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Abstract

The purpose of the thesis was to examine how the customers of Keskimaa’s Prisma hyper-
markets see the sustainability communication of the stores. The subject of the thesis was
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The research part of the study was carried out using a quantitative research method. Data
was gathered using an internet survey, which was posted on the comissioner’s Facebook
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The results of the study suggest that the parts of corporate responsibility that directly in-
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sponses imply that consumers do not know enough of the matter to decide if they are
taken care of properly or not. The participants of the survey feel that there is not enough
sustainability communication, even though it is an important part of business and Keski-
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The results of the thesis help Keskimaa to improve their sustainability communication.
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1 Johdanto

Vastuullisuus ja siita viestiminen ovat olleet kiinnostavia tutkimuksen aiheita koko
2000-luvun ajan. Vastuullisuuden toteutumista seka siita viestimista niin ulkoisille
kuin sisaisillekin sidosryhmille on tutkittu. Myos kuluttajat ovat 16ytaneet kiinnostuk-
sen vastuullisuuteen ja sitd on alettu pitaa jopa itsestddanselvyytena liiketoiminnassa.
Erityisesti ymparistévastuu on noussut megatrendiksi vahittdiskaupan saralla. Taman
lisdksi myos taloudellinen ja sosiaalinen nakékulma vastuullisuuteen kiinnostaa en-

tistd enemman kuluttajia.

Aiheen ajankohtaisuudesta ja kiinnostavuudesta johtuen opinnadytety6n aiheeksi on
valittu vastuullisuusviestinta. Toimeksiantajalle ei ole aiemmin tehty samanlaista tut-
kimusta tasta nakdkulmasta ja nimenomaan hypermarkettien asiakkaille. Tarkoituk-
sena on antaa toimeksiantajalle uusia tyokaluja ja ndkokulmia vastuullisuusviestinnan

kehittamiseen.

Opinndytetyo koostuu teoriaosiosta ja tutkimusosiosta. Teoriaosiossa maaritellaan
ensin tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset seka avataan tutkimuksessa kaytetta-
via menetelmia. Lisdksi teoriaosiossa kasitelldan vastuullisuuteen liittyvia teorioita.
Yritysvastuun, taloudellisen vastuun, sosiaalisen vastuun, ymparistévastuun seka vas-
tuullisuusviestinnan kasitteita kdydaan teoriaosiossa lapi. Lisdksi esitellaan kansainva-
lisia ohjenuoria yrityksille, jotka haluavat toimia vastuullisesti. Taman jalkeen esitel-
laan tutkimuksen toteutus, tuloksista tehtadvat johtopaatokset sekd naihin johtopaa-

toksiin perustuva pohdinta, jossa saadaan vastaus tutkimuskysymykseen.

Tutkimuksen toimeksiantajat

Tutkimuksen toimeksiantajat ovat Keskimaan Prismat. Keskimaa on yksi S-ryhman
osuuskaupoista. Tyoskentelen itse parhaillaan Seppéldn Prismassa, joka on yksi kol-
mesta Keskimaan Prismoista. Muut kaksi toimeksiantajaa ovat Palokan Prisma seka
Keljon Prisma. Kaikki kolme Prismaa valittiin toimeksiantajaksi, silld kaikilla vastuulli-
suusviestintd on kovin ketjun sanelemaa, jonka vuoksia asiakkaan olisi vaikea erottaa

pelkastaan yhden Prisman vastuullisuusviestintdd muista Keskimaan Prismoista.



Keskimaan Prismojen sloganina toimii “Hyva mutta halpa”. Keskimaan Prismat ovat
laskeneet tuotteidensa hintaa jatkuvasti niin kutsutun halpuuttamisen merkeissa.
Halpuuttamista on muun muassa toteutettu vahentamalla lehtimainontaa. Keljon
Prisman myyntipaallikkd Marko Hoffrén kertoo, etta kuten sloganissa sanotaan,
Prisma on hyva mutta halpa. Hyvyys voidaan nahda siten, etta tuotteiden laadusta ja
saatavuudesta pidetdan kiinni. Asiakkaille on huima maara valikoimaa, josta jokainen
voi valita omansa. Hyvana voidaan myos nahda myymaldiden monipuolisuus, joka
mahdollistaa kdyttétavaroiden seka paivittdistavaroiden ostamisen kerralla samasta
paikasta. Paivittaistavaravalikoiman lisaksi Keskimaan Prismoista saa nimittdin pu-
keutumisen, viihteen, kodintekniikan, kodin, urheilun, rakentamisen, remontoinnin

seka puutarhan tuotteita. (Keskimaan vuosi 2014.)

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Kaikessa tieteellisessa tyossa tulee aina olla tutkimusongelma, jonka perusteella tut-
kimusta lahdetaan toteuttamaan. Jos ongelmaa ei ole suoraan saatavilla, se taytyy
ensin muotoilla. Tutkimusongelma taytyy rajata ja maaritelld, jotta tutkimus ohjau-
tuu oikeisiin asioihin. Tutkimusongelman tarkoituksena on maaritella koko opinnady-

tetyon tarkoitus ja tavoitteet. (Kananen 2015, 45-46.)

Tutkimusongelman maarittelyn jalkeen on selvilla, mihin opinndytetydssa tahdataan.
Ongelman ratkaisun avaimet ovat tutkimuskysymykset, jotka luodaan tutkimusongel-
man pohjalta. Jos tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus opinndytetyon aikana, saa-
daan myos ratkaisu opinndytetyon tutkimusongelmaan, ja nain ollen tutkimus on on-
nistunut. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa tiedonkeruumenetelmana toimii ky-
sely, on kyselyn kysymykset suoraan johdettu tutkimuskysymyksista, eli ndin ollen

myos tutkimusongelmasta. (Kananen 2015, 55-56.)

Opinnadytetyohon valittu tutkimusongelma pohjautuu tekijan omaan kiinnostukseen
aiheesta. Keskon edustaja luennoi vastuullisuudesta ja sen viestinndsta Vahittaiskau-

pan toimintaympadristd -opintojaksolla, josta aihe iskostui paahan. Luennoitsija sanoi,



ettd jonkun pitédisi tehda aiheesta opinnaytetyo, ja tdstd idea sitten ldhti. Tutkimus-
ongelma muotoutui entisestddn Seppalan Prismassa tyoskentelyn aikana. Lopulliseksi
tutkimusongelmaksi muotoutui Keskimaan Prismojen asiakkaiden mielipide kauppo-
jen vastuullisuusviestinndsta. Tata ongelmaa lahdetdan selvittamaan kolmen tutki-

muskysymyksen voimin, jotka ovat:

e Millaista Keskimaan Prismojen vastuullisuusviestinta on kuluttajien mielesta?
e Mita vastuullisuusviestinta kuluttajille merkitsee?
e Vaikuttaako vastuullisuusviestinta kuluttajien ostopaatokseen?

Tutkimuskysymyksiin pyritdan |6ytamaan vastaus verkkokyselyn avulla, jossa Keski-

maan Prismojen asiakkaat vastaavat vastuullisuusviestintaan liittyviin kysymyksiin.

