danimddrd riippuu paitsi osakkeiden méaardsti
my0s osakesarjasta eli siitd, onko kyseessd A- vai B-osake. (Keskon

hallinnointiperiaatteet.)

2.5 Vastuullisesta liiketoiminnasta viestiminen

Avoimuus ja ldpindkyvyys ovat vastuullisen liiketoiminnan keskeisid piirteitd, joiden
toteutumisessa viestinndlld on keskeinen rooli (Kuvaja & Malmelin 2008, 28-29).
Vastuullisen yrityksen tulee toiminnan lisdksi myds kommunikoida sidosryhmilleen
teoistaan ja suunnitelmistaan (Brenn & Vrioni 2001, 219). Vaikuttaa siltd, ettd
vastuullisuudesta viestiminen eri sidosryhmille kuluttajat mukaan lukien on vield
kehityksen alkutaipaleella (Jeune 2005, 14—15; Podnar 2008, 77).

Vastuullisuudesta viestimisessd ehdoton ldhtokohta on totuudessa pysyminen.
Puheen ja tekojen tulee vastata toisiaan ja annetut lupaukset tulee tdyttdd. Toinen
lahtokohta on, ettd yrityksen tulee viestid ja raportoida vastuullisen liiketoiminnan
toteutumisesta ja tavoitteiden saavuttamisesta sddnnollisesti ja tasapuolisesti.
Aktiiviseen sidosryhmévuoropuheluun ja avoimuuteen tottunut yritys nauttii
luottamusta, joka sallii pienet poikkeamat asetetuista tavoitteista, jos niille on kestévit
perustelut. Tavoitteiden asettelussa ja vastuullisen liiketoiminnan polititkan
julkistamisessa on kuitenkin syytd olla varovainen, silld ne ovat lupaus sidosryhmille
siitd, ettd yritys kantaa vastuunsa. (Kujala & Kuvaja 2002, 193-194.)
Vastuullisuusraportit ja muu viestintd vastuullisuudesta ilman aktiivista toimintaa saavat
kuluttajat helposti kddntymddn yritystd vastaan, koska ndenndinen vastuullisuus
ndhdédan vain markkinointikeinona (Blomqvist & Posner 2004, 33).

Voidaan kysyé, miksi edes toimia vastuullisesti, jos kukaan ei siitd tiedd mitddn?
Vaara piilee kuitenkin siind, ettd kun yritys pyrkii ndyttdytymddn vastuullisena
toimijana, saattaa vastuullisuudesta viestimisen perimméinen tarkoitus, vastuullisen
litkketoiminnan feoista viestiminen, unohtua (Starovic 2002, 12). Ilmitullessaan
viestinndn ja tekojen ristiriita saa yrityksen ndyttdimiddn tekopyhdltd kuluttajien
keskuudessa. Proaktiivisen viestijin tapauksessa vahinko saattaa olla jopa suurempi
kuin reaktiivisen viestijan kohdalla. (Wagner, Lutz & Weitz 2009, 83.) Yritykset, jotka
korostavat vastuullisuuttaan, joutuvat helpommin suurennuslasin alle kuin matalampaa
profiilia vastuullisuudesta pitévét yritykset (Jahdi & Acikdilli 2009, 105). Niin media

kuin kuluttajat kiinnittdvdt enemman huomiota negatiiviseen kuin positiiviseen tietoon
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yritysten vastuullisesta liiketoiminnasta (Carrigan & Attalla 2001, 563-564; Juholin
2004, 173). Esimerkiksi Kesko tuo vastuullisuuttaan esiin aktiivisesti myos silloin, kun
siitd ei erikseen kysytd (Kuvaja & Malmelin 2008, 29). Télloin se altistaa itsensd
helposti myds kritiikille. Itsensd vastuulliseksi profiloivan ja vastuullisuudesta
aktiivisesti viestivdn yrityksen on huolehdittava erityiselld huolellisuudella siitd, ettid
viestintd vastaa todellisuutta.

Oman haasteensa tuo myos se, ettd vaikka kuluttajat vaativat vastuullisia toimia,
niistd viestimiseen suhtaudutaan epdilevésti (Morsing, Schultz & Nielsen 2008, 98).
Erityisesti perinteiset markkinointiviestintékeinot, kuten mainonta, otetaan kuluttajien
keskuudessa skeptisesti vastaan ja koetaan helposti ‘viherpesuksi’. Vastuullisuudesta
viestittdessd ldhteen uskottavuus ja luotettavuus ovat tdrkeitd tekijoitd, jotta
informaatioon uskotaan. (Jahdi & Acikdilli 2009, 111.) Vastuista viestiminen vaatii siis
hienostunutta ja varovaista otetta (Morsing 2003, 150). Tdhin kategoriaan voitaneen
lukea vastuullisuusraportit. Ne joka tapauksessa ovat nykyisin térkeitd vélineitd
vastuullisesta liiketoiminnasta viestittdessd. Kesko on julkistanut omaa vuosittaista
vastuullisuusraporttiaan vuodesta 2001 ldhtien (Kesko vastuullisuus). Keskon vuoden
2008 raportti valittiin vuoden parhaaksi palvelusektorin vastuullisuusraportiksi (Kesko
valittiin  Suomen parhaaksi — — 2009). SOK:n internet-sivujen mukaan yhti6 on
julkistanut vastuullisuusraportteja vuodesta 2007 lahtien (S-ryhma
vastuullisuusraportti).

Syventymittd tarkemmin Keskon ja SOK:n raportteihin voidaan niiden todeta
eroavan toisistaan eniten siind, ettd Keskon raportti pohjautuu GRI:n (Global Reporting
Initiative) raportointisuosituksiin (ks. esim. Keskon yhteiskuntavastuun raportti 2008,
2), kun taas SOK:n raportista ei kdy ilmi, pohjautuuko se mihink&én suositukseen (S-
ryhmén vastuullisuuskatsaus 2008). Keskon vuoden 2008 raportti on myo0s
sivumédriisesti yli kaksi kertaa SOK:n saman vuoden raporttia laajempi.

Lotilan (2004) mukaan vastuullisuusraportit eivét sellaisenaan vastaa sidosryhmien
informaatiotarpeisiin. Raportit ovat persoonatonta ja yksisuuntaista viestintdd eikd niita
ole kohdistettu millekddn sidosryhmille. Niiden tarkoitus on ldhinnd pyrkid
vaikuttamaan yrityskuvaan. (Lotila 2004, 45-46.) Kujalan ja Kuvajan (2002, 193)
mukaan yritys, joka tyytyy viestimddn vastuullisesta liiketoiminnastaan ainoastaan
internet-sivuilla, vuosikertomuksessa sekd vuosittain julkistettavassa
vastuullisuusraportissa, on valinnut passiivisen viestintistrategian ja uskoo, ettd teot
puhuvat puolestaan. Tutkimusten mukaan timénkaltainen minimaalinen ja
informatiivinen viestintdi on kuitenkin vastuullisen liiketoiminnan konseptissa
uskottavampaa viestintdd kuin mainonta tai muunkaltainen vastuista viestiminen
(Morsing & Schultz 2006, 332), kuten esimerkiksi cause-related marketing, jossa yritys
tukee kolmatta osapuolta tietylld osuudella myydyisté tuotteista tai palveluista (Bronn &
Vrioni 2001, 219; Kotler & Lee 2005, 81). Kummankaan tissd kasiteltdvan
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véhittdiskaupan viestintéstrategia ei ole passiivista, vaikka yhtididen internet-sivut ja
vastuullisuusraportit ovat suuri osa yhtididen vastuuviestintaa.

Aktiivinen viestintdstrategia on huomattavasti sidosryhméldhtdisempédd (Kujala &
Kuvaja 2002, 193), mikd parhaimmillaan tarkoittaa vuorovaikutteista viestintdd
yrityksen ja sidosryhmien vélilld. Vuorovaikutteisia muotoja ovat esimerkiksi
osallistavat verkkosivut, sidosryhmépaneelit sekd yhteistydhankkeet (Kuvaja &
Malmelin 2008, 179).

Erityisesti kuluttajien tulisi tavoittaa heille olennaista informaatiota yrityksen
vastuullisuudesta mahdollisimman vaivattomasti ja heitd puhuttelevalla tavalla
(Uusitalo & Oksanen 2004, 216; Kuvaja & Malmelin 2008, 25-26). Siind yrityksilld on
ollut parantamisen varaa (Mohr ym. 2001, 67). Keskon ja SOK:n kanta-asiakaslehdilla
on tdrked rooli kuluttajien tavoittamisessa. Esimerkiksi Keskon Pirkka-lehden
jokaisessa numerossa on osio, jossa kisitellddn vastuullista litketoimintaa (ks. esim.
Vainio 2009, 13). Myds SOK:n Yhteishyvé-lehdessd vastuullisuus on hyvin vahvasti
esilld useissa artikkeleissa (ks. esim. Krank 2009, 50-53.)

Media toimii usein suodattimena yritysten ja kuluttajien vélissd. Yrityksen kannalta
media on sekd riski ettd mahdollisuus. Toisaalta media paljastaa herkésti epdeettiset
toimet ja toteutumattomat lupaukset. Toisaalta media, jota pidetddn yritysviestintdd
neutraalimpana ja uskottavampana, tarjoaa mahdollisuuden kédyda julkista keskustelua
ja nostaa yrityksen kannalta tirkeitd teemoja keskustelun aiheiksi ja siten vaikuttaa
omaan julkiseen kuvaan. (Kujala & Kuvaja 2002, 195.) Yritysten onkin huomioitava,
ettd harva kuluttaja lukee seikkaperdisid vastuullisuusraportteja, vaan kuluttajat
muodostavat omat mielikuvansa yrityksen toimista nimenomaan julkisuudessa kdytavan
keskustelun ja omien kokemustensa perusteella (Kautto ym. 2008, 45).

Vastuullisesta litketoiminnasta viestiminen ei automaattisesti tarkoita, ettd itse
viestintd olisi vastuullista. Vastuullisuudesta viestiminen ei automaattisesti olekaan
vastuullista viestintdd, vaikka niissd samoja piirteitd onkin ndhtdvissd. Vastuulliseen
viestintddn kuuluvat pitkdlti samat piirteet kuin muuhunkin vastuulliseen
likketoimintaan: kyse on pitkdlti sidosryhmaildhtdisestd toiminnasta. Vastuullisesti
viestivédn yrityksen tulee ottaa huomioon se, minkélaisia tulkintoja mainokset tai muu
viestintd voi vastaanottajissa tuottaa. Myds kuluttajien viestinndn lukutaito tulee ottaa

huomioon viestintid suunniteltaessa. (Malmelin & Wilenius 2008, 78.)
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3 YRITYKSEN PERSOONALLISUUDESTA KULUTTAJIEN
MIELIKUVIIN

3.1 Yrityksen persoonallisuus ja identiteetti

Yrityksen persoonallisuutta voidaan verrata henkilon persoonallisuuteen, joka erottaa
yksilon toisesta yksilostd. Yrityksen persoonallisuus koostuu yrityksen sisdisistd,
ainutlaatuisista ominaisuuksista, joiden johdosta yritysten persoonallisuudet eroavat
toisistaan. (Bernstein 1996, 24.) Yrityksistd puhuttaessa sisdisid ominaisuuksia ovat
esimerkiksi uudistumiskyky, avoimuus, jiykkyys, sisddnpdinkdéntyneisyys ja
aktiivisuus (Vuokko 2003, 103).

Henkildiden tapaan yritys viestittdd omaa todellista persoonallisuuttaan tiedostaen tai
tiedostamatta sidosryhmilleen. Tétd kutsutaan yrityksen identiteetiksi. Yrityksen
identiteetti tarjoaa siis vastaanottajalle tietoa, jonka perusteella hidn muodostaa
kasityksen yrityksen persoonallisuudesta. (Bernstein 1996, 24-25; Vos 2000, 54-55;
Vuokko 2003, 103—104.) Bernsteinin (1996, 156) mukaan yritysidentiteetti muodostuu
ainoastaan visuaalisista viesteistd, kun taas Vuokon (2003, 103) mukaan identiteettiin
vaikuttavat myo6s muut kuin visuaaliset tekijit, kuten henkiloston laatu ja
kayttdytyminen.

Yrityksen identiteetti kuvastaa yrityksen henkildston ja johdon yleisesti hyviksymid
yrityksen keskeisid, pysyvid ja sen muista yrityksistd erottavia ominaisuuksia.
Identiteetti vaikuttaa yrityksen strategiseen paédtdksentekoon erityisesti silloin, kun
padtetddn toiminnan tavoitteista ja toimintaan liittyvistd arvoista. Identiteetti on heikko,
jos yrityksen jdsenet ovat samaistuneet yritykseen, mutta heiddn késityksensd
yrityksestd ovat keskendidn ristiriitaisia. Heikko identiteetti vaikuttaa heikentdvésti
padtoksentekoon. (Lehtonen 1997, 26-27.) Yrityksen identiteettid on vaikea muuttaa,
joskin identiteetit kehittyvét ajan kuluessa ja suuret muutokset, kuten yritysostot, voivat
muokata identiteettid radikaalisti (Ind 1992, 19-20).

Bernstein (1996, 25) ja Vuokko (2003, 104) katsovat identiteetin muuttuvan
yrityskuvaksi, kun sidosryhmat tekevét identiteetistd omia johtopddtoksidén. Bernsteinin
(1996, 156) mukaan identiteettid muuttamalla voidaan saada aikaan haluttuja muutoksia
yrityskuvassa. Bernsteinin antaa siten hieman ristiriitaisen kuvan identiteetisti: se on
toisaalta tiedostettua ja tiedostamatonta viestintdd omasta persoonallisuudesta, mutta
kuitenkin suunniteltavissa olevaa (Bernstein 1996, 25, 63, 156).

Useat tutkijat rinnastavat identiteetin virheellisesti yrityksen tavoitetilaan (Vos 2000,
55) eli mielikuvien kokonaisuuteen, jonka yritys haluaisi vastaanottajan pdissa olevan.

Esimerkiksi Vuokon (2003, 104) mukaan yrityksen identiteetti on tavoitetila, johon
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vaikuttaa yrityksen persoonallisuus, kun yritys analysoinnin ja johdon viestinnén avulla

padttdd, mitd se haluaa olla. Identiteetin sijaan tavoitetilaa kutsutaan profiiliksi.

3.2 Profilointi — imagon rakentamista?

Profiloinnin kisitteen Suomessa tunnetuksi tehneen Abergin (1989) mukaan identiteetin
sijaan tavoitetilasta tulisi puhua késitteilld profiili ja profilointi. Profilointi on
johdonmukaista, pitkdjénteistd ja ammattitaidolla hoidettua viestintdd ja muuta
toimintaa, johon yritys voi vaikuttaa (Aberg 2000, 109). Profilointi liittyy liheisesti
yrityskuvaan siten, ettd profiloinnissa maédritelldén ensin profiili eli tavoitekuva, se
millaista yrityskuvaa tavoitellaan. Témén jdlkeen pyritddn luomaan ja vahvistamaan
tavoiteltua yrityskuvaa. (Juholin 2009, 186.) Profiili on siis mielikuvien kokonaisuus,
jonka yritys haluaisi olevan vastaanottajan piissi (Aberg 2000, 112). Yritysprofiilin
liséiksi voidaan puhua esimerkiksi johtaja-, tuote- tai palveluprofiilista (Aberg 1989, 70).

Profilointi eroaa identiteetistd paitsi tavoitteellisuuden my0s ajan painopisteen
suhteen. Identiteetti on yrityksen nykyinen olemus, kun taas profiloinnin tavoite on
tulevaisuudessa. (Aberg 2000, 123.)

Profilointi ei ole kampanjanomaista vaan jatkuvaa viestintdd ja toimintaa, joilla
pyritddn vaikuttamaan mielikuviin pitkélld tihtdimelld. Sen tavoitteisiin ei kuulu
myynnin vélitdn lisddminen tai yrityksen tapahtumista tiedottaminen. Profilointi sen
sijaan antaa viestinnén perussanomat, jotka viestivét yrityksen olemuksesta, tavoitteista
ja kulttuurista, viestinnin ja markkinoinnin peruselementeiksi. (Aberg 2000, 109-110.)

Profilointi kuulostaa imagon rakentamiselta, jolla saatetaan pyrkid kaunistelemaan
totuutta (Grunig 1993, 125) ja johon media puuttuu hanakasti (Karvonen 2000, 55).
Muun muassa Juholin (2009, 186) kuitenkin viittdd, ettd imagoa ei voi rakentaa, ei
etenkddn kohteen todellisuudesta riippumatta. Hanen mukaan on harvinaista ja miltei
mahdotonta pitdd ylld kulissinomaista kuvaa itsestddn. Profilointi eroaa imagon
rakennuksesta siind, ettd ensin mainittu myontdd, ettd lopputulokseen vaikuttavat
lukuisat muut tekijat. Myds useat muut tutkijat ovat yhtd mieltd siitd, ettd tavoitekuvan
tulee perustua todellisuuteen, eivdtkd viestintd ja toiminta saa olla ristiriidassa
(Bernstein 1984, 13; Aberg 2000, 140—141; Vuokko 2003, 112).

Profiloinnin merkitys on kasvanut, kun on ymmarretty mielikuvien tarkeys padtoksid
tehdessi. Mielikuvista on tullut kuluttajille todellisempaa kuin todellisuus itse. (Aberg
2000, 109.) Profiloinnin ajatusta onkin kritisoitu etenkin sen kosmeettisuudesta. Se on
kuin esirippu, joka peittdd alleen totuuden. (Karvonen 2000, 52, 55.) Kenties profiili
ndhdéddn esirippuna sen tulevaisuuteen téhtddvin luonteen takia. Tulevaisuutta kun ei

talla hetkelld ole mahdollista ndhdd ja todeta. Profilointi kuitenkin perustuu
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todellisuuteen, silld profiili yhdistdd yrityksen historian ja identiteetin visioon.

Profilointi siis linkittyy vahvasti yritysstrategiaan. (Aberg 2000, 112-114.)

3.3 Imago eli yrityskuva

3.3.1  Yrityskuvan muodostuminen

Tutkijoiden késitykset imagosta, jolla tdssd tutkielmassa viitataan yrityskuvaan, ovat
hyvin monenkirjavia. Imagolla koetaan olevan kahtalainen merkitys vield ainakin 1990-
luvun julkaisuissa, vaikka Abergin (2000, 112) mukaan imagon ja profiilin vilinen ero
luotiin 1980-luvulla 1dhinnd David Bernsteinin (1984) johdolla. Toisaalta yritysten
katsotaan omistavan imagonsa, toisaalta sen muodostavat havaitsijoiden havainnot, joita
organisaatio ei voi kontrolloida (ks. esim. Botan 1993, 72; Grunig 1993, 126; Karvonen
1997, 32; Lehtonen 1998, 135).

Grunigin (1993) mukaan himmennysti syntyy, kun markkinoinnista kirjoittavat eivit
tee selvdd eroa viestinnillisen ja psykologisen puolen vilille. Télloin syntyy helposti
kisitys siitd, ettd haluttu yrityskuva on mahdollista luoda ihmisten mieliin. Hanen
mukaan imago voidaan erottaa artistiseen ja psykologiseen osaan. Artistisessa imagossa
on kyse ldhettdjén vastaanottajalle suuntaamasta viestistd. Siind on siis kyse ldhettdjan
pyrkimyksestd viestid haluttua mielikuvaa vastaanottajille. Vastakohtana toimii
psykologinen imago, jonka ihminen muodostaa vastaanotettujen viestien ja omien
kokemustensa pohjalta. (Grunig 1993, 126.)