Aiemmat tutkimukset

Yritysten vastuullisuusviestintda kuluttajille on tutkittu runsaasti Iahivuosina ja tassa
kappaleessa esittelen viisi esimerkkia, joihin on tutustuttu opinnaytetyota tehdessa.
Tutkimuksia on tehty muutama myd&s suoraan Keskimaalle, tosin eri toimipisteille, ja
taman lisdksi paljon sekd saman alan yritykselle ettd muiden alojen yrityksille

vastuullisuusviestinnan ja vastuullisuuden eri nakoékulmista. Kasiteltavat tukimukset

ovat sahkdisesti julkaistuja opinnaytetoita seka yksi pro gradu -tutkielma.

Leena Ruusuvirta on tutkinut vuonna 2012 Osuuskauppa Keskimaan
asiakasomistajien kasitysta vastuullisesta liiketoiminnasta. Tutkimuksessa tutkittiin
erityisesti sitd, miten Keskimaan asiakasomistajat kasittivat kaksi samantapaista kasi-
tettd — yritysvastuu ja kestava kehitys. Tutkimuksessa haastateltiin 84:ta Keskimaan
asiakasomistajaa Keskimaan supermarketeissa kayttdaen strukturoituja kysymyksia.
Tutkimuksen tuloksina todettiin, ettd yritysvastuu on tunnetumpi termi asiakkaille
kuin kestava kehitys. Vastaajat olivat sitd mieltd, ettda Keskimaan tulisi kiinnittda huo-
miota erityisesti sosiaaliseen vastuuseen ja tehdda enemman yhteistyotd paikallisten

tuottajien kanssa. (Ruusuvirta 2012.)

Blogin kayttamista vastuullisuusviestinnan valineena on tutkinut Susanna Narva

vuonna 2014. Tama tutkimus valittiin tutustuttavaksi, silla myos Keskimaan Prismat



kayttavat blogia vastuullisuusviestinnan valineena. Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia
miten yritykset viestivat vastuullisuudestaan nimenomaan internetissa seka havain-
nollistaa miten blogeja voitaisiin kayttaa vastuullisuusviestinnan valineena. Tutkimuk-
sessa on tarkasteltu kahden yrityksen, llorannan ja Lehmonkarjen yritysvastuulli-
suutta ja miten vastuullisuusviestintaa on toteutettu heidan internetsivuillaan. Tutki-
musmenetelmaksi oli valittu dokumenttianalyysi. Opinndytetyon tekija tuotti havain-
noistaan blogiteksteja, joita yritysten olisi mahdollista kayttaa viestinnassaan myo-
hemmin. Tutkimuksen tuloksiksi saatiin, etta vaikka yritykset toimivat kestavan kehi-
tyksen mukaisesti, ne eivat viestita sita tarpeeksi aktiivisesti sidosryhmilleen internet-

sivuillaan. (Narva 2014.)

Myds seuraava tutkimus liittyy nimenomaan verkossa julkaistavaan vastuullisuusvies-
tintaan. Noora Sumanen on tutkinut H&M:n, Zaran seka Lindexin vastuullisuusvies-
tintda verkossa vuonna 2015. Opinnaytetyon tavoitteeksi on maaritelty, etta sen tu-
lisi selvittaa miten yritys viestii vastuullisuudestaan verkkosivuillaan ja miten kulutta-
jat suhtautuvat vastuullisuudesta viestimiseen. Tutkimuksessa haastateltiin seitse-
maa henkil6d opinndytetyon paddongelmasta ja alaongelmista johdetun kysymyssar-
jan perusteella. Haastattelussa kaytettiin kuitenkin avointa linjaa. Tutkimustulokset
kertovat, etta vaikka yritykset panostavat vastuullisuuteen, siita viestitaan liian va-
han. Haastateltavia vastuullisuus kiinnosti, mutta ei niin paljon, etta he olisivat oma-
aloitteisesti etsineet tietoa yksittaisten yritysten vastuullisuudesta. Tutkija huomasi,
ettei tutkittavien yritysten nykyinen vastuullisuusviestinnan taso riitd, vaan sen naky-

vyytta pitdisi parantaa. (Sumanen 2015.)

Maisa Vehvildinen on tutkinut vuonna 2014 Get Green -yrityksen vastuullisuusvies-
tinnan sanomapaatoksia. Opinndytetyon tavoitteena on etsid toimeksiantajalle kehi-
tysehdotuksia markkinointiviestintdan. Kehitysehdotukset on luotu kirjallisuuden,
toimeksiantajan kanssa kdydyn keskustelun ja benchmarkingin tuloksena. Lopputu-
lokseksi Vehvildinen on luonut yritykselle sdahkoisten viestintdkanavien markkinointi-
viestintdsuunnitelman, jossa han esittelee kehitysehdotuksia sahkoisten viestintaka-

navien hyodyntamiseksi osana vastuullisuusviestintaa. (Vehvilainen 2014.)

Viimeinen tutustuttava tutkimus on Lotta Kaaridisen Diacor terveyspalvelut Oy:lle to-
teuttama tutkimus, jossa han tutki yritysvastuuviestinnan mahdollisuutta antaa lisa-

arvoa yritykselle. Tutkimus on toteutettu vuonna 2013. Opinndytetydn tavoitteena



on saada selville tuovatko yritysvastuuraportointi ja -viestinta lisdarvoa yritykselle, ja
toimiiko vastuullisuus erottautumistekijana. Tutkimuksen aineisto on keratty kysely-
lomakkeen avulla. Tutkimustuloksista voitiin paatelld, etta tyonantajaa, palveluntar-
joajaa tai yhteistyokumppania mietittdaessa vastuullisuudella oli merkitysta. Vastuulli-
suus voitiin nahda myds syyna maksaa palveluista hieman enemman. Vaikka toimek-
siantajayritys erottui vastuullisena kilpailijoiden joukosta, sen vastuullinen toiminta ei

ollut kovinkaan tunnettu osan sidosryhmien silmissa. (Kaaridinen 2013.)

Lapikaydyista tutkimuksista voidaan paatella, etta vaikka kuluttajat seka muut sidos-

ryhmat pitavat vastuullisuutta tarkeana tekijana, yritykset eivat viesti siita tarpeeksi.

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Opinndytetyon tutkimusongelma ratkaistaan tutkimusmenetelmilla. Ensimmaiseksi
on kuitenkin paatettava, milla menetelmien kokonaisuudella tutkimusongelmaa lah-
detdan ratkaisemaan. Tiedonkeruu seka keratyn aineiston analyysi taytyy suorittaa
tarkkaan valituilla tutkimusmenetelmilla. (Kananen 2014, 49 & 51.) Taman opinnady-
tetyon tutkimusotteeksi on valittu kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, koska
kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan jo tunnetun ilmion perusteella tutkimaan
ilmion muuttujia. Vastuullisuus ja sen viestinta ovat jo laajalti tutkittuja ilmioita, joten
jo saatavilla oleva tietopohja auttaa luomaan kysymysrungon, jolla saadaan vastauk-
sia tutkimusongelmaan. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan maarallista tutkimus-
tietoa ilmion muuttujien madrista ja niiden valisistd suhteista eli korrelaatiosta. (Ka-
nanen 2014, 133.) Keskimaalla on talld hetkelld noin 121 000 asiakasomistajaa ja Kes-
kimaan Prismojen Facebook-sivuilla noin 11 000 tykkaajaa. Perusjoukoksi on valittu
Facebook-sivujen tykkaajat, koska tykkaajiin voi sisaltya seka asiakasomistajia etta
asiakkaita, jotka kdayvat muuten Keskimaan Prismoissa. Facebook-sivujen kautta on

yksinkertaisinta tavoittaa mahdollisimman monta Keskimaan Prismojen asiakasta.

Otoskooksi on suunniteltu noin 200 vastausta, silld vastausprosentin ei koeta olevan
kovinkaan suuri. Niissa verkkotutkimuksissa, joissa tutkijalla ei ole aiempaa suhdetta

kyselyn vastaajien kanssa, vastausprosenttia, joka on valiltd 20-30 %, pidetdan erit-



tain onnistuneena (Kyselytutkimuksen otoskoko n.d.). Yrityksille suunnattujen kyse-
lyiden vastausprosentti voi jadada jopa 1 %:iin. 10—15 % vastausprosentti on turvalli-
nen arvio, jos tutkija ei ole tehnyt aiemmin tutkimusta samoille henkilgille. 10 %:iin
padseminen vaatii kuitenkin kohdennusta ja ennakkoilmoitusta. (Kananen 2014,
167.) Vastausprosentin arvioidaan kuitenkin olevan alle kymmenen prosenttia, silla
vaikka Facebook-sivuilla on paljon tykkaajia, heidan aktiivisuutensa sivustolla ei valt-
tamatta ole kovinkaan suuri. Kyselya ei myodskaan voida kohdentaa suoraan vastaa-

jalle, vaan heidan on itse huomattava kysely Keskimaan Prismojen Facebook-seinalla.

Tutkimuksen otantamenetelmaksi on valittu harkinnanvarainen otanta, silld harkin-
nanvaraisessa otannassa tutkitaan nimenomaan valitun alustan kavijoita. Havainto-
yksikko valitaan harkinnan mukaan, eika valinta perustu tilastoihin. (Kananen 2014,
177.) Harkinnanvarainen otanta on valittu kdytannon syista, silla resurssit eivat ajalli-
sesti riitd useammassa ymparistossa toteutettavan tutkimuksen tekemiseen, jossa
kysely voitaisiin toteuttaa seka kaupassa fyysisesti kayville ihmisille etta Facebook-
sivujen tykkaajille. Syyna on myoskin se, ettei Keskimaan Prismoilla ole listattuna
kaikkia asiakkaita, kun otokseen halutaan sisallyttaa myos niita asiakkaita, jotka eivat

ole Keskimaan asiakasomistajia.

Aineistonkeruumenetelma

Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmaksi on valittu verkkokysely (liite 1), joka to-
teutetaan Webropol-kyselyohjelmalla ja julkaistaan Keskimaan Prismojen Facebook-
sivuilla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleisin tiedonkeruumenetelma on kysely,
jonka kysymykset on luotu vallitsevaa ilmiéta kuvaavan teorian perusteella. Valittu-
jen kysymysten tulee olla sellaisia, etta vastaaja ymmartaa kysymyksen, niin kuin se
on tarkoitettu ymmarrettavan. Kysymys ei siis voi olla moniselitteinen, jotteivat vas-
taukset vaaristy. Vastaajan pitda omata tieto, jolla vastata kysymyksiin ja halu antaa
tama tieto tutkijalle. Kysymykset maarittavat tutkimuksen luotettavuuden ja laadun.
Samalla tapaa, kuin kyselyja voidaan toteuttaa fyysisessa maailmassa, niitd voidaan
myos tehda verkossa. Verkossa toimiville ihmisille se ei ole pelkdstadn kanava, vaan
myo6s ihan oma maailmansa. Voidaankin miettia vaikuttaako verkkokyselyn perus-

joukko vastausten laatuun. (Kananen 2014, 49-50 & 142-143.)



Verkkokysely on muotoiltu strukturoiduksi verkkokyselyksi, mutta mukana on myos
kaksi avointa kysymysta, joilla vastaajan on mahdollisuus kertoa tarkemmin omasta
mielipiteestaan. Kyselylomake on jaettu kolmeen osaan, joista ensimmaisessa kartoi-
tetaan vastaajan taustamuuttujia, kuten ikda, sukupuolta ja Prismaa, jossa asiakas
asioi eniten. Toisessa osiossa tutkitaan vastuullisuusviestinnan saavuttavuutta ja si-
sallon laatua kuluttajien mielesta. Kysymykset koskevat Prismojen vastuullisuusvies-
tinnan kanavia. Kolmannessa osassa kartoitetaan vastuullisuuden merkitysta kulutta-

jille seka kuinka hyvin nama arvot toteutuvat Keskimaan Prismoissa.

Analyysimenetelma

Maarallisessa tutkimuksessa tutkimuksen tulokset taytyy esittaa tilastollisesti, jonka
jalkeen niista voidaan tehda analyyseja. Koska kvantitatiivisessa tutkimuksessa halu-
taan tarkastella suuren populaation kayttaytymista, taytyy aineisto tiivistaa, jotta sita
voidaan tarkastella ja analysoida. Yleisimpia kvantitatiivisten tutkimustulosten esitta-
mistapoja ovat suorat jakaumat, ristiintaulukointi, erilaiset jakauma- ja tunnusluvut
seka avointen kysymysten tulosten esittaminen. (Kananen 2015, 287—-288.) Tutki-
muksen analyysimenetelmiksi on valittu suorat jakaumat, ristiintaulukointi seka

avointen kysymysten tulkitseminen ja taulukointi.

Suora jakauma tarkoittaa sita, etta tarkastellaan yksittdisen kysymyksen saamia ja-
kaumia suhteellisena lukuna. Esimerkiksi kyselyssa toteutettuja taustatietokysymyk-
sid voidaan esittda suorana jakaumana. Suora jakauma ilmoitetaan aina suhteellisena
taulukkona, eli kdytetaan prosenttilukuja kokonaislukujen sijaan. Suoraa jakaumaa
voidaan kuivata esimerkiksi piirakkadiagrammilla tai taulukolla. Saadusta jakaumasta

voidaan sitten tehda yksinkertaisia analyyseja. (Kananen 2015, 289.)

Ristiintaulukointi tuo yhteen kaksi muuttujaa kerralla, jolloin niita vertaillaan keske-
ndan. Ndin saadaan selvilla kahden muuttujan valisia riippuvuussuhteita. Ristiintaulu-
koinnin kaksi muuttujaa on nimetty selittavaksi ja selitettavaksi muuttujaksi. Esimerk-
kikysymys voisi olla “Vaikuttaako asiakkaan ikd hanen viestintdkanaviensa kayt-
toon?”. Nain selittdva muuttuja olisi vastaajan ika ja selitettava muuttuja viestintaka-

navat, joita vastaaja kayttda. Selittdva muuttuja sijoitetaan taulukossa sarakkeeseen
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ja selitettdva muuttuja riville. Ristiintaulukoidessa tutkijan pitda kuitenkin pitdaa mie-
lessa vaihtoehto, ettd taustalla voikin olla piilomuuttuja. Tutkijan pitaakin kokeilla eri
vaihtoehtoja, jotta selvida mitka muuttujat oikeasti vaikuttavat toisiinsa. Ristiintaulu-

koinnit avataan ja analysoidaan kirjoittamalla ne auki. (Kananen 2015, 290-292.)