Botan (1993) on Grunigin (1993) kanssa samoilla linjoilla. Suhdetoiminnasta
puhuttaessa Botan kutsuu yrityksen pyrkimystd vaikuttaa viestinndlld yleison
kayttaytymiseen haluamallaan tavalla instrumentaaliseksi imagoksi artistisen imagon
asemasta. Tédmid i-imago yhdistetddn perinteisesti propagandaan ja epéeettiseen
viestintdéin, jossa pyritddn luomaan totuuden vastaista imagoa. I[-imagon rakentaminen
tapahtuu yrityksestd ldhtevdlld yksisuuntaisella viestinnilld, jolla pyritddn saamaan
vastaanottajat keskittyméédn vain viestittdvdn asian yhteen puoleen. (Botan 1993, 71—
73.)

Eettisempi, mutta vihemmin kéytetty vaihtoehto Botanin (1993, 72) mukaan on
inhimillinen imago (h-imago eli human image). Grunigin (1993) psykologisen imagon
tapaan inhimillinen imago muodostuu vastaanottajan padssd perustuen tdmén tietoihin ja
kokemuksiin eli subjektiiviseen tietoon siitd, mink& vastaanottaja uskoo olevan totta. H-
imagoa luodaan kaksisuuntaisella vuorovaikutuksella yrityksen ja sidosryhmien vililla,

jolloin vastaanottaja voi vapaasti ja itsendisesti muodostaa mielikuvia. Inhimillinen
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imago velvoittaa yritystd antamaan riittdvésti ja olennaista tietoa itsestdén. (Botan 1993,
71-73.)

Karvosen (1997) mukaan imagon viestinndlliseen puoleen liitetddn merkkien ja
symbolien tuottaminen. Mielikuvat puolestaan tarkoittavat merkitysten aktiivisen
muodostumisen ndkdkulmaa, jossa mielikuvat muodostuvat vastaanottajan saamien
tietojen ja viestien pohjalta perustuen myds yksilon omaan eldméntilanteeseen ja
tarpeisiin. Imagosta ei siis synny samanlaista mielikuvaa kaikkien vastaanottajien
mieliin, vaan mielikuvat voivat vaihdella paljonkin eri ihmisten vélilld ja yhdelld
henkil6lla eri aikoina. (Karvonen 1997, 32.)

Grunigin (1993) artistinen imago, Botanin (1993) instrumentaalinen imago ja
Karvosen (1997) imago kukin viittaavat ldhettdjan pyrkimykseen vaikuttaa
vastaanottajan muodostamaan mielikuvaan lahettdjastd. Useissa 2000-luvun (ks. esim.
Aberg 2000; Juholin 2009) suomenkielisessid imagoa kisittelevissi kirjoissa, samoin
kuin téssd tutkielmassa, tdstd ilmidstd puhutaan kisitteelld profilointi. Sen sijaan
psykologinen imago, inhimillinen imago ja mielikuva viittaavat imagoon eli
yrityskuvaan, joka on vastaanottajan piddssd oleva yritystd koskevien mielikuvien
kokonaisuus (Aberg 2000, 112) ja josta tissi tutkielmassa ollaan kiinnostuneita.

Yrityskuva on siis yritystd koskevien mielikuvien kokonaisuus vastaanottajan
mielessd (ks. esim. Bernstein 1996, 25; Aberg 2000, 112; Vuokko 2003, 103).
Yrityskuva on subjektiivinen késitys, joka kuuluu sidosryhmaille, yhteisolle tai yksildlle,
ei yritykselle itselleen (ks. esim. Vuokko 2003, 103), ja joka ei vélttdméttd ole yhtd kuin
todellisuus. Kiytetddnpd yrityksen tavoittelemasta ja toivomasta yrityskuvasta mitd
tahansa nimitystd, tutkijoiden piirissd ollaan melko yksimielisid siitd, ettei yrityskuvaa
ole mahdollista yrityksestd kisin rakentaa ja kontrolloida tdysin (ks. esim. Bernstein
1984, 15; Karvonen 1999, 51; Juholin 2009, 186). Tami johtuu siitd, ettd yrityskuvan
muodostumiseen vaikuttaa lukuisa mééra asioita, joista yrityksen tekemé profilointi on
ainoa asia, johon yritys voi suoraan vaikuttaa (ks. esim. Aberg 2000, 112; Juholin 2009,
186). Yrityksen hallinnan ulkopuolisia mielikuviin vaikuttavia tekijoitd ovat ainakin
viestin vastaanottajan omat aikaisemmat kokemukset, muiden kertomat kokemukset,
joukkoviestinnin antama kuva seki tdysin satunnaiset tekijit (Aberg 2000, 115-116).
Liséksi yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat muun muassa henkilon tarpeet, arvot,
tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset (Isohookana 2007, 20). On siis
varsin selvidd, ettei imagoa ole mahdollista rakentaa. Silti osa tutkijoista puhuu vield
2000-luvullakin imagonrakennuksesta (ks. esim. Aula & Heinonen 2002, 50).

Juholinin (2009, 185) mukaan imago sananmukaisesti viittaa kuviin ja
visuaalisuuteen. Imagoon voi kuitenkin sisdltyd my0s ddnid, hajuja, tapahtumia ja
oletettua kayttdytymistd. Imago tulisi ymmartdd metaforana, joka tarjoaa niin yrityksen
johtamiselle kuin kuluttajalle yksinkertaisen tavan hahmottaa monimutkaista
todellisuutta. (Lehtonen 1998, 135.)
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Yritykselld voi olla useita yrityskuvia. Koska mééritelmén mukaisesti yrityskuva on
vastaanottajan subjektiivinen késitys, johon vaikuttavat paitsi kohteesta saatu
informaatio myds vastaanottajan henkil6kohtaiset taipumukset tulkita vastaanotettua
informaatiota sekd omat kokemukset, voi eri yksil6illd ja sidosryhmilld olla erilaisia
mielikuvia yrityksesti. (Karvonen 2000, 57; Vos 2000, 24-25.)

Yrityskuvan lisdksi imagolla voidaan viitata erikseen esimerkiksi johtajakuvaan,
tuotteisiin ja palveluihin liittyviin mielikuviin (Aberg 2000, 114) tai kuten tissi

tutkielmassa, vastuulliseen liiketoimintaan liittyviin mielikuviin.

3.3.2  Yrityskuvan merkitys

Yrityskuvalla on merkitystd. Hyvélld yrityskuvalla on arvoa, joka ei kdy ilmi taseesta.
Kyse on immateriaalisen omaisuuden arvosta, jonka todellista arvoa on vaikea mitata,
mutta joka toisaalta voi olla materiaalisen omaisuuden arvoa suurempi. Jotta
yrityskuvasta olisi hyotyé yritykselle, tulee silld ensisijaisesti olla arvoa sidosryhmille.
Sidosryhmien kokema arvo perustuu niiden kokeman lisdarvon luonteeseen ja
suuruuteen. Huono tai virheellinen yrityskuva on vastaavasti yritykselle kuin
velkataakka. Se hidastaa yrityksen toimintaa ja pahimmassa tapauksessa jopa estdd
tavoitteiden saavuttamista. (Vuokko 2003, 101.)

Elamme tietoyhteiskunnassa keskelld valtavaa tietoméédrdad. Tiedon ylitarjonnasta
johtuen emme kykene emmekid jaksa selvittdd kaikkea, minkd johdosta meistd tulee
helposti alttiita mielikuvavaikuttamiselle. (Juholin 2009, 184.) Muodostamme
yrityksistd mielikuvia ilman omakohtaisia kokemuksiakin lukemamme ja kuulemamme
perusteella tai siirtdmélld yleisid (positiivisia, neutraaleja tai negatiivisia)
mielikuviamme erityisiin kohteisiin. Yrityskuva on siis kerroksinen. Se, mitd
ajattelemme SOK:sta tai Keskosta, vaikuttaa mielikuviimme niiden ketjuista,
yksittéisistd kaupoista ja kauppojen tuotevalikoimista. Muodostamme mielikuvia myds
toiseen suuntaan eli késityksemme yksittdisen kaupan tuotteiden laadusta vaikuttaa
mielikuviimme koko ketjusta ja ryhmittymaéstd. (Vuokko 2003, 105.)

Yrityskuva syntyy joka tapauksessa sidosryhmien mielissé, vaikkei yritys itse tdysin
pysty rakentamaan ja péddttdméddn omaa yrityskuvaansa. Mielikuvat saattavat juurtua
niin tiukkaan, ettd yrityksen tai edes yksilon voi olla erittdin vaikea muuttaa niitd
ainakaan lyhyelld aikavililli. Syntyneet mielikuvat vaikuttavat sidosryhmien
paétoksentekoon ja valintoihin (Vuokko 2003, 104—105) ldhinnéd epédsuorasti luomalla
ilmapiirin, jossa pditoksid tehdddn (Vos 2000, 45). Esimerkiksi kuluttajamarkkinoilla,
jossa SOK ja Kesko toimivat, tuotteet ja palvelut ovat hyvin samankaltaisia, jolloin erot

syntyvét usein mielikuvien tasolla.
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Myos vastuullisella liiketoiminnalla on vaikutusta yrityskuvaan. Gupta ja Pirsch
(2008) tutkivat vastuullisen liiketoiminnan vaikutusta vahittdiskaupan imagoon
Yhdysvalloissa. Tulokset osoittavat, ettd vastuullisella liiketoiminnalla on positiivista
vaikutusta yrityskuvaan, kun vihittdiskaupan perusominaisuudet, kuten sijainti,
hinnoittelu ja tuotteet ovat kuluttajien mielestd kunnossa. Sen sijaan jos edelld mainitut
ominaisuudet eivét ole kunnossa, voi vastuullinen liiketoiminta olla jopa haitallista
yrityskuvalle. (Gupta & Pirsch 2008, 523.)

Naéistd syistd johtuen jokaisen yrityksen tulisi pohtia, miten se itse voi vaikuttaa
sidosryhmien mielikuviin, erityisesti silloin kun yrityksen profiili eroaa yrityskuvasta
(Vuokko 2003, 105).

34 Mielikuvat — todellisempaa kuin todellisuus

3.4.1 Mielikuvien muodostuminen

Mielikuvan alkuperdinen merkitys on replica eli kopio tai jiljennys. Mielikuvat eivit
kuitenkaan ole pelkdstddn jéljitelmid tai imitaatioita kohteesta, vaan muistin osasia,
jélleenrakentamista, uudelleentulkintoja ja symboleja, jotka edustavat kohteita, tunteita
ja ideoita. (Horowitz 1970, 4.) Mielikuvat ovat ajattelun ja muistin tietorakenteita,
joiden avulla monimutkainen todellisuus jidsentyy helpommin hallittaviksi
todellisuuskuviksi ja joiden avulla sirpaleiset havainnot tdydentyvét kokonaiseksi
"kuvaksi’ kohteesta. Mielikuvissa kohteeseen liitetddn myos sellaista oletustietoa, jota
henkil6lld ei kohteesta ole. Ihmisilld on nimittdin taipumus yleistdd mielessdén irrallisia
havaintoja ja kokemuksia asenteiksi, joiden perusteella he tietoisesti tai tiedostamatta
paittelevit kohteesta sellaisiakin asioita, joista heilld ei ole lainkaan kokemuksia tai
tietoa. Thminen kayttdd mielikuvia uuden tiedon késittelyyn, tapahtumien selittimiseen
ja oman kayttdytymisensd suunnitteluun. (Lehtonen 1995, 8.) Jos siis henkilon
yleiskuva Keskosta tai SOK:sta on kielteinen, antaa hén kyseistd yhtiotd koskevalle
informaatiolle helposti kielteisen sisdllon.

Mielikuvassa on kyse siitd, miten kuluttajat havaitsevat kohteen, ei siitd, mikd on
kohteen todellisuus (Karvonen 1999, 52). Yksinkertaisessa perusasetelmassa
mielikuvien muodostumiseen tarvitaan siis kaksi osapuolta: se, josta mielikuva
muodostetaan ja se, joka mielikuvan muodostaa. Mielikuva muodostuu, kun ndmé kaksi
osapuolta kohtaavat toisensa jossakin suhteessa tai ovat keskendén vuorovaikutuksessa
niin, ettd henkild saa tietoa havainnointinsa pohjaksi ja mielikuvia muodostuu.
(Karvonen 2000, 52, 57.) Kohtaaminen voi olla joko konkreettinen tai abstrakti eli

mielikuvat muodostuvat omien kokemusten lisdksi myds muiden ihmisten ja median
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kertomusten kautta (Juholin 2009, 48). Téssd tutkielmassa osapuolina ovat Kesko ja
SOK, joista mielikuvia muodostetaan, sekd kuluttaja mielikuvien muodostajana.
Tarkoituksellisia ja tahattomia viestejd ldhettdvalla yritykselld on omat intressinsi,
joihin se tdhtdd, mutta myos viestejd vastaanottava kuluttaja tulkitsee ja esittdd

nidkemyksensi eteenpdin omien intressiensd perusteella (Karvonen 2000, 58—59).

3.4.2  Mielikuviin vaikuttaminen viestinndlld

Viestinndlld on keskeinen rooli mielikuvien muodostumisessa. Vaikka yritys ei voi
sataprosenttisesti vaikuttaa mielikuvien muodostumiseen, se voi osaltaan antaa
rakennusaineita, joiden perustella kuluttajat muodostavat mielikuvia. (Karvonen 1999,
51))

Yritys viestii koko ajan, vaikkei se olisi suunniteltua. Yritys viestii muun muassa
nimellddn, visuaalisella ilmeellddn, sijainnillaan, hinnoilla, tuotteilla ja palveluilla.
(Vuokko 2003, 11.) Téssa tutkielmassa viestinnilld tarkoitetaan yrityksissé tapahtuvaa
johdettua, ammattimaista viestintdd, jonka tavoitteet perustuvat koko yrityksen
tavoitteisiin (Juholin 2009, 22).

Edellisestd maaritelméstd huolimatta kyse ei ole suoraviivaisesta prosessista, joka on
tdysin ldhettdjan hallittavissa (Juholin 2009, 37). Todellisuudessa usein jokin kolmas
osapuoli, kuten media, on yrityksen ja kuluttajan vilissd tulkitsemassa ja uudelleen
lahettaméssd alkuperdistd viestid. Kuluttajien luettavaksi tulee siis usein median
subjektiivisesti tulkitsema ja uudelleen esittdmi viesti. Myds kuluttaja voi olla kolmas
osapuoli, joka tulkitsee ja ldhettdd viestin eteenpdin omien intressiensi mukaan.
(Karvonen 2000, 58-59.) Median vilittimistd mielikuvista puhutaan usein nimelld
julkinen kuva (Karvonen 1999, 53). Viestin ldhettdjin nidkokulmasta ldhettdjén ja
vastaanottajan véliin saattaa toisin sanoen muodostua hiiriditd, jolloin vastaanottajan
mielessd ei muodostu ldhettdjdn toivomaa mielikuvaa. Héiri6itd voivat olla esimerkiksi
este, jolloin viesti ei saavuta lainkaan vastaanottajaa, tai vaéristymd, jolloin
vastaanottaja ymmirtii tai tulkitsee viestin yrityksen nikokulmasta viirin. (Aberg
2000, 28, 31-32.)

Vastaanottajat puolestaan antavat samalle viestille erilaisia merkityksid omaan
eliminkokemukseensa ja -tilanteeseensa pohjautuen (Juholin 2009, 37). Myos
toimintaympdaristd ja olosuhteet vaikuttavat viestintdén. Edelld kdydyn keskustelun
perusteella voidaan todeta, ettei yritys voi hallita mielikuvien muodostumista. Sen
sijaan mielikuvien muodostumiseen voidaan pyrkid vaikuttamaan johdonmukaisella
toiminnalla ja viestinndlld. Oleellista on siilyttdd viestinndn sisdltd harmoniassa
toiminnan eli todellisuuden sekd tulevaisuuden tavoitteiden kanssa. (Juholin 2009, 21—
22,37,193-194.)
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Viestinndn keinoja ovat yrityksen sisdinen viestintd sekd ulkoinen viestintd eli
markkinointiviestintd ja yritysviestintd. Sisdisen viestinnidn tehtdvd on organisoida
yrityksen eri osat yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi. Markkinointiviestinndn
padasiallinen tarkoitus on kertoa tuotteista ja palveluista. Yritysviestintd puolestaan
kertoo yrityksestd kokonaisuutena ja pitdé ylld suhteita sidosryhmiin. (Isohookana 2007,
9, 15.) Yritysviestinnédlldi on suuri rooli yrityksen viestiessd vastuullisesta
likketoiminnastaan ulkoisille sidosryhmille. Juholin (2009, 22) jakaa viestinndn
tairkeimmit keinot hieman toisin profilointiin ja maineenhallintaan, ulkoiseen ja
sisdiseen  viestintddn, joita ovat markkinointiviestintd, sidosryhmaéviestinti,
mediasuhteet ja yhteiskuntasuhteet, sekd tiedotukseen ja viestinndn toimivuuden
mittaamiseen ja arviointiin. Aina kyse ei ole kuluttajien hallinnasta tai tietoisesta
mielikuvien luomisesta, vaan pyrkimyksestd saada yritys, sen saavutukset seké tuotteet
ja palvelut kuluttajien tietoisuuteen, mikd ajaa myds kuluttajien omaa etua (Juholin
2009, 190).

Viestinndssd on aina pidettdvd mielessd sidosryhméldhtdisyys. Onhan viestinnén
tehtdvd nimenomaan luoda, ylldpitdd, kehittdd ja vahvistaa vuorovaikutussuhteita
yrityksen ja sidosryhmien vélilld. Paitsi ettd kunkin sidosryhmén on saatava
odottamiaan tietoja yritykseltd, on my0s yrityksen kyettdvd kerddmiddn tietoa
sidosryhmiltdén. (Isohookana 2007, 13.) Toisaalta mielikuvat eri sidosryhmien
keskuudessa saattavat olla erilaisia, jolloin viestinnin tavoitteiden saavuttaminen saattaa

vaatia erilaisia toimenpiteitd eri sidosryhmien keskuudessa. (Juholin 2009, 194-195.)

3.5 Maine ja brandi

Vastuullisen liiketoiminnan harjoittamista perustellaan usein maineen hallinnalla.
Sanotaan, ettd vastuullinen liiketoiminta luo hyvdd mainetta. Mitd on maine ja miten se
eroaa imagosta? Voidaanko mainetta hallita, toisin kuin imagoa?

Useat tutkijat puhuvat negatiivisen sdvyn saaneen imagon sijaan mieluummin
maineesta (ks. esim. Karvonen 1999, 46; Aula 2000, 169). Aberg (2000) ei nie maineen
ja imagon vililld mainittavaa eroa. Hinen mukaan molemmissa on kyse yrityksen
toiminnan ja viestinndn yhteensovittamisesta, mielikuvien synnystd vastaanottajan
mielessi sekid yrityksen hallinnan ulkopuolelle jiivistd ilmidsti (Aberg 2000, 118
119). Mainetta kéytetdéinkin melko usein imagon synonyymina (Aula & Heinonen
2002, 33) — joskin virheellisesti.