Avoimia vastauksia voidaan kasitella muun muassa tekstinkasittelyohjelmalla. Teksti-
muotoinen data kaydaan lapi ja tiivistetaan yhdeksi kasitteeksi. Taman jalkeen vas-
taukset voidaan taulukoida, niin ettd ne pyritdan tiivistamaan mahdollisimman vahiin
kasitteisiin. Kasitteille voidaan myos luoda numerokoodi, jossa yksi numero vastaa
tietty kasitetta. Kun vastaukset on taulukoitu, voidaan laskea, kuinka paljon kutakin

kasitetta esiintyi vastauksissa. (Kananen 2015, 296.)

Tutkimuksen luotettavuus

Opinnadytetyon tutkimustulosten pitda olla luotettavia. Luotettavuutta tarkastellaan
validiteetin ja reliabiliteetin keinoin. (Kananen 2015, 342.) Kanasen (2015) mukaan
Silverman (1997) maarittelee reliabiliteetin ja validiteetin seuraavasti: Reliabiliteetti
tarkoittaa sita, etta jos tutkimus toistettaisiin, siitd saataisiin samat tulokset kuin
aiemminkin. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa on kasitelty oikeita asi-
oita. Tutkija on itsessaan se, joka voi eniten vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen.
Varsinkin tapauksissa, joissa tutkijoita on vain yksi. Tutkijan tulee valita luotettavat
aineistot tutkimuksen teorialahteiksi seka kasitella aineistoa rehellisesti. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa tutkijalla ei kuitenkaan ole niin suuri vaikutus tutkimustulosten
tulkintaan kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkija ei keraa itse aineistoa, vaan se
tehdaan tutkimuslomakkeen avulla. On kuitenkin huomioitava, etta kaikki vastaajat
eivat valttamatta ymmarra kaikkia kysymyksia samalla tapaa, jolloin tutkimustulokset

voivat vadristya. (Kananen 2015, 338-340.)
Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuskriteereina voidaan pitaa seuraavia

e Sisdinen validiteetti

e Ulkoinen validiteetti

e Reliabiliteetti

e Obijektiivisuus. (Kananen 2015, 344.)
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Validiteetti

Sisdinen validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkija on l6ytanyt oikean syy-seuraussuh-
teen. Tutkijan tulee verrata eri vaihtoehtoja, jotta mahdolliset piillomuuttujat selvia-
vat ja oikea riippuvuussuhde ratkaistaan. Tutkijan tulee pystya perustelemaan vaitta-
mansa oikeiksi tutkimustulosten pohjalta. (Kananen 2015, 347.) Sisdinen validiteetti
pyritaan varmistamaan tassa tutkimuksessa kaymalla riippuvuussuhteet tarkasti lapi

ja tekemalla tarpeeksi ristiintaulukointeja, jotta oikeat muuttujat 16ytyvat.

Ulkoinen validiteetti maarittaa kuinka hyvin tutkimuksesta saadut tulokset pitavat
kdaytannossa paikkaansa. Ulkoinen validiteetti mittaa sita, kuinka hyvin tulokset ovat
yleistettavissa. Jos tutkimuksen otos on valittu populaatiosta oikein, pitdisi tutkimuk-
sen tulosten olla yleistettavissa koko populaatioon. (Kananen 2015, 347-348.) Verk-
kotutkimusta toteutettaessa ulkoinen validiteetti voi koitua ongelmaksi, silld otos
maaraytyy satunnaisesti sen perusteella, kuka kyselyyn paattaa vastata. Keskimaan
Prismojen Facebook-tykkaajista voidaan kuitenkin selvittda heidan sukupuolensa ja
ikansa, ja verrata naita kyselyyn vastanneiden taustamuuttujiin, jolloin voidaan paa-

telld, ovatko tulokset yleistettavissa perusjoukkoon.

Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa sita, ettd kyselysta saataisiin toistettaessa samat tulokset. Ai-
noa varma keino taman tarkistamiseksi on uusintatutkimuksen tekeminen. Edes uu-
sintamittaus ei kuitenkaan takaa reliabiliteettia, silld ilmi6é voi muuttua ajan kuluessa,
samoin vastaajien mielipiteet asioista. Korkea reliabiliteetti ei kvantitatiivisessa tutki-
muksessa takaa tutkimuksen validiteettia. (Kananen 2015, 349.) Kyselyssa kdytetta-
vat mittarit ovat melko pysyvid, jos voidaan olettaa, etteivat kuluttajien aatteet
muutu nopeasti. Ulkopuoliset tekijat vaikuttavat kuitenkin jatkuvasti ihmisten kasi-

tyksiin vastuullisuudesta ja sen tarkeydesta.
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3 Yritysvastuullisuus

3.1 Vastuullinen liiketoiminta

Yrityksen vastuullinen liiketoiminta tarkoittaa sita, etta yritys pyrkii kehittamaan kol-
mea vastuullisuuden osa-aluetta, niin etta sen toiminta on vapaaehtoista ja ylittaa
lain maaraaman pakollisuuden asteen. Nama kolme eri osa-aluetta ovat sosiaalinen
vastuu, ymparistovastuu seka taloudellinen vastuu. Elinkeinoelaman keskusliiton mu-
kaan sellainen yritys, joka toimii ekologisesti, sosiaalisesti ja taloudellisesti kestavalla
tavalla on kannattava ja kilpailukykyinen. EK toteaa, etta vastuullisuus toteutuu par-
haiten silloin, kun yritys omaehtoisesti haluaa vahvistaa vastuullisuutta osana itse yri-
tyksen kehittamista. (Vastuullisuus liiketoiminnan ytimessa n.d.) Olisikin tarkeda, etta
vastuullisuus nakyy jo yrityksen liiketoimintastrategiassa, ja sita sovellettaisiin siita
koko yrityksen toimintaan. Lisdksi yrityksen on huolehdittava, ettad sen toiminta on

avointa ja lapinakyvaa kuluttajalle. (Vastuullinen liiketoiminta n.d.)

Yritysvastuu tarkoittaa myos sitd, etta yritys pystyy toimimaan pitkalla aikavalilla te-
hokkaasti. Yrityksen sisalla on tehtava paatoksia siitd, halutaanko panostaa lyhyen vai
pitkan aikavalin tavoitteisiin. Lyhyen aikavalin tavoitteiksi voidaan asettaa maksimaa-
lisen tuottavuuden saavuttaminen valitun aikamaareen sisalla, kun taas pitkan aika-
valin panostuksia voivat olla erilaiset tyohyvinvointi- ja ymparistohankkeet. (Har-

maala & Jallinoja 2012, 18.)