Imago eli mielikuvien kokonaisuus voi poiketa kohteen todellisuudesta, joskaan se ei
ole yrityksen kannalta suotavaa. Imagon tapaan maine syntyy vastaanottajien mielissi,
mutta ei liity yhtd vahvasti mielikuviin. Maine ei siten ole yhté viestintdvetoinen kuin

imago. Tissd luvussa kuvailtuihin késitteisiin ndhden maine linkittyy kaikkein
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ladhimmin yrityksen toimintaan, tekoihin. Maine syntyy tekojen ja sanojen
yhteisvaikutuksesta siten, ettd perustana on yrityksen toiminta, mitd viestinnélld voidaan
vahvistaa tai heikentdd. (Juholin 2009, 187-188.) Aulan ja Mantereen (2005, 27)
mukaan hyvd maine edellyttdd hyvien tekojen ja hyvian viestinnin liséksi hyvia suhteita,
jotka syntyvit yrityksen ja sidosryhmien kommunikoidessa.

Lopullisesti maine syntyy ihmisten mielissd. Maine rakentuu yrityksen synnyttdmista
(tosi)tarinoista, joita ihmiset tulkitsevat omista ldhtokohdistaan ja joita he kertovat
eteenpdin. Maine siis rakentuu tarinoista, jotka eldvdt yhteisdissd. Maine on
kollektiivinen asia toisin kuin imago. (Karvonen 1999, 47; Aula & Heinonen 2002, 32.)

Kuluttajat tekevét ilman aikaisempaa omakohtaista kokemusta péadtoksid pitkélle sen
perusteella, mitd he ovat kuulleet puhuttavan (Fombrun 1996, 1) eli toisin sanoen
maineen perusteella. Yrityksen maine on sidosryhmien yrityksen toiminnasta tekemi
arvio, joka voi perustua omien kokemusten lisdksi kokonaan muiden ihmisten
kokemuksiin. Maine syntyy pitkén ajan kuluessa ja sitd on siten vaikeampi muuttaa kuin
imagoa. (Vuokko 2003, 103.) Huonoa mainetta voi olla vaikea muuttaa hyviksi, mutta
16ytyy lukuisia esimerkkejd siitd, ettd hyvdn maineen voi tuhota nopeasti (Aula &
Mantere 2005, 33). Maine on siis kohteen arviointia esimerkiksi sen hyvyydestd ja
pahuudesta (Aula & Mantere 2005, 31) ja siten ldheisesti sidoksissa vastuulliseen
litketoimintaan.

Mainetta ei voi hallita suoraan, mutta sithen voi vaikuttaa sidosryhmésuhteiden
avulla. Hyvéd maine on seurausta onnistuneiden sidosryhmésuhteiden hoidosta. (Aula &
Heinonen 2002, 166.) Tiltdkin osin maine linkittyy ldheisesti vastuulliseen
litketoimintaan. Koska yrityksen maine muodostuu viime kddessd ihmisten mielissd,
voivat sidosryhmien késitykset saman yrityksen maineesta erota. Hyvin maineen
kannalta kaksi sidosryhmdd, henkilostd ja asiakkaat, ovat avainasemassa. (Davies,
Chun, da Silva & Roper 2003, 61; Kitchen & Laurence 2003, 111; Aula & Mantere
2005, 33-35.)

Imagon tavoin maine on immateriaalista omaisuutta, jolla on merkitystd ja arvoa
yritykselle. Hyvd maine on vetovoima, joka vetdd puoleensa niin resursseja, tydvoimaa
kuin kuluttajiakin (Aula & Mantere 2005, 35-36). Maineella on todettu olevan viélillistd
vaikutusta yrityksen taloudelliseen tulokseen (Sabate & Puente 2003, 176). Hyvd maine
kasvattaa esimerkiksi yrityksen markkinaosuutta suojelemalla yritystd kriiseiltd sekd
mahdollistamalla tuotteiden ja palveluiden korkeamman hinnoittelun. (Aula & Mantere
2005, 58.) Lisdksi maine vahvistaa yrityksen olemassaolon oikeutusta, erottaa sen
kilpailijoista, herdttdd kiinnostusta ja vaikuttaa sidosryhmien pédtoksentekoon ja
parantaa yrityksen yleisid vaikutusmahdollisuuksia (Juholin 2009, 188).

Hyvd maine on sidoksissa taloudellisiin, kulttuurillisiin ja sosiaalisiin arvoihin ja
niissd tapahtuviin muutoksiin. Toisin sanoen hyvd maine rakentuu eri ominaisuuksista

eri kulttuureissa ja samassakin kulttuurissa eri aikoina. Suomessa toimivien yritysten
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maineenmittaukseen on kehitetty mittari, jossa maine rakentuu kuudesta ulottuvuudesta,
jotka ovat yrityskulttuuri ja johtaminen, tuotteet ja palvelut, menestyminen, julkinen
kuva, muutos- ja kehityskyky sekd vastuullinen liiketoiminta. Kyseiset ulottuvuudet
eivdt ole tasa-arvoisia, vaan niiden tirkeys on toimiala- ja sidosryhmériippuvaista.
Esimerkiksi tavallisille kuluttajille tuotteet ja palvelut ovat keskeisemméssid asemassa
kuin taloudellinen tulos, joka vastaavasti on tirkeda sijoittajille. (Aula & Mantere 2005,
40—-44.)

Konsulttitoimisto Pohjoisrannan tekemin vuosittaisen mainetutkimuksen mukaan
vuosien 2001 ja 2004 vilisend aikana ulottuvuuksien tirkeysjdrjestys ei ole muuttunut.
Tuotteet ja palvelut olivat joka vuosi tirkein mainekriteeri vastuullisen liiketoiminnan
ollessa vihiten merkityksellinen. Aikavélin trendi kuitenkin osoittaa, ettd yrityksen
menestyksen tidrkeys on véhentynyt ja samalla vastuullisen liiketoiminnan tarkeys
kasvanut ulottuvuuksista selkedsti eniten. (Aula & Mantere 2005, 44—46.)

On helppoa yhtyd Abergin (2000) viitteeseen siiti, ettei maineen ja imagon vililld
ole eroa. Kenties Abergin viite pitii paikkansa silloin, kun imago on yhtd kuin
todellisuus, ideaalinen imago, joka vastaa yrityksen toimintatapoja. Kdytinndssd imago
voi kuitenkin erota todellisuudesta. Maine puolestaan perustuu imagoa vahvemmin
todelliseen toimintaan. Té&ll6in mainetta on (ainakin teoreettisesti) myos hieman
helpompi hallita.

Maineen lisdksi myds briandilld viitataan usein imagoon. Niitd kolmea termid
yhdistddkin moni ominaisuus: ne ovat luonteeltaan immateriaalista omaisuutta ja ennen
kaikkea imago sekd bréndi liittyvdt vahvasti mielikuviin (Vuokko 2003, 101). Bréandi ei
kuitenkaan ole yhtd kuin imago tai maine. Yksinkertaisesti brdndi on nimi, tunnus,
symboli, muoto tai ndiden yhdistelmd, jonka avulla kuluttaja tunnistaa tuotteen tai
palvelun ja erottaa sen kilpailijoista (Vuokko 2003, 119). Tuotteiden ja palveluiden
lisdksi briandi voidaan liittdd myos yritykseen (Juholin 2009, 186). Brindié ja brandin
arvoa ei synny ellei se erotu kilpailijoistaan ja ole merkityksellinen vastaanottajalle. Jos
merkilld ei ole kuluttajalle merkitystd, ei kyse ole brindistd. Brandi on lisdarvo, jonka
kuluttaja kokee saavansa ja josta hdn on valmis maksamaan enemmén kuin
brandittdmastd, saman asian ajavasta tuotteesta tai palvelusta. Samalla brandi on lupaus.
Se on lupaus laadusta, joka ei muutu. (Vuokko 2003, 120-121.)

Taulukkoon 1 on koottu lopuksi lyhyet méadritelmdt tdssd luvussa kuvailluista ja
toisiinsa ldheisesti liittyvistd kisitteistd, joita kdytetddn joskus hieman huolimattomasti
niin kirjallisuudessa kuin puhekielessé:

Nykyddn imago on niin tdrked menestystekijd, ettd koimme
yritysjdrjestelyn mahdollisuutena brindimme kirkastamiseen. Ellemme
pysty osoittamaan olevamme hyvimaineinen yritys, strategiatyémme
kdrsii. Pyrimme profiloitumaan oman alamme parhaaksi yritykseksi...

(yritysjohtaja tv-haastattelussa Juholinin 2009, 185 mukaan)



Taulukko 1 Lyhyet kuvaukset luvussa 3 kuvailluista késitteista
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Kisite Miaritelma
Persoonallisuus | Yrityksen sisiiset, yksilolliset ominaisuudet
: . Tiedostavaa ja tiedostamatonta viestintdd omasta
Identiteetti .
persoonallisuudesta
e Yrityksen tavoitekuva, jonka yritys toivoo muodostuvan
Profiili . :
vastaanottajan mieleen
Profilointi Pitkéjénteistd ja johdonmukaista toimintaa ja viestintéd, jolla
pyritdin luomaan ja vahvistamaan profiilia
Vastaanottajan mielessd oleva mielikuvien kokonaisuus
Imago A
kohteesta eli yrityskuva
Ajattelun ja muistin tietorakenteita, jotka jdsentdvit todellisuutta
Mielikuva helpommin hallittaviksi todellisuuskuviksi ja tdydentévit
sirpaleiset havainnot kokonaiseksi kuvaksi kohteesta
Maine Suhteellisen pitkdaikainen, kollektiivinen nikemys yrityksen
toiminnasta sidosryhmien mielissé
Lisdarvo, jonka kuluttaja kokee saavansa ja josta kuluttaja on
Brandi valmis maksamaan enemmaén kuin merkittomastd, saman asian
ajavasta tuotteesta
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimuksen tekemisen tavoitteena on pddstd mahdollisimman ldhelle totuutta
(Metsdamuuronen 2006, 201). Metodi ja tekniikka, jolla tdméd tavoite pyritddn
saavuttamaan, riippuu tutkimuksen tarkoituksesta ja tutkimusongelmasta (Ghauri &
Grenhaug 2002, 87). Témin tutkielman tutkimusongelmasta ja tutkielman tarkoituksen
luonteesta johtuen téssd tutkielmassa tavoite pyritddn saavuttamaan laadullisen
tutkimuksen keinoin. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmértdméién todellisuutta
sosiaalisesti rakennettuna kokonaisuutena, jota tuotetaan ja tulkitaan kulttuurillisten
merkitysten avulla. Toisin sanoen laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn tulkitsemaan
ja ymmartdmain todellisuutta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 4-5.)

Laadullinen ldhestymistapa tulee kysymykseen erityisesti silloin, kun tutkitaan
henkilon kokemuksia tai kdyttdytymistd tai kun aikaisempaa tietoa tutkittavasta ilmiosti
on varsin vdhdn (Ghauri & Grenhaug 2002, 87), kuten timén tutkielman
tutkimusongelman kohdalla. Ei olekaan harvinaista, ettd tuntemattoman ilmion
tutkiminen aloitetaan laadullisen tutkimuksen keinoin, jota miéréllinen tutkimus seuraa
(Silverman 2001, 32). Toisaalta ei mydskddn ole harvinaista, ettd laadullisen
tutkimuksen avulla pyritdin saavuttamaan syvéllisempéd tietoa ja ymmaérrystd ilmidsta,
jota ei maéadrillisen tutkimuksen avulla ole kyetty tdysin ymmértdméan. Laadullinen
tutkimus on my0s itsendisesti riittivd metodi tuottamaan tietoa. (Eriksson & Kovalainen
2008, 5.)

Laadullista ldhestymistapaa voidaan kasilld olevan tutkielman kohdalla perustella
myo0s silld, ettei ilmidn syvéllistdi ymmérrystd kyettdisi saavuttamaan maérallisen
tutkimuksen keinoin. Joustava ja strukturoimaton laadullinen tutkimus sen sijaan
mahdollistaa tutkittavaan ilmioon liittyvien ndkokulmien tarkastelun. Laadullista
lahestymistapaa puoltaa myds se, ettd tutkimuksessa pyritddn ymmértimadn
tutkimukseen osallistuvien, tdssd tapauksessa kuluttajien, ndkokulma. (Ghauri &
Grenhaug 2002, 86—-88.)

Mielikuvia voidaan tutkia monella tavalla, mutta kaikissa niissd on tavoitteena
selvittdd, mitd ihmiset ajattelevat kohteesta. Mielikuvien tutkimiseen on kehitetty
menetelmid, joista yksi on niin sanottu semanttisen differentiaation tutkimus. Késilla
olevassa tutkimuksessa kyseistd menetelmid sovellettiin niin, ettd ensin henkil6iltd
kysyttiin, mitd vastuita vahittdiskaupoilla heiddn mielestdén on, jonka jidlkeen heitd
pyydettiin arvioimaan, miten Kesko ja SOK ovat kyseisid vastuita hoitaneet. Tdmén
tyyppisissé kielellistd ilmaisua vaativissa tutkimusmenetelmissd on omat rajoituksensa,

silld mielikuvia ei vélttaméttd ole helppo pukea sanoiksi. (Karvonen 1999, 119-120.)
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4.2 Tutkimuksen operationalisointi

Operationalisoinnin tarkoitus on tuottaa teoreettisille késitteille empiirisesti mitattavat
vastineet. Laadullisessa tutkimuksessa ei perinteisesti ole puhuttu operationalisoinnista,
mutta tietyin varauksin laadullisenkin tutkimuksen voidaan véittdd noudattelevan
operationalisoinnin logiikkaa. Empiiristd aineistoa hankittaessa tutkija joutuu
pohtimaan, miten kerdtd havaintoja teoreettisista kdsitteistd eli miten kaidntaa
teoreettinen kieli tutkittavien ymmartdmalle arkikielelle. Havainnoista kirjoittaessaan

tutkija joutuu puolestaan kdintdmddn havaintonsa arkikielesti teorian kielelle. (Eskola

& Suoranta 2001, 75-77.) Taulukossa 2 yhdistetddn tutkielman tarkoitus,
tutkimuskysymykset ja teoreettiset késitteet tutkielman empiiriseen osaan.
Haastattelurunko esimerkkikysymyksineen 16ytyy liitteesté 1.
Taulukko 2 Tutkimuksen operationalisointitaulukko
Tutkimuksen Tutkimuskysymykset | Teoreettiset Haastattelurunko
tarkoitus kasitteet
Miti vastuullisuus
kuluttajien mielesta Teema 1:
tarkoittaa 2 Vastuullinen Vihit téiis.kau oien
véhittdiskaupan litketoiminta vastuut PpoJ
yhteydessa?
Tutkimuk —
talrlkolirtrlll lll(sienr; on Millaisia mielikuvia
tarkastella k;lsugleg.lrllla on Keskon 2 Vastuullinen Teema 2:
kuluttajien JV as tuull.isesta litketoiminta Mielikuvia Keskon
miclikuvia litketoiminnasta ja ja SOK:n
véhittdiskauppojen o ) o | 3 Mielikuvat vastuullisuudesta
vastuullisesta mihin ne perustuvat?
litketoiminnasta ja —

. ] Teema 3: Miksi
vertailla kuluttajien SOK ¢
mielikuvia Keskon | Miksi SOK menestyy menestyy
. : . Keskoa paremmin
ja SOK:n Keskoa paremmin . S

. L 2 Vastuullinen kyselyissd, joissa
vastuullisuudesta. | kyselyissé, joissa . .
. " litketoiminta tutkitaan
tutkitaan kuluttajien "

e kuluttajien
mielikuvia liittyen - ) .

. A 3 Mielikuvat yritysten ja
yritysten ja brindien brindien
vastuullisuuteen? vastuullisuuteen

liittyvid mielikuvia

Tutkielman tarkoitus on jaettu kolmeen tutkimuskysymykseen, joiden mukaisesti

haastattelurunko on myds jaettu kolmeen teemaan. Ensimmaéisen tutkimuskysymyksen

taustalta 10ytyvit teoreettiset kisitteet kuvaillaan luvussa 2. Toisen ja kolmannen
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tutkimuskysymyksen teoreettiset késitteet 10ytyvét puolestaan luvuista 2 ja 3, joissa

késitellddn vastuullista liiketoimintaa ja mielikuvia.

4.3 Ryhmikeskustelu ja haastattelu aineistonkeruumenetelmina

Tutkielman aineistonkeruumenetelminéd kéytettiin haastattelua ja ryhméakeskustelua.
Haastattelu on joustava aineistonkeruumenetelmd ja sopii siksi moniin erilaisiin
tutkimustarkoituksiin. Haastattelu on perusteltu aineistonkeruumenetelmé, kun
tutkittava ilmid on entuudestaan védhdn tunnettu ja tutkittu, eikd tutkijalla siten ole
mahdollisuutta tietdd etukdteen vastausten suuntia. Haastattelua puoltaa myds se, ettd
joustavana menetelménd haastattelu mahdollistaa lisdkysymykset, jolloin tutkittavasta
ilmidstd on mahdollista saada syvillisempai tietoa. (Hirsjérvi & Hurme 2008, 34-35.)
Téassa tutkielmassa suoritettua yksilohaastattelua kéytettiin sekd
tiedonkeruumenetelménd ettd keinona testata teemoja ja kysymyksié, joita oli tarkoitus
kasitelld ryhmékeskusteluissa.

Tutkielman piddasiallisena tiedonkeruumenetelménd toimi ryhmékeskustelu.
Ryhmaikeskustelulla (focus group) viitataan jdrjestettyyn keskustelutilaisuuteen, jossa
sinne kutsutut henkilot keskustelevat annetusta aiheesta vapaamuotoisesti. Ryhmén
vetdjd eli moderaattori ei itse osallistu keskusteluun aktiivisesti, vaan hinen
tehtidvikseen jdd suotuisan ilmapiirin luonti sekd keskustelun ohjaaminen tavoitteiden
mukaisesti. Onkin syytd tehdd ero ryhmikeskustelun ja ryhmdhaastattelun vilille.
Ryhméihaastattelussa tehdddn tavallaan yksilohaastatteluja ryhmétilanteessa eli ryhmén
vetdjd pitdd vuorovaikutuskontrollin itsellddn, mutta ryhmékeskustelussa osallistujien
vilille pyritddn samaan aikaan vuorovaikutusta. Juuri vuorovaikutus osallistujien vililld
sekd osallistujien ja moderaattorin vililld tuottaa ryhmékeskustelulle ominaista
tutkimustietoa (Morgan 1997, 10—-11; Valtonen 2005, 223-224).

Yleinen perustelu ryhmidkeskustelun kdytolle on pyrkimys selvittdd osallistujien
mielipiteitd, asenteita, kokemuksia, uskomuksia ja kisityksid tutkittavasta ilmiosti
(Valtonen 2005, 226; Eriksson & Kovalainen 2008, 177), kuten on kyse tdmén
tutkielman kohdalla. Ryhmikeskustelun luonteen johdosta osallistujilla on aikaa miettia
ja pohtia muiden osallistujien kommentteja. Tdmén ansiosta uusia ndkokulmia ja ideoita
saattaa nousta esiin keskustelun aikana, mika haastatteluissa jéisi helposti saavuttamatta.
Tutkijan ei tulisikaan olla kiinnostunut yksittdisen osallistujan mielipiteistd vaan
keskittyd siihen, miten osallistujat reagoivat toistensa kysymyksiin ja mielipiteisiin.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 173, 177.)
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4.4 Aineistonkeruuprosessi

Tutkielmassa kéytettiin lumipallo-otantaa soveltuvin osin. Lumipallo-otannassa tutkija
etsii ensin muutaman tutkimuksen tarkoituksen kannalta keskeisen henkilon. Heidét
haastateltuaan tutkija pyytdé heitd ehdottamaan muita henkildité, joita haastattelemalla
tutkittavasta ilmiostd saattaisi saada tdydentdvad tietoa. Tama “lumipalloilu” voi jatkua
kunnes ei tule uusia nimié tai uutta tietoa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 59—60.)

Téssd tutkielmassa lumipallo-otantaa sovellettiin niin, ettd ensin valittiin muutama
henkild, joita pyydettiin nimedmédin mahdollisia henkil6itd osallistumaan
ryhmékeskusteluun. Témén tutkielman kannalta keskeisid henkil6itd olivat kaikki
valittuun kahteen kohderyhméén kuuluvat henkil6t, joten edelld kuvattu lumipalloilu oli
perusteltua pyséyttdd yhteen kierrokseen.

Tietynlaisena esitutkimuksena suoritettiin yksi yksilohaastattelu, jossa ensisijaisesti
testattiin teemoja ja kysymyksid, joita oli tarkoitus ryhmékeskusteluissa ottaa esille.
Toissijaisesti haastattelua kéytettiin my0s aineistonkeruumenetelmdnd. Haastateltava
alle 25-vuotias henkild valittiin lumipallo-otantaa kdyttden. Haastattelu osoitti, ettd
teemat ja kysymykset toimivat haastattelutilanteessa hyvin, joten niitd voitiin kayttda
sellaisenaan ryhmékeskusteluissa.

Hyvin sujuneen haastattelun jilkeen kaksi ryhméé kutsuttiin kokoon keskustelemaan
tutkittavasta ilmiostd. Ryhmit koostuivat Turun seudulla asuvista henkildistd niin, ettd
toisen ryhmédn muodostivat alle 25-vuotiaat ja toisen ryhmin 55—-65-vuotiaat henkil6t.
Télld jaottelulla kummastakin ryhméstd saatiin suhteellisen homogeeninen, joka on
ryhmén toimivuuden kannalta oleellista (Eskola & Suoranta 2001, 96). Samalla kyettiin
vertailemaan ndiden kahden ikdryhmin ajatuksia ja mielikuvia. Molempiin ryhmiin
kutsuttiin 7-8 henkildd, joista kumpaankin ryhméakeskusteluun saapui viisi. Alle 25-
vuotiaiden ryhmé koostui neljistd michestd ja yhdestd naisesta. Vastaavasti 55-65-
vuotiaiden ryhmé koostui kahdesta miehesti ja kolmesta naisesta (taulukko 3). Seki

yksilohaastattelu ettd ryhmékeskustelut suoritettiin helmikuun 2010 aikana.
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Sukupuoli \ Syntymiivuosi \ Koulutus \ Ammatti

Alle 25-vuotiaat

nainen 1988 kauppatieteiden yo. opiskelija

mies 1986 kauppatieteiden yo. opiskelija

mies 1986 valtiotieteiden yo. opiskelija

mies 1987 insinddriopiskelija opiskelija

mies 1986 insinddriopiskelija opiskelija
55-65-vuotiaat

nainen 1946 kansanopisto elikkeelld
nainen 1947 ammattikoulu varastonhoitaja
nainen 1949 filosofian maisteri ympéristoneuvoja
mies 1948 kaupallinen peruskoulutus | eldakkeelld
mies 1947 erityisopettaja elikkeelld

Kaikki alle 25-vuotiaat keskustelijat olivat korkeakouluopiskelijoita. Kaksi heistd
opiskeli kauppakorkeakoulussa, kaksi ammattikorkeakoulussa ja yksi yliopistossa.
Yksilohaastatteluun osallistunut henkild oli vuonna 1986 syntynyt valtiotieteiden
ylioppilas. 55-65-vuotiaiden ryhméssd kaksi henkildd oli tyOeldmissd ja kolme
eldkkeelld. Koulutustaustaltaan vanhemman ryhmén keskustelijat olivat heterogeenisia.

Kummassakin keskustelussa kasiteltiin samat teemat, mutta silti keskustelujen kestot
poikkesivat toisistaan merkittévisti. 55-65-vuotiaiden ryhma keskusteli noin puolitoista
tuntia, kun taas alle 25-vuotiaiden ryhmilld keskustelu kesti noin 45 minuuttia.
Keskusteluissa késitellyt teemat olivat vahittdiskauppojen vastuut, mielikuvat siité,
miten Kesko ja SOK ovat hoitaneet vastuitaan ja mihin ndmé mielikuvat perustuvat
sekd miksi SOK menestyy Keskoa paremmin kyselyissd, joissa tutkitaan kuluttajien

mielikuvia yritysten ja brandien vastuullisuudesta.

4.5 Aineiston analysointi

Aineiston analysointia pidetddn usein tutkimuksen haastavimpana ja tydldimpéand
vaiheena (Hirsjarvi & Hurme 2008, 135). Kyse on kuitenkin tutkimuksen kenties
tairkeimmaistd vaiheesta, silld aineiston analyysin tarkoitus on luoda uutta tietoa
tutkittavasta ilmiostd. Analyysissd pyritddn tiivistimidn aineistoa kadottamatta
informaatiota. Hajanaisesta aineistosta tulisi kyetd luomaan selkedd ja mielekéstd tietoa.
(Eskola & Suoranta 2001, 137.)

Laadullisen aineiston analyysi aloitetaan aineiston jérjestimiselld sen jalkeen, kun se
on keritty, purettu tekstiksi ja valmisteltu teknisesti kédsiteltdvdin muotoon (Eskola &
Suoranta 2001, 150). Haastattelun ja ryhmédkeskustelujen jélkeen nauhoitetut

keskustelut litteroitiin sanatarkasti. Kuitenkaan pikkutarkkaa litterointia kaikkine
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huokauksineen ja ddnenpainoineen ei tehty, koska analyysissa ei ollut tarkoitus kéyttaa
keskusteluanalyysid (Hirsjarvi & Hurme 2008, 140), vaan tarkoitus oli ymmaértaa
tutkittavaa ilmiota.

Litteroinnin jdlkeen teksti luettiin useaan kertaan ennen aineiston luokittelua, joka on
olennainen osa analyysid ennen kuin aineistoa voidaan tulkita sekd yksinkertaistaa ja
titvistdd (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 147). Luokittelussa apuna toimi ennen keskusteluja
tehty keskustelurungon (liite 1) teemoittelu kolmen tutkimuskysymyksen mukaisesti.
Teemoittelusta huolimatta useat puheenvuorot kuuluivat suorasti tai epédsuorasti
useampaan eri teemaan.

Luokittelu on vain vilivaihe analyysin rakentamisessa. Luokittelun jdlkeen aineistoa
yhdistellddn niin, ettd luokkien esiintymisen vilille pyritddn 10ytdmédn
yhdenmukaisuuksia ja samankaltaisuuksia. Lisdksi usein 10ydetddn sddnnonmukaista
vaihtelua ja muista poikkeavia tapauksia. (Hirsjirvi & Hurme 2008, 149.) Vasta tdimén

jélkeen aineistosta oli mahdollista tehdi tulkintoja.

4.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkijalla on keskeinen rooli laadullisessa tutkimuksessa, mistid johtuen hdn on myds
tutkimuksen luotettavuuden térkein kriteeri. Toisin kuin médréllisen tutkimuksen
kohdalla laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa keskeiseksi kysymykseksi
nousee koko tutkimusprosessin luotettavuus. Perinteiset luotettavuuden mittarit,
validiteetti ja reliabiliteetti, onkin sellaisenaan asetettu kyseenalaisiksi mittareiksi
laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa. (Eskola & Suoranta 2000, 210-
211.)

Tutkijat ovat ehdottaneet uusia termeji validiteetin ja reliabiliteetin tilalle. Oleellista
el kuitenkaan ole, milld nimelld kasitteitd kutsutaan, vaan se, mitd niilld tarkoitetaan.
(Eskola & Suoranta 2001, 211.) Siksi késilli olevaa tutkimusta arvioidaan myds
validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Laadullisen tutkimuksen yhteydessi reliabiliteetilla
viitataan yleisesti tutkimustulosten riippumattomuuteen ajasta ja tutkijasta. Jos
kuitenkin otaksutaan, etti ihmisen mieli muuttuu ajan kuluessa, ei voida olettaa, ettd
kahtena eri ajankohtana péddyttdisiin samaan tulokseen. Tietyin varauksin on
suhtauduttava myds siihen, ettd kaksi tutkijaa paétyisi tdysin samaan tulokseen saman
aineiston perusteella, koska jokainen yksild perustaa tulkintansa omiin kokemuksiinsa.
Sen sijaan tutkimuksen voidaan katsoa olevan reliaabeli, kun kaksi (tai useampi)
arvioija padtyy aineiston luokituksesta yksimielisyyteen. Laadullisen tutkimuksen
yhteydessa reliaabelius tarkoittaa pikemminkin tutkijan toimintaa kuin keskustelijoiden
vastauksia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186; 189.) Téssd tutkimuksessa reliaabeliutta

tavoiteltiin  kayttdmailld keskusteluissa nauhuria, jonka 4dinenlaatu oli riittdva
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onnistuneen ja tarkan litteroinnin tekemiseen. Litterointi suoritettiin sanatarkasti tutkijan
tekeménd niin, ettd taukojen pituuksia, ddnenpainoja tai huokauksia ei kirjattu ylos.
Ennen analysointivaihetta litteroitu teksti luettiin useaan otteeseen ja aineisto
luokiteltiin. Tutkimustulosten luettavuuden helpottamiseksi osa tarpeettomista sanoista
on jétetty sitaateista pois.

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin henkildiden, paikkojen ja tapahtumien
kuvaukset sopivat niihin liitettyihin selityksiin ja tulkintoihin (Hirsjérvi, Remes &
Sajavaara 2009, 232). Kyse on siis siitd, ettd aineistoa tulkitaan oikein. Sisdinen
validiteetti viittaa tulkinnan sisdiseen loogisuuteen ja ristiriidattomuuteen. Ulkoinen
validiteetti puolestaan tarkoittaa, ettd tutkimustulokset voidaan yleistdd muihinkin kuin
tutkittuihin tapauksiin. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 254.)

Téssd tutkielmassa luotettavuutta on pyritty parantamaan selostamalla tutkimuksen
eri vaiheiden toteutuminen. Aineistoa analysoitaessa ja tulkintoja tehtdessé validiutta on
pyritty parantamaan liittimalld raporttiin keskustelijoiden suoria lainauksia perusteluina
tulkinnoille. Niin lukijan on mahdollista seurata tutkijan péittelyd. (Koskinen ym.
2005, 254; Hirsjéarvi ym. 2009, 232-233.)

Laadullisessa tutkimuksessa on yleensd ldhes mahdotonta tietdd etukiteen, kuinka
paljon aineistoa tarvitaan. Usein ideaalitilanteessa tapahtuu kylladntyminen eli uudet
tapaukset eividt tuota endd uutta tietoa. (Eskola & Suoranta 2001, 62.) Téssd
tutkimuksessa ei tutkimuksen luonteesta johtuen kylladntymisté tavoiteltu. Tutkimuksen
tarkoituksen kannalta kaksi esimerkkiryhmdd tuottivat tarpeeksi informaatiota, jonka
avulla kyettiin analysoimaan ja vertailemaan kahteen eri ikdryhmidin kuuluvien
kuluttajien mielikuvia liittyen Keskon ja SOK:n vastuulliseen liiketoimintaan. On syytd
korostaa, ettd tapaukset toimivat esimerkkeind eikd tutkimuksen tuloksia ole syytd
yleistdd, vaan niitd voidaan pitdd suuntaa antavina. Tutkimustuloksiin ja siten
tutkimuksen yleistettdvyyteen saattaa vaikuttaa myds se, ettd kaikki tutkimukseen
osallistuneet alle 25-vuotiaat olivat varsin korkeasti koulutettuja. Tutkimusten mukaan

korkeasti koulutetut ovat kaikkein vastuullisimpia kuluttajia (ks. esim. Wilska 2008).
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5 KULUTTAJIEN MIELIKUVIA KESKON JA SOK:N
VASTUULLISESTA LIIKETOIMINNASTA

5.1 Kuluttajien nakemyksii vahittiiskaupan vastuista

Ensimméisessd tutkimuskysymyksessd tarkasteltiin  kuluttajien véhittdiskaupalta
vaatimia ja toivomia vastuita eli sitd, mitd vastuullinen liiketoiminta kuluttajien
ndkemyksen mukaan tarkoittaa  vihittdiskauppojen yhteydessd. Perinteisesti
véhittdiskaupan vastuiksi on koettu ldhinnd sen myymien tuotteiden turvallisuus,
terveys ja tekninen laatu. Nykyisin véhittdiskaupan vastuut voidaan jaotella muiden
toimialojen tapaan taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympdristovastuuseen. (Kautto ym.
2008, 41.) Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajien mielipiteet
véhittdiskauppojen vastuista sijoittuvat ldhinnd sosiaaliseen ja ympiristovastuuseen.
Molempien ikdryhmien mielipiteet mukailivatkin pitkélti aiempien tutkimusten tuloksia,
joissa esiin ovat nousseet etenkin tuotteisiin liittyvit vastuut, ympdristoasiat ja eettinen
toiminta muun muassa tyontekijoitd kohtaan (ks. esim. Memery ym. 2005, 407; Kautto
ym. 2008, 44-45; S-ryhmi ja Valio —— 2009).

Etenkin nuorempien eli alle 25-vuotiaiden kuluttajien kohdalla vahvimmin esiin
nousivat kaupan perinteiset eli tuotteisiin liittyvit vastuut. Heiddn mukaansa tuotteiden
tulee olla hyvélaatuisia, tuoreita ja turvallisia. Nuoret kuluttajat kokevatkin

véhittdiskaupan vastuun etenkin vastuuksi kuluttajia kohtaan:

Joku ympdristoon liittyvd vastuu... no joo... mutta md nden jotenkin

tdarkedmpdnd kuluttajiin liittyvdin vastuun.

Jos tuotevastuu mielletddn, vastuuksi kuluttajista, kuuluu se sosiaaliseen vastuuseen.
Ilmeisesti SOK ja Kesko tiedostavat tuotevastuiden merkityksen kuluttajille, koska
molemmat yhtiot kisittelevét raporteissaan tuotevastuun erillisend vastuuna (Keskon
yhteiskuntavastuun raportti 2008, 79; S-ryhmén vastuullisuuskatsaus 2008).

Toinen alle 25-vuotiaiden keskuudessa noussut keskeinen teema oli vastuu
tyontekijoistd. Tyontekijoiden ja erityisesti véhittdiskauppojen paljon kéyttimien
nuorten kausiapulaisten palkkauksen halutaan olevan reilun ja asianmukaisen. Myos
tyosuojeluun  oletetaan kiinnitettdvin entistd enemmdn huomiota kauppojen

aukioloaikojen vapautumisen myoté:

Nyt kun aukioloajat piteni niin se tuo huomattavia riskejd tyontekijoille.

Esimerkiksi Helsingissd aamuyélld auki oleva kauppa, jossa siihen
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aikaan on yksi naisihminen yksin toissd, on ryostetty suhteellisen useaan

olteeseen.

Erddn keskustelijan mukaan véhittdiskaupat ovat omien tyontekijoiden liséksi
vastuussa siitd, ettd niiden alihankkijat toimivat eettisten periaatteiden mukaan omia
tyontekijoitddn kohtaan.

Vihittdiskauppojen vastuullisuus voi ndkyd myos tuotteiden saatavuudessa,
asettelussa ja hinnoittelussa. Vastuullisten tuotteiden, kuten luomu- ja Reilun kaupan
tuotteiden, kilpailukykyinen hinnoittelu osoittaa, ettd vihittdiskauppa mahdollistaa
ndiden tuotteiden kulutuksen kaikille kuluttajille (Jones ym. 2001, 362), kuten
véhituloisille opiskelijoille. Alle 25-vuotiaiden mielestd tdmé ei télld hetkelld toteudu
toivotulla tavalla, vaan kauppojen tulisi mahdollistaa kuluttajille entistd paremmin
eettisten valintojen tekeminen parantamalla vastuullisten tuotteiden saatavuutta. Myds
vastuullisten tuotteiden asetteluun ja niiden kilpailukykyiseen hinnoitteluun kaivataan
parannusta. Nyt luomu- ja Reilun kaupan tuotteet ovat jadneet taka-alalle, kuten erds

alle 25-vuotias totesi:

Olisi  hienoa ndhdd, ettd vdhittdiskaupat erikoistuisivat enemmdn
luomuun ja Reiluun kauppaan. Nyt se on jddnyt marginaaliasialle

vahvasti omistautuneiden pikkutuhertelutoiminnaksi.

Kotimaisuus ja paikallisuus nousevat usein esiin vihittdiskauppojen vastuista
puhuttaessa (ks. esim. S-ryhmé ja Valio — —, 2009). Myds osalle alle 25-vuotiaista
tuotteiden alkuperélld oli merkitystd. Tuotteiden kotimaisuutta arvostetaan ja
véhittdiskauppojen toivotaan varmistavan kotimaisten tuotteiden saatavuus. Kuluttajat
arvostavat kotimaisuutta, mutta samalla on kuitenkin syytd muistaa, ettd kotimaisuus ja
paikallisuus eivédt ole automaattinen tae kokonaisvaltaisesti vastuulliselle tuotteelle.
Paikallisten tuotteiden kuljetuksesta aiheutuvat ympéristohaitat saattavat jaada
véhiisiksi, mutta tuotannon energiakustannukset saattavat puolestaan kasvaa suuriksi,
kuten esimerkiksi talvisin kasvihuoneissa. Alle 25-vuotiaat kuluttajat toivovat myds,
ettd tuotteissa mainittaisiin selkedsti niiden alkuperdmaa.

55-65-vuotaiden eli vanhemman ryhméin keskuudessa tuotevastuut eli
véhittdiskaupan vastuu kuluttajia kohtaan ei noussut yhtd vahvasti esille kuin
nuoremmassa ryhmissd, vaikka tuotteiden toki odotettiin olevan hyvilaatuista. Sen
sijaan eettisyys kaupan omia ja alihankkijoiden tyontekijoitd kohtaan sekd
lapsityovoiman kayttd eli sosiaaliset vastuut nousivat useimpien keskustelijoiden

puheenvuoroissa esille:

Ei tapahtuisi riistoa... ettd riistamdttd ketddn tehtdisiin tuotantoa.
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Sitten on tdmd lapsityovoiman kdytto. Jos myydddn esimerkiksi
potkupalloja niin onko selvitetty, onko lapsityévoimaa kdytetty.. Ja

kaupan tulisi selvittid, minkdlaiset tyoolot jossakin tekstiilitehtaassa on.

Vanhemmat kuluttajat olivat hyvin kiinnostuneita tuotteiden alkuperdsta.
Kotimaisuus ja paikallisuus koettiin toivottaviksi, joskin samalla tiedostettiin, ettei se
aina ole mahdollista. Oli tuotteen alkuperamaa mika tahansa, tulisi se ilmaista selkeésti.