Yritysvastuullisuus sisaltda myds etiikan, moraalin ja arvojen maailman. Yrityksen si-
salla vallitsevat tietyt moraaliset ja eettiset periaatteet, jotka vaikuttavat yrityksen
vastuullisuuteen. Taman lisaksi yrityksen arvot ovat suuressa roolissa, kun yritysvas-
tuun asioita mietitdaan yrityksen sisalla. Rohwederin (2004) mukaan Rytteri (2003)
maarittelee moraalin ihmisen kasitykseksi hyvasta ja pahasta. Etiikan Rytteri (2003)
taas maarittelee ndakemykseksi siitd, millaista moraalin pitaisi olla. Yrityksen nakokul-
masta etiikka voi olla my0s sitd, millaista vastuuta yritykseltd edellytetaan. Eettiset
arvot jakautuvat yrityksen sisalla samoin kuin vastuullisuus — sosiaalisiin, ekologisiin
ja taloudellisiin ndkdkulmiin. Ekologiset arvot viittaavat luonnon ja ympaériston kunni-
oittamiseen, sosiaaliset arvot ihmisiin ja oikeudenmukaisuuteen ja taloudelliset arvot

rehelliseen ja avoimeen yritystoimintaan. (Rohweder 2004, 78—80.)
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3.2 Taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuu tarkoittaa yksinkertaisesti sita, etta yritys pitda huolen siita, etta
se toimii taloudellisesti kannattavasti. Yritys huolehtii tehokkuudestaan, kannatta-
vuudestaan ja kilpailukyvystdan. (Ekonen ym. 2010, 9.) Jos yrityksen taloudellinen
vastuu ei ole kunnossa, on sen mahdotonta toteuttaa sosiaalista ja ekologista vas-
tuuta. Taloudellisella vastuulla voidaan my6s suuremmassa mittakaavassa viitata sii-
hen, millaisia taloudellisia vaikutuksia yrityksen toiminnalla on sen sidosryhmille.
Tasta esimerkkind voidaan mainita osakeyhtion tuottamat tuotot osakkailleen. (Ta-

loudellinen vastuu n.d.; Vastuullisuus liiketoiminnan ytimessa n.d.)

Taloudellista vastuuta voidaankin pitaa yritysvastuun kulmakivena. Yrityksen kilpailu-
kyky ja taloudellinen suorituskyky ovat edellytyksia yritysvastuulle. Yrityksen tulee
omata vahva kassavirta seka toimia kannattavasti ja tehokkaasti. (Harmaala & Jalli-

noja 2012, 18-19.)

Taloudellisen vastuullisuuden yhtena suurimpana esteena voidaan nahda maailman
rahoitusjarjestelman kriisit, joista erityisen vaikuttava on ollut vuonna 2008 Yhdysval-
loista alkanut finanssikriisi, jonka vaikutuksia ndahdaan edelleen maailman taloudessa.
YT-neuvotteluiden, lomautusten ja irtisanomisten aalto syoksyi talouden paalta. Ku-
luttajat taantuivat sddstokierteeseen ja talous heikkeni. Nykydan vaikutuksia voidaan
myo6s nahda pitkaaikaistyottomyyden seka nuorten tyottomien maaran kasvuna.

(Harmaala & Jallinoja 2012, 34-35.)

Globalisaatio eli maapalloistuminen erityisesti taloudellisessa ndakékulmassa on kui-
tenkin vaikuttanut positiivisesti Suomen kansantalouteen. Taloudellisella globalisaa-
tiolla tarkoitetaan sita, etta tuotteet, tydovoima seka padaoma liikkuvat vapaasti mai-
den ja maanosien vililla. Suomen ulkomaankauppa on kasvanut jatkuvasti globali-
saation myota. Suomessa vallitsevien suhteellisten pienten markkinoiden lisdksi
useat suomalaiset yritykset ovat I0ytaneet paikkansa kansainvalisesta arvoketjusta.
Yritykset ovat |0ytdneet tapoja kasvattaa toimintaansa Suomen rajojen ulkopuolella
seka loytaneet uudenlaisia liiketoimintamahdollisuuksia ulkomailta. (Harmaala & Jal-

linoja 2012, 26 & 36.)
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3.3 Sosiaalinen vastuu

Ehka eniten kaikkiin yrityksen sidosryhmiin vaikuttava vastuullisuuden osa-alue on
sosiaalinen vastuu. Silla tarkoitetaan kaikkia niita vaikutuksia, joita yrityksen toimin-
nalla on omiin sidosryhmiinsa nahden. Sosiaalinen vastuu voidaan my6s maaritella
ylipaansa ihmisista huolehtimiseksi. Sidosryhmiin kuuluvat niin yrityksen sisdiset si-
dosryhmat kuin ulkoiset sidosryhmat. (Ekonen, Pyykkonen, Timonen, Terid & Torn
2010, 9.) Sosiaalinen vastuu alkaa yrityksilla siitd, kuinka he ovat opastaneet henki-
I6stoaan, eli sisdista sidosryhmaa, toimimaan vastuullisesti. Taman lisaksi henkilostoa
koskevaa sosiaalista vastuuta on paljon. Tahan kuuluu muuan muassa tyéhyvinvointi,
osaamisesta huolehtiminen ja tydyhteison motivointi. (Vastuullisuus liiketoiminnan

ytimessa n.d.)

Ulkoisiin sidosryhmiin, eli asiakkaisiin ja liikekumppaneihin, kohdistuva sosiaalinen
vastuu nahdaan erityisesti tuoteturvallisuuden varmistamisena ja kuluttajansuojan
kehittamisena. Lisaksi sosiaalisen vastuun tarkedana osa-alueena nahdaan lapinaky-
vyys ja kuluttajalle viestiminen. Sisaisiin sidosryhmiin kohdistuva sosiaalinen vastuu
on Suomessa pitkalti maaratty laissa. Laki maarittelee tyo- ja ihmisoikeudet seka tyo-
turvallisuus- ja tyohyvinvointisaannokset. Lisaksi ammattiyhdistysliikkeet toimivat
tyontekijoiden asialla ja pitavat huolta siita, etta sosiaalinen vastuu on kannettu yri-

tyksissa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20-21.)

Talla hetkella maailman suurimpia sosiaalisia ongelmia ovat kéyhyys ja nalka. Maail-
manpankin mukaan vuonna 2015 koyhyysrajan alapuolella eli noin 702 miljoonaa ih-
mistd. Koyhyysrajan alapuolella elaminen tarkoittaa sitd, ettd pdivan aikana henkilolla
on kaytossaan 1,9 Yhdysvaltain dollaria tai vdahemman. Vaikka kéyhyysrajan alapuo-
lella eldvid ihmisia on vuoteen 2012 verrattuna 200 miljoonaa vdhemman, on maara
silti huima. Prosentuaalisesti maailman vaestdsta se on noin 9,6 prosenttia. (Asplund
2015.) Taman lisdksi koyhyytta voidaan myos maaritelld suhteellisella koyhyydella.
Suhteellinen kdyhyys tarkoittaa sitd, etta ihmisen tulot ovat alle puolet yhteiskunnan
mediaanituloista. Esimerkiksi Suomessa suhteellista kdyhyytta on pyritty vahenta-

maan valtion rahoituksen avulla. (Harmaala & Jallinoja 2012, 45.)
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Nalkdongelma kytkeytyy erityisesti kdyhiin maihin. Ruoan riittavyys on kuitenkin
maailmanlaajuinen ongelma. Ymparistéongelmat, kuten vesipula ja kuivuus aiheutta-
vat suoraan ongelmia maatalouteen ja ruoan tuotantoon. Lisaksi ilmaston lampene-
minen vaikeuttaa maanviljelya pdivantasaajan ldheisyydessd, mutta samalla saattaa
parantaa maatalouden tuottavuutta maapallon pohjoisosissa. Koska ruokaa on va-
han, sen hinta nousee, jonka lisdksi ruoka-aineiden saatavuus heikkenee, kun niista

tulee harvinaisempia. (Harmaala & Jallinoja 2012, 45.)