Usean keskustelijan mielesté tassé riittdd vield kehitettdvaa:

Se onkin aika kurjaa, kun esimerkiksi vihannespakasteesta olen ruvennut
katsomaan, missd ne on tehty niin sitd pussia saa pyoritelld ja ihmetelld,

onko valmistusmaata merkitty ollenkaan.

Ehkd sitd on itse sen verran vanhanaikainen, ettd haluaa tietdd

alkuperdmaan.

Télld hetkelld elintarvikkeissa ainoastaan naudanlihaan on pakko merkitd
alkuperdmaa. EU:n parlamentti on kuitenkin tiukentamassa sdaddostd laajentamalla sen
koskemaan my6s muita eldinperdisié ja kasvikunnan tuotteita. (Isotalus 2010, 8.)

Erityisen kriittisesti kuluttajat suhtautuivat siihen, ettd tuotenimillé ja niihin liitetyilld
mielikuvilla pyritddn vaikuttamaan kuluttajien tietouteen tuotteiden alkuperésti ja nédin
antamaan vairdd tietoa tuotteen valmistusmaasta. Puheenvuorojen perusteella on siis

todettavissa, ettd vastuullinen viestinté ei toteudu toivotulla tavalla:

Otetaan nyt vaikka Rosenlew tai Upo... Md ajattelen ostavani
suomalaista, mutta se onkin valmistettu tuolla missd onkaan. Kylld sen

(valmistusmaan) voisi sinne ihan reilusti laittaa.

Se, ettd jos jostakin tuotteen nimestd pddttelee, ettd se on kotimainen niin

erehtyy aika raskaasti.

Nuorempien kuluttajien tapaan myos 55-65-vuotiaiden ryhméssd vihittdiskaupan
vastuuksi mainittiin mahdollisuus eettisten tuotteiden kuluttamiseen. Kaupoilta
odotetaan monipuolista valikoimaa luomu- ja Reilun kaupan tuotteiden osalta.

Nuorempien kuluttajien  keskuudessa erittdin ~ vdhdlle huomiolle jadnyt
ympdristovastuu tuli hieman voimakkaammin esiin vanhempien keskustelijoiden
keskuudessa. Kestidvan kehityksen mukainen tuottaminen ja yleisesti ympéristoasioiden
huomioiminen toiminnassa mainittiin véhittdiskaupan vastuiksi. Silti ympéristoon

liittyvdt vastuut jdivdt melko véhille huomiolle ottaen huomioon, kuinka paljon
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esimerkiksi ilmastonmuutos on viime vuoden aikana ollut pinnalla julkisessa
keskustelussa.

Eurooppalaisen nékdkulman mukaan vastuullinen liiketoiminta maéadritelldén
vapaachtoiseksi lakien ja sdddosten ylittdvédksi toiminnaksi (ks. esim. McWilliams &
Siegel 2001, 117). Osalle kuluttajista tuntuisi kuitenkin riittdvén, ettd liiketoimintaa
harjoitetaan lakien ja sdddosten puitteissa, kuten erds keskustelija vanhemmassa

ryhmaéssé totesi:

Tavara on tuotettu normaalein pelisddnnéin niin, ettei mitddn

laittomuuksia tai muuta sellaista ole tapahtunut.

Toisaalta joidenkin keskustelijoiden vaatimukset siitd, ettd vihittdiskauppojen tulisi
monitoroida alihankkijoitaan eli varmistaa, ettd alihankkijat eivét kdytd lapsityovoimaa
ja toimivat muutoinkin eettisesti, ylittdvét yritysten juridiset velvoitteet.

Kuten todettua, vastuullinen liiketoiminta jaetaan taloudelliseen, sosiaaliseen sekd
ympéristovastuuseen (ks esim. Lehtipuu & Monni 2007, 67). Sen sijaan tutkimukseen
osallistuneiden kuluttajien vihittdiskaupalta vaatimat ja toivomat vastuut kasittelivit
ikddn katsomatta pitkdlti ainoastaan sosiaalista ja ympéristoulottuvuutta. Vastuiden
kolmas ulottuvuus eli taloudellinen vastuu jéi huomattavasti vihemmalle huomiolle.
Taloudelliseen ulottuvuuteen osittain kuuluvat vastuullisten tuotteiden kilpailukykyinen
hinnoittelu ja tyontekijoiden asianmukaiset palkat mainittiin, mutta nithin viitattiin
pikemminkin sosiaalisena kuin taloudellisena vastuuna. Taloudellisten asioiden

koetaankin olevan normaalia liitketoimintaa, niin hyvéassé kuin pahassa:

Tietty yrityksen pitdd tuottaa voittoa.

Porssiyhtio  toimii  osakkeenomistajien edun mukaisesti ja vie

voitonmaksimoinnin loppuun saakka.

Yritysten taloudellisten asioiden jattdmistd vastuukeskustelun ulkopuolelle ei voida
pitdd yllatyksend, silld osa tutkijoistakaan ei koe niiden kuuluvan vastuullisen
litketoiminnan piiriin (Piacentini ym. 2000, 459) eivitka taloudelliset vastuut ole olleet
padllimmaéisend kuluttajien mielessd aikaisemmissakaan véhittdiskauppojen vastuita
koskevissa tutkimuksissa (ks. esim. S-ryhmd ja Valio ——2009).

Tutkimukseen osallistuneiden kuluttajien véhittdiskaupoilta vaatien vastuiden, kuten
luomu- ja Reilun kaupan tuotteiden saatavuus ja niiden reilu hinnoittelu seki
litkketoiminnan toteuttaminen riistdiméttd ketddn, voidaan katsoa kuuluvan kaupan
ydinliiketoimintoihin. Néin ollen keskustelijoiden odotukset vihittdiskaupan vastuista

asettuvat integraation kohdalle Halmeen ja Laurilan (2009) mallissa, jossa vastuullisen
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litketoiminnan suhdetta ydinliiketoimintaan verrataan siitd koituviin potentiaalisiin
hy6tyihin.

Hyvintekeviisyyttd eli esimerkiksi lahjoituksia kolmannelle osapuolelle keskustelijat
eivdit maininneet lainkaan puhuttaessa vihittdiskauppojen vastuista. Toisaalta
osallistujat eivit myoskdin odottaneet innovatiivista vastuullisuutta vahittdiskaupoilta
eli sitd, ettd kaupat ottaisivat jonkun sosiaalisen epdkohdan tai ympdristoongelman
kohteekseen, jota ne pyrkisivdt lievittimddn. Voidaankin todeta, ettd kuluttajat eivit
odota vihittidiskaupoilta ihmeitd vastuullisuuden suhteen, vaan odotukset kohdistuvat
véhittdiskauppojen ydinliiketoimintoihin eli siithen, ettd kauppojen harjoittama
pdivittdinen liiketoiminta toteutuu mahdollisimman vastuullisesti. Tdmé ilmeisesti jo
tiedostetaan sekd Keskossa etti SOK:ssa, silld molemmat yhtiét mainitsevat, ettd
vastuullinen liiketoiminta tarkoittaa niille jokapdivéisten asioiden hoitamista
mahdollisimman hyvin (S-ryhmi vastuullisuus; Kesko vastuullisuus). Asian
tiedostamisesta huolimatta kumpikaan yhtid ei ilmeisestikdén ole osannut viedd
tietouttaan tdydellisesti kadytidntdon, silld kuluttajien mielikuvien mukaan molempien

yhtididen vastuullisessa liikketoiminnassa riittdé vield kehitettavaa.

5.2 Kuluttajien mielikuvia Keskon ja SOK:n vastuullisuudesta

Toisessa tutkimuskysymyksessé tarkasteltiin kuluttajien mielikuvia Keskon ja SOK:n
vastuullisesta liiketoiminnasta sekd sitd, mihin ne perustuvat. Tutkimuksen kohteena
olivat kuluttajien mielikuvat, koska voidaan olettaa, ettd kuluttajien on vaikea, ellei jopa
mahdotonta tietdd totuutta véhittdiskauppojen vastuullisuudesta. Mielikuvissa onkin
kyse siitd, miten kuluttajat havaitsevat kohteen, eiki siitd, mikd on kohteen todellisuus
(Karvonen 1999, 52). Vaikka mielikuvissa ei ole kyse absoluuttisesta totuudesta, ovat
ne sekd kuluttajalle ettd yritykselle erittdin tirkeitd, silld mielikuvat vaikuttavat
kuluttajien péatoksentekoon ja wvalintoihin (Vuokko 2003, 104-105). Kuluttajien
mielikuvat véhittdiskauppojen vastuullisuudesta muodostuvat pitkélti julkisuudessa
kiytavin keskustelun ja omien kokemusten kautta (Kautto ym. 2008, 45). Tami oli
havaittavissa my0s tdhin tutkimukseen osallistuneiden henkildiden puheenvuoroista.
Yksilohaastattelu ja ryhmékeskustelut etenivédt niin, ettd ensin keskusteltiin Keskon
vastuulliseen liiketoimintaan liittyvistd mielikuvista, minkd jélkeen siirryttiin
kasittelemddn SOK:n vastuulliseen liiketoimintaan liitettdvid mielikuvia (liite 1).
Etenkin nuoremman ryhmén kohdalla Keskosta riitti SOK:ta enemmén puhuttavaa.
Témi johtui kenties siitd, ettd suurella osalla keskustelijoista oli vaikeaa erotella
mielikuviaan Keskon ja SOK:n vastuullisista toimista, kuten erds alle 25-vuotias

keskustelija totesi:
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Md en tiedd. Se on jotenkin niin vaikea eritelld. Jotenkin tuntuu, ettd se
on vield niin lapsenkengissd, ettei ole syntynyt sellaista kuvaa, ettd toinen

hoitaisi asiat eri tavalla kuin toinen.

Useille ihmisille yritysten vastuullinen liiketoiminta onkin tdysin ndkymétontd,
eivitkd he osaa arvioida, kuinka vastuullista yritysten liiketoiminta on. Esimerkiksi
Kauppalehden tilaamassa tutkimuksessa vastuullisimmaksi suomalaisyritykseksi tai -
brindiksi valitun Rapalan kohdalla perdti 55 % vastaajista ei osannut arvioida lainkaan,
kuinka vastuullisesti kyseinen yritys on liiketoimintaansa harjoittanut. (Bhose 2010,
18.) Kenties vastuullinen litketoiminta on vielé niin uusi ja ndkymaéton asia kuluttajille,
ettd siitd on helpompi puhua yleisellé tasolla. Osassa tdimén tutkimuksen puheenvuoroja
olikin havaittavissa, ettd henkild, jolla oli kokemusta toisesta ryhmittymaésté, oletti hdn
samaa myoOs toisesta ryhmittyméstd. Thmisilld onkin taipumusta yleistdd irrallisia
havaintoja ja kokemuksia asenteiksi, joiden perusteella he tietoisesti tai tiedostamattaan
paittelevit kohteesta sellaisiakin asioita, joista heilld ei ole lainkaan kokemuksia tai
tietoa (Lehtonen 1995, 8). Etenkin 55-65-vuotiaiden ryhméssd mieskeskustelijat
uskoivat, ettdi molemmat ryhmittymit panostavat nykyddn vastuullisuuteen, jotta ne

vilttyisivit epdsuotuisalta julkisuudelta:

Md en ihan yksityiskohtaisesti osaa sanoa, mutta yleisesti ottaen luulen,
ettd molemmille on tirkedd, ettei kukaan saa niitd kiinni vastuuttomista

toimista.

Md luulen myos, ettd K-kauppa ja osuuskauppa varoo sitd, ettei tulisi

tehtyd munausta, josta nousisi hdly.

Maine liittyykin hyvin vahvasti vastuulliseen litketoimintaan, silld maine on kohteen
arviointia esimerkiksi sen hyvyyden ja pahuuden suhteen (Aula & Mantere 2005, 31).
Vastuullisen liiketoiminnan tarkeyttd perustellaankin usein juuri maineenhallinnalla.

Kaikesta huolimatta my0s pieniéd eroja ryhmittymien vilille syntyi. Etenkin alle 25-
vuotiaiden ryhmissd keskustelijoilla tuntui olevan hieman positiivisempi kisitys
Keskon kuin SOK:n toiminnasta. Etenkin luomu- ja Reilun kaupan tuotteiden saatavuus
K-ryhmén kaupoissa on jadnyt keskustelijoiden mieleen. Merkittidvad oli, ettd myos
henkil6t, jotka pddsddntdisesti tai ldhes yksinomaan kéyttivdat S-ryhmaa, olivat samaa

mielta:

Esimerkiksi Reilun kaupan tuotteet ovat myynnissd (K-ryhmdssa).
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Mustakin tuntuu, ettd olen ndhnyt luomu- ja Reilun kaupan tuotteita

sielld (K-ryhmdn kauppojen) hyllyssd.

Keskon yhteiskuntavastuuraportin (2008, 76) mukaan Keskolla on Reilun kaupan
tuotteita valikoimissaan enemmén kuin muilla kaupparyhmittymilld Suomessa. Niistd
16 on myynnissd Pirkka-sarjassa. Lisdksi Pirkka-sarjassa on myynnissd 30
luomutuotetta sekd 59 ympdiristomerkittyd tuotetta (Keskon yhteiskuntavastuuraportti
2008, 53). Myos ndmé Reilun kaupan merkilld varustetut Pirkka-tuotteet sekd Pirkan
luomutuotteet olivat tehneet myonteisen vaikutuksen erddseen alle 25-vuotiaaseen

keskustelijaan:

Mun mielesti Keskossa on hyvdd se, ettd aika monet Pirkka-tuotteista on

luomu- tai Reilun kaupan tuotteita.

My0s S-ryhmén Rainbow-sarjassa on yhteensd 16 luomu- ja Reilun kaupan tuotetta
(Inex kuluttajaneuvonta, sdhkdposti 16.4.2010), mutta ilmeisesti keskusteluun
osallistuneet kuluttajat eivédt olleet niistd tietoisia, silld niitd ei puheenvuoroissa
mainittu. Vaikka Kesko sai toiminnastaan SOK:ta parempia arvioita, yhtiotd kiitelleet

henkil6t osoittivat myos kriittisyytté ja epdilyksid yhtion vastuullista toimintaa kohtaan:

Ei Kesko, tai muutkaan vdhittdiskaupat, vilttdmdttd niin hirvedsti

kiinnitd huomiota tuotteiden alkuperddn.

Jossain paikallisessa kaupassa on lihatiskilld tosi vihdn luomutuotteita.

Nuoremmassa ryhmassé keskustelijat olivat hyvin vaitonaisia mielikuvistaan SOK:n
vastuullisesta liiketoiminnasta. Kenelldkddan ei tuntunut olevan varsinaista kisitysti
siitd, miten vastuullisuus on hoidettu SOK:ssa, mitd erddn keskustelijan kommentti

hyvin kuvastaa:

Ei ne (SOK) ainakaan kauheasti viestitd siitd, ettd miten ne hoitaa nditd
asioita. Jos ne olisi omasta mielestidn jotain huippuosaajia
vastuullisessa liiketoiminnassa niin kai se ndkyisi niiden markkinoinnissa

ja viestinndssd enemman.

Alle 25-vuotiaden vaitonaisuus SOK:n vastuullisuudesta saattoi johtua siité, ettd he
kenties pyrkivit vertaamaan SOK:ta aiemmin késiteltyyn Keskoon eivdtkd osanneet
sanoa mitddn, mitd SOK tekisi Keskosta poikkeavasti. Vaikka keskustelu SOK:n

vastuulliseen liiketoimintaan liittyen jéi melko laihaksi, on syytd tiedostaa, ettd ainakin
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SOK:ta padsaantoisesti kayttdviat keskustelijat olivat tietoisia siitd, ettdi SOK:n
toimipaikoissa myydédén Keskon tapaan luomu- ja Reilun kaupan tuotteita. Kukaan ei
kuitenkaan maininnut tietdvénsd, ettd luomu- ja Reilun kaupan tuotteita 10ytyy myos S-
ryhmén Rainbow-sarjasta. Tdma kivi ilmi keskustelun myohemmaéssd vaiheessa, kun
teemana oli oma ostokdyttdytyminen.

Yksi syy siithen, miksi keskustelijoiden oli vaikeaa eritelld Keskon ja SOK:n
vastuullisia toimia, lienee se, ettd harva seuraa aktiivisesti keskustelua yritysten ja
erityisesti vihittdiskauppojen vastuullisuudesta. Alle 25-vuotiaissa suurin osa ei
muistanut yhtddn uutista liittyen yritysten, muidenkaan kuin Keskon ja SOK:n,

vastuullisiin tai vastuuttomiin toimiin:

Aihe on vdhdn tollanen, ettei se pompsahda yhtikkid vilttdmdttd

pinnalle.

Ainoastaan yksi alle 25-vuotias osallistuja seurasi mielenkiinnolla uutisointia sekd
vastuullisesta liikketoiminnasta ettd kahdesta tutkittavasta yhtiostd, mutta hdnkin muisti
ainoastaan molempien yhtididen irtisanomisiin liittyviéd uutisia.

Vaikka kukaan nuoremman ryhmén keskustelijoista ei ottanut aktiivisesti selvdd
yritysten tai tuotteiden vastuullisuudesta, suhteellisen usea kuitenkin sanoi ostavansa
melko usein Reilun kaupan tai muita eettisesti valmistettuja tuotteita, joten jonkin

asteista kiinnostusta vastuullisuutta kohtaan oli kuitenkin havaittavissa:

Md olen alkanut ottaa enemmdn huomioon, kun ndin erddn

amerikkalaisen dokumentin ja aloin vihdn enemmdn miettii nditd asioita.

Meilld on Reilun kaupan kahvia ja banaaneja... ja olisi enemmdnkin,

jollei ne olisi niin tuhottoman kalliita.

Kylld md henkilokohtaisesti yleensd ostan, jos on vastaava tuote Reilun

kaupan tai luomutuote, jollei se maksa ihan dlyttomdsti enempdd.

55-65-vuotiaat kuluttajat eivét olleet yhtd vahvasti sitd mielté, ettd vastuulliset asiat
olisi hoidettu Keskossa SOK:ta paremmin. Kesko sai kiitosta toiminnastaan erityisesti

henkilolti, joka oli tydkseen tekemisissd ympéristdasioiden kanssa:

Ainakin K-kaupoissa Turussa on oikein hyvin luomut ja Reilun kaupan
tuotteet  esilld. Paremmin kuin jossain vastaavan kokoisissa

osuuskaupoissa... Keskolla on kattava ja hyvd ympdristéohjelma.
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Toisaalta saman henkilon mukaan myds SOK:n liikkeistd 16ytyy vastuullisesti

valmistettuja tuotteita:

Wiklundillakin on ympdristomerkittyd tavaraa erittdin  hyvin ihan

vaatteista alkaen.

Alle 25-vuotiaiden tapaan 55-65-vuotiaidenkin oli vaikeaa tehdd selkedd eroa
kahden ryhmittymédn vilille puhuttaessa vastuullisesta liiketoiminnasta. Vastuullisia

tuotteita 16ytyi vanhempien kuluttajien mukaan molemmista ryhmittymisti:

Tulee mieleen Reilun kaupan banaanit K-kaupoissa, mutta eikés SOK:lla

ole ympdristomerkkejd ja sellasia.

Pienid erojakin ryhmittymien vililla oli huomattu, kuten erds molempia ryhmittymid

kayttava keskustelija totesi:

Tuotteissa, joissa pdivdys vanhenee niin K-kaupoissa ne roikkuu vield
viimeiseen myyntipdivddn saakka tai vihdn ylikin, mutta Prismassa ne

myydddn tarjouksessa pois aikaisemmin.

Myds 55-65-vuotiaiden kohdalla syy sithen, miksi keskustelu Keskon ja SOK:n
vastuulliseen liiketoimintaan liitettdviin mielikuviin kdytiin hyvin yleiselld tasolla eikd
merkittdvid eroja ryhmittymien vilille syntynyt, liittynee siihen, ettd hyvin harva
kuluttaja seuraa litketoiminnan vastuukysymyksid intensiivisesti. Negatiiviset uutiset
jaavat herkemmin mieleen, mutta viidestd keskustelijasta ainoastaan yhdelle oli jaanyt

mieleen yksi negatiivinen uutinen, jonka hén liitti SOK:n toimintaan:

Joku aika sitten oli hiirid pddssyt ruuan joukkoon... oliko se
vihannespussissa vai missd... Apetit-vihanneksissa... ja se oli vissiin

osuuskaupan...

Nyt on ollut niin paljon muuta, ettd kauppa on jddnyt jotenkin taka-

alalle.

Osa keskustelijoista kuitenkin muisti néhneensd televisiosta ohjelmia, jotka
kisittelivdt esimerkiksi tuotantoon liittyvid epdkohtia ja sanoi niiden vaikuttaneen

ainakin jonkin verran omaan kulutuskéyttdytymiseen:
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Muistan vield ne TV-ohjelmat kun tulee shokkiohjelmia... eldimet on

tungettu ihan pieneen ja kanat on ihan tukehtunut.

Keskustelujen perusteella 55—65-vuotiaat eivit yleisesti ottaen ota eettisid ndkdkohtia
sen enempdd huomioon kuin alle 25-vuotiaat. Osa keskustelijoista ei yleisesti ottaen
osta luomua, Reilun kaupan tuotteita tai ympéristomerkilld merkittyjd tuotteita, vaan
luottaa siihen, ettd kauppa on huolehtinut siitd, ettd myynnissd olevat tuotteet on tuotettu

asianmukaisesti:

Md luulen, et oon aika vakio suomalainen mies kun menee vaan ja

luottaa siihen, ettd tavara on hyvdd ja tehty oikein.

Harvemmassa ovat kuluttajat, jotka padsadntoisesti ostavat luomu-, Reilun kaupan tai

ympéristomerkilld varustettuja tuotteita:

Me ostetaan aina luomumunia ja aika usein Reilun kaupan banaaneja,
luomuvihanneksia, luomujauhoja ja luomurypsioljyd... Ympdristomerkit

katsotaan aina pesu- ja puhdistusaineista sekd pehmopapereista.

Vastuullisuuteen liittyvid mainoksia keskustelijat eivdt muistaneet nihneensid. Sen
sijaan useampi 55-65-vuotias keskustelija oli huomannut, ettqi ryhmittymien kanta-
asiakaslehdissd eli Pirkassa ja Yhteishyvédsséd oli kasitelty vastuullista liiketoimintaa ja

eettistd kuluttamista;:

Md luen Pirkkaa aika tarkkaan ja sielld on aika paljon semmoista asiaa.

Kummassakin, Pirkassa ja Yhteishyvdssd, on aina ndmd uutuustuotteet ja

Jjos niihin vaan viitsisi paneutua.

Erityisesti pdivittdistavarat vaativat ainoastaan matalaa sitoutumista ja ostokset
hoidetaan usein rutiininomaisesti. Talloin tuotteiden vastuullisiin ominaisuuksiin ei olla
halukkaita perehtyméén, ellei tieto ole helposti ja nopeasti saatavilla. (Uusitalo &
Oksanen 2004, 215-216.) Kuluttajien tulisikin saavuttaa heitd kiinnostava informaatio
yrityksen vastuullisuudesta mahdollisimman vaivattomasti ja heitd puhuttelevalla
tavalla (Uusitalo & Oksanen 2004, 216; Kuvaja & Malmelin 2008, 25-26). Kanta-
asiakaslehdilld nayttdisi olevankin tdrked rooli ainakin 55-65-vuotiaiden kuluttajien
informaatiotarpeen tyydyttdmisessé.

Téhdn tutkimukseen osallistuneiden kahden sukupolven edustajien valillda oli

havaittavissa ylldttdvin vdhdn eroavaisuuksia liittyen vastuulliseen kuluttamiseen ja
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yleiseen kiinnostukseen yritysten vastuullisesta litketoiminnasta (vrt. Wilska 2008).
Molemmissa ikdluokissa oli joitakin henkilditd, jotka pyrkivdt ottamaan jonkin verran
eettisid ndkokohtia huomioon kulutuskdyttdytymisessddn. Silti suuremman joukon
muodostivat kuluttajat, jotka harvemmin ottivat eettisid ndkokohtia huomioon
kulutuksessaan. Tdmén perusteella voidaankin olettaa, etti erot Keskon ja SOK:n
vastuulliseen liiketoimintaan liitettdvissd mielikuvissa eivdt johdu eri ikdluokkien
kulutuskéyttdytymisestd tai kiinnostuksesta vastuullista liiketoimintaa kohtaan, vaan
syyt 1oytyvdt jostain muualta, joista yksi lienee vastuullisten tuotteiden saatavuus

ryhmittymien kaupoista.

5.3 Kuka on vastuullisin?

Kolmannessa tutkimuskysymyksessd pyrittiin selvittimidn, miksi SOK menestyy
Keskoa paremmin kyselyissd, joissa tutkitaan kuluttajien mielikuvia liittyen yritysten ja
briandien vastuullisuuteen. Edelld kuvattujen keskustelujen perusteella voidaan todeta,
ettd kuluttajien mielikuvissa ei ole suuria eroja liittyen ndiden kahden ryhmittymén
vastuullisiin ~ toimiin. Edellisen perusteella ei ainakaan voida todeta, ettd
keskustelijoiden mielikuvat SOK:n toimista olisivat merkittdvisti Keskoa
positiivisemmat. Alle 25-vuotiaiden keskuudessa oli pikemminkin havaittavissa, ettd
Keskon vastuulliseen toimintaan liitetddn positiivisempia mielikuvia kuin SOK:n
toimintaan.

Keskustelun loppupuolella osallistujia pyydettiin arvioimaan, kumpi kahdesta
tutkittavasta yhtiostd toimii heiddn mielikuviensa perusteella vastuullisemmin. Téssd
ikdryhmien vilille syntyi mielenkiintoinen ero. Vanhemmassa ryhmadssd vallitsi
yksimielisyys siitd, ettd SOK toimii Keskoa vastuullisemmin. Alle 25-vuotiaista
puolestaan kaikki yhtd lukuun ottamatta olivat sitd mieltd, ettd Kesko toimii

vastuullisemmin. Kyseisen henkilon mielesti selkedd eroa yhtididen vilille ei voi tehdé:

Md en osaa sanoa. Ei ole minkddnlaista kuvaa. Sanoo kumman tahansa

niin se on vdihdn epdreilua toista kohtaan.

Vaikka alle 25-vuotiassa vallitsi melko selked yksimielisyys siitd, ettdi Kesko on
vastuullisempi, eivét kaikki osanneet perustella valintaansa, kuten erds molempia

ryhmittymid kayttdva henkild asian ilmaisi:

Kyl md sanoisin Kesko, mutta ei siihen oikein ole mitddn pohjaa, minkd

takia se sitd tuntuu. Sellainen olo siitd tulee.
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Merkille pantavaa oli se, ettd my0s padsddntdisesti ja ldhes poikkeuksetta SOK:ta
kayttdvat henkilt kokivat Keskon vastuullisemmaksi. Kuten edelld kdvi ilmi,
nuoremmat kuluttajat kokivat, ettdi K-ryhmdn kaupoissa on S-ryhmédn liikkeitd
monipuolisemmat vastuullisten tuotteiden valikoimat. Se lienee yksi syy sithen, miksi
Kesko miellettiin SOK vastuullisemmaksi. Toinen syy saattaa olla se, ettd 20-25-
vuotiaiden  lapsuudessa ~ Kesko  oli  pdivittdistavaroissa ~ markkinajohtaja
(Paivittdistavarakaupan myymalérekisteri ——, 2006) ja usean keskusteluun osallistuneen
perhe osti tuolloin péivittdistavarat K-ryhmastd. Kenties nima kaksi tekijad ovat olleet
luomassa yhtiota kohtaan luottamusta, joka ei ole kadonnut, vaikka henkil6 oli vaihtanut
K-ryhmén S-ryhmédin. Toisaalta Kesko miellettiin kalliimmaksi, mink& johdosta silld

uskottiin olevan paremmin varaa olla vastuullinen:

Mulle tulee vaan sellainen mielikuva, ettd onhan K-kauppa ollut aina,
kai. Ehkd se tuo jotain luotettavuutta sithen mun mielestd... molemmat on

luotettavia.

Jotenkin md ajattelen, ettdi Kesko on mun mielestdni kalliimpi ja sen
takia niilld olisi varaa panostaa enemmdn (kuin SOK:lla) noihin

asioihin.

Vaikuttaa siis siltd, ettd kuluttajat eivdt mielld yhtiotd, jota itse pddsddntdisesti
kayttavit, automaattisesti vastuullisemmaksi kuin kilpaileva yhtié. Toisien sanoen
vastuullisuus ei ole tdrked ostopaikan valintakriteeri. Myoskddn yhtiomuodolla ei
tuntuisi olevan ratkaisevaa merkitystd ainakaan nuorempien keskuudessa, vaikka
osuustoimintaan suhtaudutaan yleisesti ottaen positiivisesti (Suomen Gallup — —, 15) ja
porssiyhtiét ovat vastaavasti menestyneet vastuullisuusgallupeissa melko heikosti
(Bhose 2009, 18). Ainoastaan yksi alle 25-vuotias henkilé koki, ettdi SOK:n

osuustoiminnallisella luonteella olisi edes hieman positiivinen vaikutus:

On se asiakasomistajuus siind mielessd parempi, ettd sieltd voi saada
jotain takasinkin, mutta sindnsd en tiedd, onko silld mitdidn kauhean

suurta merkitystd.

Téysin vastakkainenkin mielipide ilmaistiin, kun erds toinen henkild piti pdrssissd
olevaa yhti6téd ldhtokohtaisesti parempana kuin osuustoiminnallista, koska porssiyhtioita

sitovat tiukat lakiin kirjatut sdadokset:

Mulla on vdhdn hdmdrd se, ettd miten yhtiotd johdetaan, jos se on

asiakasomisteinen. Porssiyhtiossd on hyvin selkeetd, miten yhtiotd
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johdetaan... ja siksi Keskoa on helppo seurata ja niiden toiminta on

ldpindkyvdd.

Toisaalta 16ytyy myods kuluttajia, joiden mielestd yhtiomuodolla ei ole mitddn

kdytannon vaikutusta litketoimintaan:

Osuustoiminta yhtiomuotona eroaa (osakeyhtiostd), mutta sitten

kdytdnnon tasolla sen toiminta ei hirvedsti eroa.

55-65-vuotiaat olivat yksimielisesti pdinvastaista mieltd siitd, kumpi ryhmittyma
toimii vastuullisemmin. Kaikki osallistujat mielsivit SOK:n Keskoa vastuullisemmaksi
riippumatta siitd, mitd ryhmittymai itse padsdéntoisesti kayttivit. Silti valinta ei ollut
selked eikd helppo useimmille keskustelijoille. Useamman henkilén kohdalla valintaan
vaikutti selkeésti edeltidva keskustelu kisiteltdvien ryhmittymien yhtiomuodoista.

Kolmen osallistujan mielestd yhtiomuotoja ei voida asettaa paremmuusjérjestykseen,
kun arvioidaan niiden vastuullisuutta. Kaksi osallistujaa puolestaan koki osuustoimintaa

harjoittavan yhtion 1dhtokohtaisesti vastuullisemmaksi kuin porssiyhtion:

Ei niissd varmaan loppuen lopuksi kauhean paljoa eroa ole, mutta kylld
md ndkisin, ettd osuuskauppa olisi edelld... sellainen mielikuva ainakin

itselle syntyy.

Kylld silld on vilid, koska porssiyhtio toimii osakkeidenomistajien edun
mukaisesti ja vie voitonmaksimoinnin loppuun saakka eli porssiyhtio ei

ole niin hyvd.

Merkittivad ja yllattdvad oli, ettd kukaan 55-65-vuotias osallistuja ei osannut

yhdistdd Keskoa porssiin, jonne se listautui jo vuonna 1960 (Hoffman 1990, 109):

En md ole koskaan ajatellut, etti K-kaupat olisivat porssissd.

Yhtidmuodolla vaikuttaisi kuitenkin olevan enemmén merkitystd kuin miti edellinen
keskustelu antoi ymmartdd. TAmé on paiteltdvissd siitd, ettd moni henkild sanoi, ettd
tieto Keskon olemisesta poOrssissd vaikuttaa heiddn késitykseensd siitd, kumpi
ryhmittyméd on vastuullisempi. Ilman kyseisté tietoa kyseiset henkildt eivit olisi olleet
varmoja, mitd olisivat vastanneet. Onkin syytd tiedostaa, ettd ilman tietoa Keskon

olemisesta porssissd, ei yksimielisyys olisi ollut lainkaan varmaa:
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Tamd tieto, joka dsken ylldtti mut, niin sen perusteella md olisin

osuuskauppaan kallistumassa.

SOK koettiin Keskoa demokraattisemmaksi, koska asiakasomistajat péddsevét
vaikuttamaan paikallisosuuskauppojen hallintoon &dnestimalld tai itse asettumalla

ehdolle vaaleissa, joissa valitaan edustajisto:

Onhan siind ndamd paikalliset valtuuskunnat tai valtuustot, jotka valitaan
vaaleilla ja se ei ole missddn tekemisissd porssin kanssa. Siind kaupan

kéyttdjdkin pddsee vaikuttamaan hallintoon. Se on demokratiaa se.

Kukaan vanhemmassa ryhmissd ei yllattynyt tiedosta, ettdi SOK on menestynyt
Keskoa hieman paremmin kyselyissé, joissa mitataan kuluttajien yritysten ja brindien
vastuullisuuteen liittyvid mielikuvia. Syitd tdhén pohdittaessa esiin nousivat ennen

kaikkea perinteet:

Kyl siithen varmaan se vaikuttaa, ettd kaikki sanoo, ettd lapsuudesta

ldhtien on ollut se osuuskauppa jossakin.

Se on tullut selkdytimeen.

55—-65-vuotiaiden keskustelijoiden mukaan he ovat ikdluokkaa, jonka lapsuudessa ja
nuoruudessa osuustoiminnallinen véhittidiskauppa, kuten SOK ja OTK, oli merkittdva

osa suomalaista yhteiskuntaa:

Kaikki muutkin asiat on semmosia... pienestd pitden kun johonkin asiaan
tottuu... sitten kun tulee tihdn ikddn niin sitd on jo pirun vaikea muuttaa

kantaansa.

Nelja keskustelijaa viidestd muistelikin, ettd heiddn lapsuudessaan heidén perheensa
kiytti ainoastaan tai enimmékseen osuuskauppaa. Erdén keskustelijan mukaan hdnen
kotiseudullaan ei edes ollut K-kauppaa. Jos SOK koettiinn perinteikkdiksi, koki erds

keskustelija Keskon nousukauden tulokkaaksi:

Mulle tuli sellainen olo, ettdi K-kauppa on tullut nousukauden aikana
enemmdn kuvioihin, mutta Osuuskauppa on ollut ihan perinteistd

kaupankdyntid, mitd Suomessa on 1900-luvun alusta asti kéyty.
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Keskustelijoiden puheenvuoroista on havaittavissa, ettdi SOK:n mielletddn olevan
hieman ldhempind kuluttajaa ja ehkd hieman helpommin ldhestyttavissd kuin Kesko.
Erés keskustelija sanoikin SOK olevan ”pikkuisen enemmén perhemarket”.

Keskustelijat my6s ihmettelivit, miksei Kesko ole tiedottanut saamistaan
palkinnoista ja tunnustuksista. Vaikka tutkimusten mukaan vastuullisuudesta
viestiminen otetaan usein vastaan epdilevésti (Morsing ym. 2008, 98), toivoivat 55-65-
vuotiaat keskustelijat aktiivisempaa viestintdd kyseisistd asioista. He eivdt omien
sanojensa mukaan koe vastuullisista asioista markkinointia ja viestimistd viherpesuksi,
vaan luottavat yritysten sanaan. Heiddn mukaan yrityksilld ei ole varaa valehdella,
koska se aiheuttaa maineriskin.

Kuten todettua, nuorempien kuluttajien keskuudessa Kesko miellettiin SOK:ta
vastuullisemmaksi. Siitd huolimatta hekddn eivét olleet yllattyneitd siitd, ettd SOK on
menestynyt gallupeissa Keskoa paremmin. Osallistujat 16ysivit ilmidlle useita syitd.
Yhden syyn he epdilivit olevan asiakasomistajuus. Sen uskottiin tuovan SOK:n hyvin

ldhelle asiakkaita ja luovan me-henkea:

Tulee tavallaan sellainen kuva, ettd me omistetaan timd (yhtié). Se on
sellaista eettistd me-henked vihdn niin kuin osuuskunnat oli joskus
aikaan sillein, ettd jossain pienelld paikkakunnalla perustettiin yhteinen

kauppa, joka toimi eettisesti ja yhteison hyvdksi.

Md luulen, ettd kun sielld on se oma pankkikin niin tuntuu, ettd se on niin

ldhelld (kuluttajia). Thmiset varmaan ottaa sen omakseen.

Kuten edelld kédvi ilmi, alle 25-vuotiaat eivit itse kokeneet osuustoiminnallisen
yhtion olevan ldhtokohdiltaan sen vastuullisempi kuin porssiyhtiokdén. Silti he
uskoivat, ettd juuri SOK:n osuustoiminnallinen luonne selitti pitkalti sen, miksi SOK on
hieman Keskoa edelld mielikuvamittauksissa. Osuustoiminta takaa sen, ettd omistus
pysyy tdysin suomalaisten késissd, minkd uskottiin my0s selittdvin kuluttajien

mielipiteita:

Suomalaiset on aika isdnmaallisia ja S-ryhmdn omistus on suomalaisten
kdsissd. Keskon puolestaan joku amerikkalainen eldkeyhtio voi

periaatteessa ostaa vaikka kokonaan.

My0s irrallisilla havainnoilla, joilla tdssd tarkoitetaan vastuulliseen liiketoimintaan
liittymattomid seikkoja, voi olla vaikutusta kuluttajan mielikuviin véhittdiskaupan
vastuullisuudesta. Niinpd my6s SOK:n ndkyvyyden ja markkinoinnin uskottiin

vaikuttavan ihmisten mielikuviin;
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Musta tuntuu, ettd S-ryhmd panostaa enemmdn markkinointiin kuin

Kesko ja juuri mielikuvien luomiseen.

Kokonaisuus voi olla se (miksi SOK menestyy Keskoa paremmin
gallupeissa). Ne on nykyddn niin néikyvid kun on kaiken maailman ABC:t

Jja kaikki muut.