3.4 Ymparistdovastuu

Ymparistdvastuu taasen viittaa yrityksen ymparistovaikutuksiin. Yrityksen tulee olla
tietoinen siitd, kuinka se vaikuttaa ymparistdéon. Suomen kuuluessa Euroopan Unio-
niin, koskevat EU:n tiukat ymparistosaannokset myos kaikkia suomalaisia yrityksia.
Vastuullisuus on kuitenkin jotakin suurempaa kuin lainsddadannon noudattaminen
(Vastuullinen liiketoiminta n.d.). Ollakseen ymparistovastuullinen yrityksen taytyy
huolehtia, etta vastuuta toteutetaan lapi kaikkien yrityksen prosessien. Mahdollisia
keinoja ympadristovastuun toteuttamiseen ovat esimerkiksi materiaalien ja tyotarvik-
keiden hankkiminen kestavista materiaaleista ja niiden kierrattaminen, sahkon ja ve-
den kulutuksen rajoittaminen seka jatteiden maaran vahentaminen ja kierratys. (Vas-

tuullisuus liiketoiminnan ytimessa n.d.; Ymparisto n.d.)

Vastuullinen yritys on itse perilla toimintansa aiheuttamista ymparistovaikutuksista
seka on tarkasti perehtynyt sitd saatelevaan lainsdaadantoon ja noudattaa sitd. Ympa-
ristonsuojelu ei kuitenkaan tarkoita pelkkda paastojen puhdistamista, vaan se voi-
daan nykyaan nahda koko tuotteen elinkaaren aikaisten ymparistévaikutusten ha-

vaitsemisena ja vahentamisena. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22.)

Erityisida haasteita ymparistovastuulliseen toimintaan on tuonut ilmastonmuutos,
joka on laajentunut globaaliksi ongelmaksi. Imastonmuutos tarkoittaa sitd, ettd ilma-
kehan lisdantyva kasvihuonekaasupitoisuus aiheuttaa maailmanlaajuista ilmaston
[ampenemista. Vaikutuksiksi ennustetaan jaatikdiden sulamista, vedenpinnan nouse-

mista, erilaisten darimmaisten sadilmididen yleistymista, kuivuutta ja aavikoitumista.
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On mahdollista, etta erityisesti vedenpinnan nouseminen aiheuttaa tulevaisuudessa
suurta harmia, kun matalalla merenpintaan ndhden sijaitsevat saarivaltiot saattavat
peittyd kokonaan veden pinnan alle. (Antila 2010, 12—-13.) Valtiot, yritykset ja ihmiset
ovat ilmastonmuutosta vastaan taistellakseen ottaneet tavoitteekseen vahentaa hiili-
jalanjalkedan. Hiilijalanjalki on mittari, jolla mitataan tietyn kohteen, esimerkiksi yri-
tyksen tai tuotteen, aiheuttamaa ilmastokuormaa. llmastokuorma taas tarkoittaa
sitd, kuinka paljon energiaa ja materiaaleja yritys kayttaa tietyn tuotteen valmistami-
seen tai prosessin suorittamiseen. Tama kuvataan kasvihuonekaasujen maarana. Hii-
lijalanjaljen pienentamiseksi tuleekin vahentaa niin epasuoria kuin suoria paastoja.

(Harmaala & Jallinoja 2012, 36—-37.)

IImastonmuutoksen lisdksi luonnonvarojen vahentyminen ja saastuminen tuottavat
suuria ymparistollisia ongelmia yrityksille ympari maailman. Uusiutumattomat luon-
nonvarat jaetaan ehtyviin ja sailyviin luonnonvaroihin. Ehtyvat luonnonvarat ovat
niita, joiden maara vahenee maailmassa jatkuvasti, eika niitd voida ottaa talteen tai
kayttaa uudelleen. Fossiiliset polttoaineet ovat yksi tarkeimmista ehtyvista luonnon-
varoista, joiden pelatdaan loppuvan jopa kymmenien vuosien sisalla. Sailyvat luonnon-
varat taas ovat niitd, joita on mahdollista ottaa talteen ja kierrdttaa uudelleen kdyton
jalkeen. Tallaisia luonnonvaroja ovat esimerkiksi metallit. (Harmaala & Jallinoja 2012,

38.)

Vahenevien luonnonvarojen lisdksi on paljon niita luonnonvaroja, jotka ovat saastu-
neet tai saastuvat parhaillaan. Sen lisdksi, ettda makeasta vedesta on valtava pula,
suurena ongelmana on myo0s vesistdjen saastuminen ja puhtaan veden haviaminen.
Kemikalisoituneita, saastuneita, rehevoityneita ja happamoituneita vesistoja ei voida
enad kayttaa veden lahteena. Juomaveden lisdksi puutetta on myos kasteluvedests,
jota kdytetdaan maataloudessa. Kun puhdas vesi on lopussa, turvautuvat monet var-
sinkin kehitysmaissa likaiseen veteen, joka aiheuttaa sairauksia. Kehitysmaissa kay-
tettdva likainen vesi voi myds johtaa siihen, ettd maailmanlaajuiseen ruokaketjuun

joutuu saastuneita tuotteita. (Harmaala & Jallinoja 2012, 38-39.)

Useimmiten ymparistovastuun toteuttaminen tarkoittaa kdytannossa sita, ettd yritys
pyrkii vahentamaan paastdja seka tehostamaan energian ja materiaalien kayttoa.

Nama toimet vaikuttavat positiivisesti myos kustannustehokkuuteen, mika saattaakin
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monen yrityksen mielesta olla tarkedmpaa kuin ekologinen ajattelu. Jos mahdollista,
yritys voi tuoda markkinoille ylipaataan ekologisempia tuotteita, jolloin myos kulutta-
jalla on mahdollisuus vaikuttaa valinnoillaan. Nykyaikana kuluttajat tiedostavat yha
enemman globaaleja ongelmia, kuten ilmastonmuutos, ja haluavat vaikuttaa siihen
valitsemalla ekologisesti tuotettuja palveluja ja tuotteita. Ymparistévastuullisiin toi-
menpiteisiin voidaan tarttua vasta, kun yritys on tietoinen siitd, miten heidan taman-
hetkinen energiankulutuksensa ja materiaalien kaytténsa jakautuu yrityksen tuotan-
toprosessien valilld. Yritys voi kdyttaa taman selvittdmiseen hiilijalanjalkensa mittaa-
mista. Yritys voi mitata joko yksittdisen tuotteen tai esimerkiksi yksittdisen prosessin

hiilijalanjaljen. (Antila 2010, 11-13.)

3.5 Vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestinta tarkoittaa pelkistetysti sitd, etta yrityksen toiminta tehdaan Ia-
pindkyvaksi. Vastuullisuusviestinnalla kerrotaan kuluttajille ja muille yrityksen sidos-
ryhmille, miten yritys toimii vastuullisesti. Vastuullisuusviestintd on osana muuta yri-
tyksen markkinointiviestintda, mutta vastuullisuusviestinta voi olla osana myds mai-
nontaa tai siita voidaan luoda raportteja. Useimmiten yritykset tekevat sita erityisesti
verkossa. Vastuullisuusviestindssa, kuten muussakin markkinointiviestinndssa, on va-
littava oikeat kanavat viestid, niin etta yrityksen tavoittelema kohderyhma saadaan

kiinni. (Harmaala & Jallinoja 2012, 162-164; Vastuullisuusviestinta n.d.)