Puheenvuorojen perusteella voidaan todeta, ettd alle 25-vuotiaat eivit usko, ettd
yritysten vastuullisuutta arvioidessaan kuluttajat arvioivat yrityksid ainoastaan
perinteisten vastuullisuuskriteerien kautta, vaan my06s muut seikat, kuten yhtion
ndkyvyys, vaikuttavat sithen kuinka vastuullisena yritystd pidetddn. Onkin totta, etti
ihmiset helposti yleistdvdt irrallisia havaintoja ja kokemuksia asenteiksi, joiden
perusteella he paittelevit kohteesta asioita, joista heilld ei ole tietoa tai kokemusta
(Lehtonen 1995, 8). Kauppalehdessd julkaistu tutkimus vahvistaa osaltaan titi
nidkemystd, silld vuoden 2009 kolmen vastuullisimman brindin joukosta 16ytyivit
Rapala ja Sievi (Bhose 2010, 18). Nékyvyydeltddn nidmi kaksi yritystd eivdt ole
vertailukelpoisia SOK:n ja Keskon kanssa. Sen sijaan kyseisten yritysten toimialoilla
saattaa olla yhteys siihen, ettd ne mielletddn erityisen vastuullisiksi yrityksiksi. Rapala
valmistaa kalastukseen liittyvé vilineitd eli yritys on vahvasti sidoksissa luontoon. Sievi
puolestaan valmistaa turva- ja ammattijalkineita eli se on tekemisissd tydturvallisuuden
kanssa.

Nuoremmat osallistujat epéilivit my0s, ettd kuluttajat mieltdvat kdyttdménsa kaupan

ja ryhmittymén automaattisesti vastuullisemmaksi kuin sen kilpailijat:

Voi olla, ettd kun niin moni nykyddn kdyttdd S-ryhmdd niin sitten myos

haluaa sanoa, ettd luulee sen olevan vastuullisempi.

Kylld mdkin, jos olisin jommankumman asiakas niin totta kai md sen

sanoisin ja hakisin siihen sitten syyt.

Karvosen (2000, 58-59) mukaan kuluttajat tulkitsevat ja esittdvit ndkemyksidén
eteenpdin omien intressiensd perusteella. Néin ollen olisikin varsin luontevaa, etti
ainakin kuluttajat, jotka suurimmaksi osaksi kdyttavét toista ryhmittymad, mieltdisivét
juuri tdmén kilpailijaa vastuullisemmaksi. Mielenkiintoista kylld kaikki keskustelijat
eivdt kuitenkaan mieltdneet kayttdméadnsd ryhmittymédd vastuullisemmaksi kuin
kilpailija.

Tutkimuksen tuloksista on nihtdvissi, ettd kuluttajien mielikuvat véhittdiskauppojen
vastuullisuudesta perustuvat pitkdlti vastuullisten tuotteiden valikoimiin, perinteistd

syntyneeseen luottamukseen ja yhtidmuotoon. Keskolle myoOnnetyt tunnustukset ja
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palkinnot puolestaan perustuvat hyvin erilaisiin kriteereihin. Esimerkiksi valinta
maailman sadan vastuullisimman yrityksen joukkoon tapahtuu porssiyritysten joukosta,
joita arvioidaan muun muassa niiden energia ja veden kdyton, hiilidioksidipddstdjen
sekd maksettujen verojen suhteen (Criteria and weights). Kyseiset mittarit poikkeavat
merkittdvisti kuluttajien mielikuviin vaikuttavista kriteereistd. Niinpd mielikuvia
vastuullisuudesta mittaavat kuluttajakyselyt ja eri instituutioiden jakamien palkintojen
ja tunnustusten kriteerit mittaavat vastuullista liiketoimintaa eri ndkokulmista. Tdmé on
varmasti oleellinen syy sille, miksi SOK menestyy kuluttajakyselyissd tunnustuksia ja

palkintoja saanutta Keskoa paremmin.
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6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Témin  tutkielman  tarkoituksena  oli  tarkastella  kuluttajien  mielikuvia
vahittdiskauppojen vastuullisesta liiketoiminnasta ja ennen kaikkea vertailla kuluttajien
mielikuvia Keskon ja SOK:n vastuullisuudesta. Samalla tutkimus pyrki osaltaan
1oytdimdan  selityksen  sille, miksi SOK  menestyy Keskoa  paremmin
kyselytutkimuksissa, joissa tutkitaan kuluttajien mielikuvia yritysten ja brindien
vastuullisuudesta. Jotta ndihin kysymyksiin oli mahdollisuus vastata, tutkielmassa
tarkasteltiin myds mistd véhittdiskaupan vastuullisuus kuluttajien mielestd muodostuu.
Edelld mainituista tutkimuksen tarkoituksista johdettiin = seuraavat kolme
tutkimuskysymystia: 1. Mitd  vastuullisuus  kuluttajien  mielestd tarkoittaa
vdhittdiskaupan yhteydessd? 2. Millaisia mielikuvia kuluttajilla on Keskon ja SOK:n
vastuullisesta liiketoiminnasta ja mihin ne perustuvat? 3. Miksi SOK menestyy Keskoa
paremmin kyselyissd, joissa tutkitaan kuluttajien mielikuvia liittyen yritysten ja
brindien vastuullisuuteen?

Tutkielman kohderyhmiksi valittiin vastuullisen kuluttamisen suhteen kaksi aaripaata
eli alle 25-vuotiaat, joilla viitataan 18-25-vuotiaisiin, ja 55—-65-vuotiaat kuluttajat.
Wilskan (2008) mukaan 18-25-vuotiaissa vastuullinen kuluttaminen on kaikkein
vahdisintd kun taas 55-65-vuotiaat ovat kaikkein vastuullisimpia kuluttajia. Kyseisten
kohderyhmien valinnan myo6td tutkimuksessa voitiin vertailla mahdollisia eroja
ikdryhmien mielikuvissa.

Tutkielma on luonteeltaan laadullinen. Aineistonkeruu suoritettiin  yhdelld
yksilohaastattelulla, joka toimi esitutkimuksena, sekd kahdella ryhmédkeskustelulla.
Haastatteluun ja ryhmikeskusteluihin osallistui yhteensd 11 henkildd, joista kuusi oli
alle 25-vuotiasta ja viisi 55-65-vuotiasta. Osallistujat valittiin lumipallo-otantaa
kdyttden eli muutamaa valittua henkil6d pyydettiin nimedméén potentiaalisia osallistujia
haastatteluun ja ryhmikeskusteluihin.

Tutkielman teoreettinen osa muodostuu kahdesta kokonaisuudesta: vastuullisesta
likketoiminnasta ja  mielikuvista.  Vastuullista liiketoimintaa  voidaan  pitdd
ongelmallisena késitteend paitsi sen laajuudesta johtuen my®0s siitd syystd, ettei sille ole
yhtd yleisesti hyvéksyttyd mdééritelmdd. Nakokulma vastuullisen litketoiminnan
siséltoon vaihtelee eri maissa ja kulttuureissa. Sithen my0s viitataan lukuisilla eri
termeilld, kuten yhteiskuntavastuu, sosiaalinen vastuu, vastuullinen yritystoiminta ja
yrityskansalaisuus. Tdssd tutkielmassa vastuullista liiketoimintaa késitellddn
eurooppalaisesta ndkokulmasta, jossa vastuullisuuden perustana toimii kestéva kehitys.
Kestdavin kehityksen tapaan vastuullinen liiketoiminta voidaan teoreettisesti jakaa
kolmeen kokonaisuuteen, jotka ovat taloudellinen, sosiaalinen ja ympéristovastuu.
Kéaytinnossd ndmé kolme vastuun ulottuvuutta kietoutuvat toisiinsa niin, ettid yrityksen

toiminnalla on usein vaikutusta vahintddn kahteen ulottuvuuteen.
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Vastuullisella liiketoiminnalla tarkoitetaan vapaaehtoista toimintaa eli liiketoimintaa,
joka ylittdd lakien ja sddddsten vaatimat juridiset velvollisuudet. Vastuulliselle
yritykselle avoimuus ja ldpindkyvyys ovat toiminnan perusedellytyksid eli yrityksen
tulee tuottaa sidosryhmilleen méériltiédn ja laadultaan monipuolista informaatiota, jossa
yritys puhuu asioista niiden oikeilla nimill4, rehdisti ja tasapuolisesti.

Vastuullisen litketoiminnan perustana toimivat yrityksen omat arvot ja tavoitteet,
mutta myds sidosryhmilld on suuri merkitys. Sidosryhmien toiveet ja odotukset ovat
keskeisessd roolissa médriteltdessd vastuullista liitketoimintaa ja sen siséltdod niin
teoreettisella tasolla kuin kdytdnnon liiketoiminnassa. Vastuulliseen liiketoimintaan
kuuluu ldheisesti ajatus siitd, ettd ilman sidosryhmid ja niiden kanssa kéytdvad
vuoropuhelua ei yritysté olisi olemassa.

Vihittdiskauppojen kannalta kuluttajat muodostavat yhden keskeisen sidosryhmén,
jolla on omat odotukset ja toiveet vihittdiskauppojen vastuullisesta liiketoiminnasta.
Kuluttajat vaativat véhittdiskaupoilta toiminnan muuttamista yhd vastuullisempaan
suuntaan samalla kun kulutusasenteet ja kulutustottumukset muuttuvat, vaikkakin melko
hitaasti, yhd vastuullisemmiksi. Tutkimusten valossa (Memery ym. 2005; S-ryhmé ja
Valio — — 2009) kuluttajien vihittdiskaupoilta odottamat ja vaatimat vastuut sijoittuvat
lahinnd sosiaaliseen ja ympdristovastuuseen. Pelkistetysti voidaan todeta, ettd
kuluttajille tarkeitd asioita ovat olleet tuotteisiin liittyvét vastuut, ympdéristdasiat sekd
oman ja alihankkijoiden henkiloston eettinen kohtelu. Suomalaisille my0s tuotteiden
kotimaisuus ja paikallisuus seki reilu hinnoittelu ovat olleet tirkeitd ominaisuuksia.

Tédmin tutkimuksen tulokset kuluttajien véhittdiskaupoilta vaatimista ja odottamista
vastuista vahvistavat aikaisempien tutkimusten tuloksia. Sekd alle 25-vuotiaiden ettd
55-65-vuotiaiden keskuudessa esiin nousivat pitkélti samat teemat kuin aikaisemmissa
tutkimuksissa. Kyseiset ikdryhmét kuitenkin painottavat vastuita hieman toisistaan
poikkeavasti.

Nuoremman ryhmédn vihittdiskaupoilta vaatimat vastuut késittelevit 1dhes
poikkeuksetta sosiaalista vastuuta. Kenties vahvimmin esiin nousevat tuotteisiin liittyvit
vastuut eli se, ettd myytdvit tuotteet ovat sitd mitd luvataan ja turvallisia kdyttda.
Vihittdiskauppojen vastuullisuus voi nikyd myos vastuullisten tuotteiden, kuten luomu-
ja Reilun kaupan tuotteiden, hinnoittelussa, asettelussa ja valikoimassa. Osa alle 25-
vuotiaista oli sitd mieltd, ettd vdhittdiskaupoilla riittdd tdssd vield kehitettdvai, jotta ne
entistd paremmin mahdollistaisivat vastuullisten kulutusvalintojen tekemisen. Nuoret
kuluttajat toisin sanoen ndkevét véhittdiskaupan olevan ennen kaikkea vastuussa
kuluttajista. Myds kotimaisuutta arvostetaan ja nuorten mielestd vihittdiskauppojen
tulisikin varmistaa kotimaisten vaihtoehtojen saatavuus. Tuotteissa pitéisi vahintdankin
ilmaista selkedsti tuotteen alkuperdmaa. Alle 25-vuotiaat kokevat véhittdiskauppojen
olevan kuluttajien lisdksi vastuussa ennen kaikkea omista tyontekijoistdin, mutta myds

véhittdiskauppojen kdyttdmien alihankkijoiden ja tavarantoimittajien toivotaan toimivan
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eettisten periaatteiden mukaan. Melko ylldttaivdd on se, ettd esimerkiksi
ilmastonmuutoksen myo6td paljon julkisuudessa esilld ollut ympéristovastuu ei herdti
huomiota alle 25-vuotiaiden keskuudessa.

Vanhempien eli 55-65-vuotiaiden kuluttajien keskuudessa tuotteisiin liittyvét vastuut
eividt nouse yhtd selkeidsti esille kuin nuorempien kuluttajien keskuudessa. Kenties
vanhemmat  kuluttajat  pitdvdt tuotteiden hyvdd laatua ja  turvallisuutta
perusedellytyksend. Sen sijaan vastuu véhittdiskaupan omista ja alihankkijoiden
tyontekijoistd ndyttdisi merkitsevdn vanhemmille kuluttajille nuorempia enemmaén.
Liiketoimintaa tulisi harjoittaa riistdméttd ketddn ja vahittdiskauppojen tulisi varmistua,
etteivdt alihankkijat kédytd lapsitydvoimaa ja ettd tyontekijoiden olot ovat inhimilliset.
Alle 25-vuotiaiden tapaan vanhemmat kuluttajat ovat kiinnostuneita tuotteiden
alkuperéstd. Kotimaisuus koetaan toivottavaksi, mutta ymmaérretién, ettei se aina ole
mahdollista. Tuotteen alkuperdstd riippumatta useat kuluttajat toivoisivat selkedmpid
merkint6jd tuotteiden alkuperdmaasta ja vdhemmidn pyrkimystd johtaa mielikuvilla
harhaan tuotteen alkuperéstd. Nuoremman ryhmin tapaan myds osa 55—65-vuotiaista
kuluttajista odottaa vihittdiskauppojen tarjoavan monipuolisesti luomu- ja Reilun
kaupan tuotteita. Ympdéristoon liittyvit vastuut, kuten kestdvin kehityksen mukainen
toiminta, heréttdvit vanhemmissa kuluttajissa hieman nuorempia kuluttajia
voimakkaampia tunteita, mutta he jadvit silti selvésti vdhdisemmaille huomiolle kuin
sosiaaliset vastuut huolimatta viime aikojen julkisesta keskustelusta muun muassa
ilmastonmuutoksesta.

Osa kuluttajista mdiérittelee vihittdiskauppojen vastuun lakien ja sdddosten
noudattamiseksi, ei niiden ylittdviksi toiminnaksi, kuten vastuullinen liiketoiminta
kirjallisuudessa ja tdssd tutkielmassa mdidritellddn. Toisaalta osa kuluttajista vaatii
véhittdiskauppoja monitoroimaan niiden alihankkijoiden tyontekijoiden
tyoskentelyolosuhteita, miké puolestaan ylittad yritysten juridiset velvollisuudet.

Kummankin ikdryhmédn vahittdiskaupoilta odottamat vastuut liittyvdt ldhinnd
sosiaaliseen ja ympéristovastuuseen taloudellisten vastuiden jiddden kokonaan
keskustelun ulkopuolelle. Vastuullisten tuotteiden reilun hinnoittelun voidaan katsoa
kuuluvan taloudelliseen vastuuseen, mutta siithenkin viitattiin ldhinnd vastuuna
kuluttajista, minkd voitaneen katsoa kuuluvaksi ldhinnd sosiaaliseen vastuuseen.
Taloudellisten vastuiden jddminen vastuukeskustelun ulkopuolelle ei liene yllétys, silld
osa tutkijoistakin jittdéd sen yritysten vastuiden ulkopuolelle eivitka taloudelliset vastuut
ole olleet pdidllimmaiisend kuluttajien mielissd aikaisemmissakaan tutkimuksissa.
Liiketoiminnan taloudelliset realiteetit, kuten kannattavuus, koetaan yrityksen
perustoiminnaksi niin hyvésséd kuin pahassa.

Tutkimustulokset osoittavat kuluttajien odotusten ja vaatimusten vastuullisesta
litketoiminnasta kohdistuvan vihittdiskauppojen ydinliiketoimintoihin. Kuluttajat toisin

sanoen toivovat, ettd vihittdiskaupat integroisivat vastuulliset toimet niiden
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paivittdiseen liiketoimintaan eli esimerkiksi tuotevalikoimillaan mahdollistavat
vastuullisen kulutuksen. Vaikka sekd Keskolle ettd SOK:lle vastuullisuus merkitsee
juuri pdivittdisten asioiden tekemistd mahdollisimman hyvin, kuluttajien mukaan
molemmilla on vield varaa parantaa. Siitd huolimatta kuluttajien odotuksia voitaneen
pitdd kohtuullisina, silld he eivdt vaadi innovatiivista toimintaa eli sitd, ettd
véhittdiskauppojen tulisi laajentaa ydinliiketoimintaansa niin, ettd ne toiminnallaan
lieventdisivdt tai ratkaisisivat jonkun sosiaalisen tai ympdéristdongelman. Toisaalta
hyvintekevéisyyden, joka voidaan luokitella vastuullisen liiketoiminnan alimmalle
tasolle, ei koeta olevan riittdva keino hoitaa kaupan velvoitteita.

Tutkielman toinen teoreettinen osa muodostui mielikuvista sekd mielikuviin
laheisesti  liittyvistd késitteistd. Mielikuvissa on kyse ajattelun ja muistin
tietorakenteista, joiden avulla monimutkainen ja sirpaleinen todellisuus jédsentyy
helpommin hallittavaksi kokonaisuudeksi. Mielikuvat liittdvédt koskemaan kohdetta,
esimerkiksi yrityksen vastuullista liiketoimintaa, myds sellaista tietoa, jota kuluttajalla
ei ole. Thmiset nimittdin herkdsti yleistavat irrallisia havaintoja ja kokemuksia
asenteiksi, joiden perusteella he péittelevit kohteesta sellaisiakin asioita, joista heilld ei
lainkaan ole kokemusta tai tietoa. (Lehtonen 1995, 8.) Mielikuvat eivét siis valttaméatta
vastaa absoluuttista todellisuutta, mutta ovat kuluttajalle usein todellisempaa kuin itse
todellisuus. Siten vahittdiskaupatkaan eivdt voi viheksyd kuluttajien mielikuvien
merkitystd. Ei riitd, ettd liiketoimintaa hoidetaan kaikkien mittarien mukaan
vastuullisesti, jos kuluttajien mielikuvissa ’todellisuus’ on jotain aivan muuta.

Tutkielman toinen ja kolmas tutkimuskysymys kasitteli kuluttajien mielikuvia
véhittdiskauppojen vastuullisesta liiketoiminnasta. Toisessa tutkimuskysymyksessd
tarkasteltiin millaisia mielikuvia kuluttajilla on Keskon ja SOK:n vastuullisesta
litketoiminnasta sekd sitd, mihin ne perustuvat. Kolmannessa tutkimuskysymyksessi
pyrittiin  selvittdmédn, miksi SOK menestyy Keskoa paremmin kyselyissd, joissa
tutkitaan kuluttajien mielikuvia liittyen yritysten ja brindien vastuullisuuteen.

Useille ihmisille yritysten vastuullinen liiketoiminta on hédmirén peitossa.
Tutkimuksen mukaan harva kuluttaja osaa arvioida, kuinka vastuullisesti tai
vastuuttomasti yritykset harjoittavat liikketoimintaansa. Kenties kyseessd on suurelle
yleisolle vield niin uusi ja ndkyméton asia, ettd siitd on helpompi puhua yleiselld tasolla
kuin kohdistaa se tiettyyn yritykseen. Samanlaisia viitteitd oli havaittavissa my0s tissd
tutkimuksessa. Osan keskustelijoista oli helpompi puhua véhittdiskauppojen
vastuullisesta litketoiminnasta yleiselld tasolla kuin erikseen Keskosta tai SOK:sta. Erés
keskustelija totesikin, ettd vastuullisuus on niin uusi asia, ettei vield ole ehtinyt syntyd
késitystd siitd, ettd toinen tutkittavista yrityksistd hoitaisi liiketoimintaansa toista
vastuullisemmin. Molempien yhtididen uskotaan panostavan vastuullisuuteen, jotta ne
vilttyisiviat epédsuotuisalta ja liiketoiminnan kannalta haitalliselta julkisuudelta.