Vastuullisuuteen liittyva markkinointi on saanut kritiikkia sen ristiriitaisesta roolista,
sillda markkinointi yhdistetdan aina kulutuksen lisddmiseen, jolloin markkinointi taiste-
lisi vastuullisuuden paaviestia, kestavaa kehitysta vastaan. Lisaksi viestintd voidaan
nahda epaeettisend, jos se on esimerkiksi kohdistettu lapsille. Toisaalta taas markki-
nointiviestintd on ainoa keino lisdta kuluttajien tietdmysta yrityksen vastuullisuu-

desta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 175.)

Yritysten luomat vastuullisuusraportit sisdltavat selvityksen kestavaa kehitysta edes-

auttavista toimenpiteistd, joita yritys on toteuttanut raportointikaudella. Raportti jul-



18

kaistaan ulkoisten sidosryhmien kayttéon, mutta sitad kaytetdan myos sisdisessa vies-
tinndssa. Rohwederin (2004) mukaan seuraavat seikat tulee esittaa selkedasti vastuul-

lisuusraportissa:

e mita toimenpiteita yritys on tehnyt vastuullisuuden saralla
e miten ndma toimenpiteet vaikuttavat kestavan kehityksen prosessiin

e mita naille vaikutuksille on tehty tai mita niille aiotaan tehda tulevaisuudessa.

On yleista, etta yritykset raportoivat vain joistakin vastuullisuuden osa-alueista. Esi-
merkiksi yhteiskuntavastuuraportit ovat melko yleisia. Niissa kasitellaan pelkastaan
sosiaalisen vastuun puolta. Mydskin ymparistévastuuraportit ovat yleisia varsinkin te-
ollisuuden alan yrityksilla. Lisaksi yrityksilta vaaditaan tilinpaatosta, jossa tulee pit-
kalti esille taloudelliseen vastuuseen liittyvia seikkoja. Usein taloudellisen vastuulli-
suuden keinot esitelldan myos yrityksen julkaisemassa vuosikertomuksessa. On kui-
tenkin mahdollista, etta yritys raportoi myos kaikista kolmesta vastuullisuuden osa-
alueesta. Yleensa nama raportit kantavat nimea kestavan kehityksen raportti tai yri-

tysvastuuraportti. (Rohweder 2004, 211-212.)

Koska ymparistovastuuseen ja sosiaaliseen vastuuseen liittyva raportointi on yrityk-
sille vapaaehtoista, tulee yrityksen miettia hyotyjen maaraa raportoinnista koituvien
kustannusten maaraan. Ensikadessa tarkein hyoty on se, miten paljon raportointia
voidaan kayttaa sisdisessa viestinnassa. Organisaation on mietittava kuinka tarkeaa
raportointi yrityksen paatoksia tehdessa on ja kuinka paljon raportoinnista on hyo-
tya, kun pyritdan resurssien kayton optimoimiseen tai vastuullisuutta edistdvan muu-
tosprosessin toteuttamiseen. Sen jalkeen voidaan myds miettia, kuinka paljon rapor-
tointi hyodyttada yrityksen ja sidosryhmien valista kommunikaatiota. Lapinakyvét vas-
tuullisuusraportit luovat luottamusta yrityksen ja sidosryhmien valille. (Rohweder

2004, 212.)

Raportoinnin toteuttaminen ei kuitenkaan ole ilmaista. Jotta raportti olisi kattavasti
ja luotettavasti tehty, on yrityksen kehitettava luotettavat hallintajarjestelmat seka
mittarit. Ndiden avulla saadaan todenmukaista informaatiota yrityksen vastuullisista

toimista. Useat yritykset myos tarkistuttavat raporttinsa ulkopuolisella taholla, joka
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aiheuttaa lisda kustannuksia. Rohweder (2004) kuitenkin uskoo, etta vastuulliseen
toimintaan perehtyminen saattaa jopa laskea yrityksen kokonaiskustannuksia, jos
tutkimuksen avulla yrityksen toimintaa pystytaan jarkeistamaan. (Rohweder 2004,

212-214.)

3.6 Ohjenuoria yritysvastuun toteuttamiseksi

Maailmalla on kehitetty useita erilaisia ohjeistuksia yrityksille, jotka haluavat toimia
vastuullisesti ja kannattaa kestavaa kehitysta. Yritykset voivat sitoutua noudatta-
maan naita ohjeistuksia ja kertoa nain sidosryhmilleen yritysvastuullisuutensa kulma-
kivista. Ohjenuorat myoskin helpottavat hahmottamaan yrityksen eettisia ja moraali-
sia arvoja, silld ohjeistuksien pohjalta yritykset voivat luoda omat arvokehikkonsa.
Naista ohjeistuksista tunnetuimpia ovat Yhdistyneiden Kansakuntien Global Compact
-aloite, OECD:n toimintaohjeet monikansallisille yrityksille, EU:n vihrea kirja, Kansain-
valisen kauppakamarin Elinkeinoelaman peruskirja kestavan kehityksen edista-
miseksi, Kansainvalisen kauppakamarin lahjonnan vastaiset ohjeet, WBCSD:n ohjeis-

tus yrityksille sekd Corporate Governance -suositus. (Rohweder 2004, 121.)

Global Compact -aloite

Global Compact on Yhdistyneiden Kansakuntien aloite vastuullisuuden saralta. Se si-
saltda kymmenen periaatetta, joiden mukaan aloitteeseen sitoutuneiden yritysten
tulisi toimia. Periaatteet kasittelevat ihmisoikeuksia, tyontekoa, ymparistoa seka kor-

ruptionvastaisuutta. Nama kymmenen periaatetta ovat seuraavat:

1. Yritysten tulisi kunnioittaa ja kannattaa kansainvalisesti julistettuja ihmisoi-
keuksia.

2. Yrityksen tulisi varmistaa, ettd heiddn toimintansa ei sekaannu ihmisoikeuk-
sien rikkomiseen.

3. Yritysten tulisi sallia yhdistymisvapaus seka oikeus tyoehtosopimusneuvotte-
luihin.

4. Yritysten tulisi poistaa kaikki pakkotyon muodot.
5. Yritysten tulisi havittaa lapsityo.
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Yritysten tulisi lopettaa syrjinta.

6

7. Yritysten tulisi ennaltaehkaista ymparistduhkia.

8. Yritysten tulisi olla aloitteellinen ymparistévastuullisuuden saralla.
9

Yritysten tulisi kannustaa ymparistoystavallisten tekniikoiden kehittamista ja
levittamista.

10. Yritysten tulisi tyoskennelld kaikkia korruption muotoja vastaan, lahjonta ja
kiristys mukaan lukien.

Nama kymmenen periaatetta on luotu YK:n ihmisoikeusjulistuksen, ILO:n tyéelaman
oikeusjulistuksen, Rion ymparistojulistuksen seka YK:n korruptionvastaisen sopimuk-

sen pohjalta. (United Nations Global Compact n.d.)