Vastuullista liiketoimintaa perustellaankin usein juuri maineenhallinnalla.
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Mielikuvat syntyvit viime kddessd jokaisen henkilon mielessd, joten yritykset eivit
voi tdysin kontrolloida mielikuvien muodostumista. Vahittdiskaupat voivat kuitenkin
pyrkid vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin omalla toiminnallaan ja viestinndlldén.
Vastuullisuudesta viestittdessd vastuullisuusraporteilla on ollut keskeinen merkitys.
Persoonattomat raportit eivdt kuitenkaan tavoita suurta osaa kuluttajista, vaan
kuluttajien mielikuviin vaikuttavat enemmaén julkisuudessa kédytdva keskustelu ja ennen
kaikkea omat kokemukset. Myos yhtididen kanta-asiakaslehdet ovat 55-65-vuotiaille
kuluttajille tirked tieto- ja mielikuvien ldhde. Vaikka osa kuluttajista muistaa joitakin
yksittdisid uutisia tai tv-ohjelmia liittyen epdeettisiin toimiin, tutkimuksen tulosten
valossa hyvin harva kuluttaja seuraa aktiivisesti keskustelua vastuullisesta
likketoiminnasta tai itse ottaa selvdd, miten yritykset ovat vastuitaan hoitaneet. Siitd
syystd omilla kokemuksilla on keskeinen vaikutus kuluttajien mielikuviin
véhittdiskauppojen vastuullisuudesta. Ikddn katsomatta useat kuluttajat perustavat
mielikuvansa omiin kokemuksiinsa siitd, kuinka hyvin vastuullisia tuotteita, ldhinni
luomu- ja Reilun kaupan tuotteita, on tarjolla ryhmittymiin kuuluvissa kaupoissa, joissa
he itse ostoksena tekevdt. Onkin luontevaa, ettd kuluttajille vahittdiskauppojen
litkketoiminnan kaikkein ndkyvin osa, tuotevalikoima, vaikuttaa voimakkaasti
mielikuviin ryhmittyméan vastuullisesta liiketoiminnasta.

Alle 25-vuotiaiden mielikuvien mukaan luomu- ja Reilun kaupan tuotteiden
valikoima on hieman parempi K- kuin S-ryhmissd, vaikka Keskollakin riittdd vield
kehitettavdd vastuullisten tuotteiden valikoimissa. Positiivisena koetaan myds se, ettd
useat Keskon oman tuotemerkin eli Pirkka-sarjan tuotteet ovat joko luomua tai Reilun
kaupan sadnnoilld tuotettuja. Positiiviset mielikuvat luomu- ja Reilun kaupan tuotteiden
valikoimista K-ryhmien kaupoissa onkin oletettavasti keskeinen syy, miksi valtaosa
tutkimukseen  osallistuneista  alle  25-vuotiaista  mieltdd Keskon  SOK:ta
vastuullisemmaksi. Huomioitavaa on, etti my0s S-ryhmdd pddsdintdisesti kayttivit
kuluttajat kokevat Keskon olevan SOK:ta vastuullisempi. 55-65-vuotiaiden
mielikuvissa ryhmittymien viélilld ei juuri ole eroa vastuullisten tuotteiden valikoimien
suhteen, vaan useat kuluttajat kokevat, ettd tuotteita on saatavilla molemmissa
ryhmittymissa.

Omien kokemusten merkitys nékyy myds siind, ettd lapsuuden aikaisilla muistoilla ja
kokemuksilla tuntuisi olevan ainakin jonkin verran vaikutusta mielikuviin yhtididen
vastuullisuudesta erityisesti 55—-65-vuotiaiden keskuudessa. Neljd viidestd vanhempaan
ikdluokkaan kuuluneista muisteli, ettd heiddn lapsuudessaan heidén perheensd kiytti
padsddntoisesti silloista osuuskauppaa. 1950- ja 1960-luvut olivatkin SOK:lle
menestyksekésti aikaa (Herranen 2004, 94). Kenties ndma perinteet ovat saaneet aikaan
luottamuksen yhtiotd kohtaan eikéd luottamus ole my6hemmalld i4ll4 kadonnut, vaikka

henkil6 olisi vaihtanut kdyttdmainsé vihittdiskaupan ryhmittymad. Kuten erds kuluttaja
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asian ilmaisi, lapsuudessa syntynyttd mielipidettd on myohemmalld idlld endd vaikea
muuttaa.

Tutkimukseen osallistuneet alle 25-vuotiaat elivét lapsuutensa ja nuoruutensa 1990-
luvulla sekd 2000-luvun alussa, jolloin Kesko oli pdivittdistavarakaupassa
markkinajohtaja (Paivittdistavarakaupan myymaldrekisteri — —, 2006). Usean nuoren
perheessd olikin kaytetty ensin K-ryhmdi, mutta myShemmin vaihdettu S-ryhméén.
Vaikka nuorille ei ndhtdvésti ole heidén lapsuudessaan ja nuoruudessaan syntynyt yhtd
vahvaa sidettd Keskoon kuin vanhemmilla SOK:hon, vaikuttaisi siltd, ettd lapsuuden
aikaisten kokemusten johdosta Kesko koetaan luotettavaksi ja perinteikkddksi
véhittdiskaupaksi.

Omien kokemusten ja perinteiden lisdksi my0s yritysten yhtiomuodolla vaikuttaisi
olevan ainakin jonkin verran vaikutusta niiden vastuullisuutta koskeviin mielikuviin.
Erityisesti 55-65-vuotiaiden keskuudessa osa kuluttajista kokee osuustoiminnallisen
yrityksen ldhtokohdiltaan vastuullisemmaksi ja demokraattisemmaksi kuin pdorssiin
listautuneen yrityksen, jonka tehtdvind on vastata osakkeenomistajien odotuksiin.
Yhtidmuoto onkin perinteiden lisdksi toinen keskeinen syy, miksi 55-65-vuotiaat
kuluttajat kokevat SOK:n Keskoa vastuullisemmaksi riippumatta siitd kumpaa
ryhmittymad itse padsddntdisesti kdyttavat. Merkittdvad kuitenkin on, ettd hyvin harva
55-65-vuotias kuluttaja tiedostaa, ettd Kesko on listautunut porssiin. Tutkimuksen
tulosten valossa timé koituu Keskon eduksi, silld tieto Keskon listautumisesta porssiin
vaikutti ainakin joidenkin 55-65-vuotiaiden mielipiteeseen siitd, kumpi kaupan
ryhmittymd on vastuullisempi. Osuustoiminnallisella yritysmuodolla vaikuttaisi siis
olevan ratkaiseva merkitys etenkin silloin, kun mielikuvat kahden yhtion
vastuullisuudesta eivdt muutoin merkittévisti eroa toisistaan ja kuluttajien tiedossa on
vertailtavien yritysten yhtiomuodot.

Alle 25-vuotiaiden mielipiteet osuustoiminnan ja porssiyrityksen ldhtokohtaisesta
vastuullisuudesta jakaantuvat vanhempia enemmin. Kummallekin yhtiomuodolle 16ytyy
kannattajia, mutta on my0s kuluttajia, joiden mielestd yhtiomuodolla ei ole kidytinnon
likketoiminnan kannalta merkitystd. Porssiyritysten etuna pidetddn niiden lakiin
kirjattuja raportointisdddoksid sekd selkedd johtamistapaa. SOK:n osuustoiminnallisen
luonteen etuna puolestaan ndhdddn asiakasomistajille koituva hyoty.

Kummankaan ikdryhmén kuluttajia ei yllattanyt tieto siitd, ettd SOK on menestynyt
Keskoa paremmin gallupeissa, joissa on mitattu kuluttajien mielikuvia yritysten ja
brindien vastuullisuudesta. Syitd pohdittaessa esiin eivdt kuitenkaan nousseet
perinteiset vastuullisen liiketoiminnan kriteerit. Thmisilld onkin taipumusta yleistda
irrallisia havaintoja ja kokemuksia asenteiksi, joiden perusteella he paéttelevit kohteesta
asioita, joista heilld ei ole tietoa ja kokemusta. Tulosten valossa irrallisten havaintojen ja
kokemusten ei tarvitse suoranaisesti liittyd vastuulliseen liiketoimintaan vaikuttaakseen

mielikuviin yrityksen vastuullisuudesta. Vanhemmat kuluttajat uskovat, ettdi SOK:n
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1900-luvun alkuun asti ulottuvat perinteet ovat synnyttdneet etenkin heidén
ikdluokkansa kuluttajissa luottamusta, jonka ansiosta SOK mielletdin nuorempaa
kilpailijaansa vastuullisemmaksi. SOK:n koetaan olevan my0s hieman ldhempéand
kuluttajaa, kenties asiakasomistajuudesta johtuen, minkd uskotaan vaikuttavan
positiivisesti mielikuviin niin koko ryhmittyméstd kuin sen vastuullisuudesta.

My0s nuoremmat kuluttajat uskovat SOK:n olevan ldhempdnd kuluttajia kuin
Keskon. Asiakasomistajuuden uskotaan luovan yhteishenked ja tiukan siteen yrityksen
ja kuluttajien vilille, minkd johdosta yritys my0s koetaan vastuulliseksi. Vaikka nuoret
eivét itse koe osuustoiminnan olevan sen vastuullisempaa kuin muutkaan yhtiomuodot,
uskovat he osuustoiminnallisuuden selittdvan suurelta osin sen, miksi SOK koetaan
Keskoa vastuullisemmaksi. Osuustoiminta takaa SOK:n omistuksen pysymisen
Suomessa, minkd uskotaan miellyttdvin kotimaisuutta arvostavia suomalaisia, kun taas
Keskon omistuksen pysymisestd Suomessa ei ole varmuutta. Myds SOK:n Keskoa
suuremmalla ndkyvyydelld ja markkinaosuudella uskotaan olevan merkitystd. Kenties
kuluttajat mieltévit tai haluavat mieltdd kdyttiménsi yrityksen vastuullisemmaksi kuin
kilpailijat ja silld perustelemaan, miksi kyseisessd yrityksessd asioivat. Kaikki
tutkimukseen osallistuneet kuluttajat eivit kuitenkaan itse mieltdneet pddsddntoisesti
kayttamédnsi ryhmittymaa kilpailijaa vastuullisemmaksi.

Tutkimuksen tuloksista voidaan néhda, ettd kuluttajien mielikuvat Keskon ja SOK:n
vastuullisista toimista perustuvat pitkélti vastuullisten tuotteiden valikoimiin, perinteisti
syntyneeseen luottamukseen sekd yhtiomuotoon. Keskon eri instituutioilta saamat
palkinnot ja tunnustukset puolestaan perustuvat hyvin erilaisiin kriteereihin. Esimerkiksi
valinta maailman sadan vastuullisimman yrityksen joukkoon tapahtuu porssiyritysten
joukosta, joita arvioidaan muun muassa energian ja veden kdyton, hiilidioksidipdistdjen
sekd maksettujen verojen suhteen (Criteria and weights). Nami mittarit siis poikkeavat
merkittdvisti kuluttajien mielikuviin vaikuttavista kriteereistd. Néin ollen mielikuvia
vastuullisuudesta mittaavat kuluttajakyselyt ja eri instituutioiden jakamien palkintojen
ja tunnustusten kriteerit ndyttdisivdt mittaavan vastuullisen liitketoiminnan sisélld eri
asioita. Tdméd varmasti osaltaan selittdd, miksi on mahdollista, etti SOK menestyy
kuluttajakyselyisséd tunnustuksia ja palkintoja saanutta Keskoa paremmin.

Mitd Keskon tulisi tehdd, jotta palkintojen ja tunnustusten liséksi yhtid koettaisiin
my0s  kuluttajien ja  erityisesti 55—65-vuotiaiden kuluttajien = mielikuvissa
vastuullisemmaksi kuin pédkilpailijansa SOK? Syy, miksi 55-65-vuotiaat kokevat
SOK:n vastuullisemmaksi, perustuu suurelta osin perinteisiin sekd yhtidmuotoon.
Yhtidmuodon vaihtaminen lienee poissuljettu vaihtoehto eikd Kesko voi muuttaa
historiaansakaan. Sen sijaan se voi pyrkid vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin
vastuullisten tuotteiden valikoimia edelleen monipuolistamalla ja niitd ndkyvimmin
markkinoimalla, silld vastuullisten tuotteiden valikoimilla ndyttéisi olevan keskeinen

merkitys kuluttajien mielikuviin vihittidiskaupan vastuullisesta liiketoiminnasta. Harva



77

kuluttaja kuitenkaan ottaa etukdteen selvdd ostamistaan tuotteista tai tuotteita
valmistavien yritysten liiketoiminnasta erityisesti vidhdistd sitoutumista vaativien
pdivittdistavaroiden kohdalla. Niinpd kuluttajien tulisi saada tietoa mahdollisimman
vaivattomasti ja nopeasti. Vaivattomin ja nopein keino kuluttajille saada tietoa olisi
kenties myymaélédssd ostopdétdstd tehdessd. Monipuolistamalla vastuullisten tuotteiden
valikoimia ja niiden ndkyvyyttd parantamalla Keskolla on mahdollisuus vaikuttaa
positiivisesti kuluttajien mielikuviin yrityksen vastuullisuudesta.

Kuluttajat eivdt olleet kuulleet Keskon wvastuullisen liiketoiminnan saamista
tunnustuksista tai palkinnoista. Monet ihmettelevitkin, miksei Kesko ole ndkyvésti
tiedottanut saavutuksistaan tai vastuullisista toimistaan. Yksi syy saattaa olla se, ettd
vastuullisista asioista viestiminen otetaan kuluttajien keskuudessa usein epdilevésti
vastaan ja ndin viestintd saattaa jopa kdéntyd markkinoijaa vastaan. Tamén tutkimuksen
tulokset kuitenkin osoittavat, ettd etenkddn 55-65-vuotiaat eivdt koe vastuuasioiden
markkinointia negatiivisena. He péinvastoin uskovat, ettd yritykset toimivat kuten
lupaavat, koska kiinnijadmisen pelko katteettomista lupauksista on liian suuri
maineriski. Nuoremmat kuluttajat ovat sen sijaan hieman pessimistisempid vihreiden
arvojen markkinoinnin suhteen, koska esimerkiksi erilaisia sertifikaatteja on
markkinoilla runsaasti, jolloin niiden uskottavuus kérsii.

SOK:n vahvuutena ovat sen yhtidmuoto sekd perinteet, joita erityisesti 55-65-
vuotiaat arvostavat. Nuorempien kuluttajien mielikuvat SOK:n vastuullisesta
litketoiminnasta eivdt sen sijaan ole yhti6lle yhtd suotuisia kuin se varmasti toivoisi.
Kehittdmistd yhtiolld on etenkin vastuullisten tuotteiden valikoimissa sekd niiden
ndkyvyydessd. Kuluttajat eivit tulosten valossa ole esimerkiksi tietoisia, ettd SOK:n
Rainbow-sarjasta 10ytyy sekd luomu- ettd Reilun kaupan tuotteita. Keskon tapaan
SOK:n tulisikin panostaa entistd enemmén vastuullisten tuotteiden valikoimiin seki
niiden ndkyvyyteen myymaéldmarkkinoinnin avulla, jos se haluaa muuttaa kuluttajien
mielikuvia sen vastuullisuudesta entistd suotuisimmiksi. Vastuullisen liiketoiminnan
ndkyvyyttd voisi lisdtd myos muussa markkinointiviestinnissa.

Kasilld olevan tutkimuksen pienestd otoksesta johtuen tutkimuksen tuloksia voidaan
pitdd 1dhinnd esimerkkeind kuluttajien Keskon ja SOK:n vastuulliseen liiketoimintaan
liittdmistd mielikuvista ja siitd, mihin ndmd mielikuvat perustuvat. Tutkimuksen
tulokset ovat suuntaa-antavia, eikd yleistyksid ole syytd tehdd. Mielenkiintoinen
jatkotutkimuksen aihe olisikin tutkia kuluttajien Keskon ja SOK:n vastuulliseen
likketoimintaan liittdimid mielikuvia madréllisen tutkimuksen keinoin. Tdmén
tutkimuksen tulosten yleistettdvyyttd kaikkiin kuluttajiin rajaa ainoastaan kahden
ikdryhman kaytto tutkimuksessa. Mielenkiintoista olisi myds tutkia, millaisia mielikuvia
muilla kuin alle 25- ja 55-65-vuotiailla kuluttajilla on Keskon ja SOK:n vastuullisesta

litketoiminnasta ja mihin ne perustuvat.
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LIITE1 HAASTATTELURUNKO

Alkuun

Miti ajatuksia Kesko heréttda?
Miti ajatuksia SOK heréttda?

Teema 1: Vihittdiskauppojen vastuut

Oletteko koskaan kuullut puhuttavan vastuullisesta liiketoiminasta / yritysten
yhteiskuntavastuusta / eettisestd liiketoiminta?
Mitd  vastuullinen liiketoiminta mielestdsi tarkoittaa véhittdiskaupan

yhteydessd? Mité vastuita vdhittdiskaupalla mielestdnne on?

Teema 2: Mielikuvia Keskon ja SOK:n vastuullisuudesta

Miten mainitsemanne vastuut mielestdinne ndkyviat Keskon ja SOK:n
toiminnassa?

Muistatteko oletteko koskaan torménneet uutisiin tai keskusteluun Keskon tai
SOK:n vastuuttomista tai vastuullisista toimista?

Muistatteko oletteko néhneet Keskon tai SOK:n mainoksia, joissa mainostetaan
vastuullisuutta?

Oletteko koskaan itse ottanut selvdd Keskon tai SOK:n vastuista? Mistd
lahteestd?

Seuraatteko uutisia ja keskustelua yritysten vastuullisesta liiketoiminnasta?
Millainen suhde teilld on Keskoon?

Millainen suhde teilld on SOK:hon?

Jos muistelette lapsuuttanne, muistatteko suosiko perheenne tiettyd
ryhmittymda? Luuletteko, ettd silli on ollut vaikutusta omaan
suhtautumiseenne Keskosta ja SOK:sta?

Otatteko itse tuotteiden tai palveluiden vastuullisuutta huomioon ostopaitoksid
tehdessad?

Miten suhtaudutte porssiyhtidihin?

Mitd mieltd olette osuustoiminnasta?

Teema 3: Miksi SOK menestyy Keskoa paremmin kyselyissd, joissa tutkitaan

kuluttajien vritysten ja briandien vastuullisuuteen liittyvid mielikuvia?
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Kumpi mielikuvienne perusteella toimii vastuullisemmin, Kesko vai SOK?
Miksi? Mihin mielikuvat perustuvat?

Oletteko kuullut, ettd kyselyjen mukaan kuluttajat mieltivit SOK:n Keskoa
vastuullisemmaksi?

Onko se teille yllatys? Miksi on / Miksi ei ole?

Misté luulette, ettd tima johtuu?