OECD:n toimintaohjeet monikansallisille yrityksille

OECD eli The Organisation for Economic Co-operation and Development on luonut
toimintaohjeet monikansallisille yrityksille. Toimintaohjeet ovat lahtdisin eri valtioi-
den hallituksilta, joissa monikansalliset yritykset toimivat. Ohjeet eivat sido yrityksia,
mutta ne voivat kertoa toimivansa tdman ohjeistuksen mukaisesti. Valtiot seuraavat
toimintaohjeiden toteutumista. Lisaksi toimintaohjeet sisaltavat vastuullisen liiketoi-
minnan standardeja kansainvalisessa kontekstissa. OECD:n luomat ohjeet ovat ainoat
monitahoisesti hyvaksytyt ja kattavat ohjeet vastuullisesta liiketoiminnasta, joita
useat hallitukset ovat sitoutuneet kannattamaan. Toimintaohjeet luotiin alun perin
vuonna 1976, mutta ne on paivitetty viiteen kertaan taman jalkeen, jotta toimintaoh-
jeet pysyvat ajankohtaisena. Viimeisin paivitys on tehty vuonna 2011. Ohjeet kasitte-
levat monitahoisesti vastuullisesta liiketoimintaa ja kestavaa kehitysta. Talla hetkella
35 OECD:hen kuuluvaa valtiota seka 11 valtiota, jotka eivat ole osa OECD:td noudat-
tavat naita toimintaohjeita ja valvovat niiden noudattamista. (About the OECD Guide-

lines for Multinational Enterprises n.d.; Guidelines for multinational enterprises n.d.)

EU:n vihread kirja

Euroopan komissio on julkaissut muutamia vihreita kirjoja, joiden tarkoituksena on
antaa ohjeita energiatehokkuuteen. Uusin niistd on vuonna 2006 julkaistu kirja, joka

kantaa nimed Euroopan strategia kestavan, kilpailukykyisen ja varman energiahuol-
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lon turvaamiseksi. Kirjan tarkoituksena on toteuttaa eurooppalaista energiapolitiik-
kaa, joka on luotu vastaamaan energiaongelmiin, joita Euroopassa on esiintynyt. Kirja
summaa kolme paatavoitetta, joita kaikkien jasenvaltioiden tulisi noudattaa. Paata-
voitteiksi on maaritelty kestavyys, kilpailukyky ja energianhuollon varmuus. Naiden
avulla Euroopassa tulisi pyrkia ilmastonmuutoksen torjumiseen, eurooppalaisen
energiaverkon tehokkuuden parantamiseen ja energian tarjonnan ja kysynnan koor-
dinoimiseen. (Vihrea kirja: Euroopan strategia kestavan, kilpailukykyisen ja varman

energiahuollon turvaamiseksi n.d.)

Kansainvalisen kauppakamarin elinkeinoelaman peruskirja kestavan kehityksen

edistamiseksi

Kansainvalinen kauppakamari eli ICC on luonut elinkeinoelaman peruskirjan kestavan
kehityksen edistamiseksi. Se sisaltda kuusitoista ymparistdjohtamisen periaatetta,
joita noudattamalla yritykset voivat vastata ekologisen kestavan kehityksen haastei-

siin. Peruskirjassa mainitut ymparistoperiaatteet ovat seuraavat:

Ympdristojohtamisen tulisi olla yksi tarkeimmista yrityksen prioriteeteista.
Ymparistoystavalliset kaytannot tulisi integroida yrityksen toimintamalliin.
Yrityksen kaytantoja tulisi kehittaa jatkuvasti.

Tyontekijoita tulisi kouluttaa ja motivoida.

v kA R

Ennen uusia projekteja ja toimenpiteita tulisi arvioida niiden ymparistovaiku-

tukset.

6. Yrityksen tulisi tarjota ymparistoystavallisia tuotteita ja palveluita.

7. Sidosryhmia tulisi ohjeistaa ymparistoystavallisessa toiminnassa.

8. Yrityksen tilat ja toimintaperiaatteet tulisi suunnitella energiatehokkaaksi ja
materiaaleja sdastavaksi.

9. Yrityksen tulisi tehda tutkimusta ymparistovaikutuksistaan.

10. Yrityksen tulisi ennaltaehkaista toimintansa tekemia ymparistohaittoja.

11. Jos yritys kayttaa urakoitsijoita tai tavarantoimittajia, tulisi ymparistoystavalli-

set kdytannot opettaa myos heille.

12. Yrityksen tulisi suunnitella toimintatavat hatatilojen varalle.
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13. Yrityksen tulisi yrittda opettaa ymparistoystavallisia tapojaan myds muille sa-
man alan yrityksille.

14. Yrityksen tulisi osallistua yhteisten saantdjen ja toimintamallien kehitykseen
valtion ja muiden toimijoiden kanssa.

15. Yrityksen tulisi olla avoin sidosryhmien huolille.

16. Yrityksen tulisi raportoida toimistaan ja pitaa lilketoimintansa lapinakyvana.

(1cC Business Charter for Sustainable Development n.d.)

Kansainvalisen kauppakamarin lahjonnan vastaiset ohjeet

Kansainvalinen kauppakamari on myos luonut ohjeet korruption ja lahjonnan vastai-
seen taisteluun. Ohjeistus on nimeltdan ICC Rules on Combating Corruption. Ohjeis-
tus on julkaistu vuonna 2011. Se sisaltda ohjeita yrityksen vastuusta ja roolista kor-
ruption ja lahjonnan vastaisessa taistelussa. Yritysten on mahdollista noudattaa oh-
jetta sellaisenaan tai soveltaa sitd omiin kdytantdihinsa sopivaksi. (Lahjonnanehkaisy

— tyokaluja lahjontaa vastaan n.d.)

WBCSD:n ohjeistus

WBCSD eli World Business Council for Sustainable Development on julkaissut rapor-
tin Vision 2050, jonka tavoitteena on maailma, jossa kaikki asukkaat voivat elda hyvin
ja planeetan resurssien mukaisesti vuoteen 2050 mennessa. Raportti on luotu yh-
dessa 29 johtavan maailmanlaajuisen yrityksen kanssa. Raportissa kuvaillaan muu-
toksia, joita yritysten on tehtdva, jotta paastaisiin kestavaan kehitykseen ja raportin
tavoitteisiin. Muutoksiin kuuluvat muun muassa hiilipaastéjen vahentaminen, ener-
giatehokkuus, jaatikdiden sulamisen pysayttaminen, maatalouden kaksinkertaistami-
nen ilman ettd vettd ja maaperaa kaytetdan enempaa seka ulkoisten vaikutusten
huomioon ottaminen yrityksen toiminnassa. Vision 2050 tarjoaa yrityksille tyékalut,
joiden avulla paastaan parempaan yhteiskuntaan ja kohti kestavaa kehitysta. (Vision

2050 n.d.)
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Corporate Governance -suositus

Corporate Governance -suositus tarkoittaa yritystoiminnan johtamiseen ja kontrol-
lointiin luotuja suosituksia, jotka taydentavat lainsaadantoa. Suomessa tavoitteena
on, ettd porssiin listatut yhtiot noudattavat kansainvalista hallintotapaa ja porssiyh-
tiot toimisivat yhtenaisesti. Samalla pyritaan yritysten lapindakyvyyteen ja tiedottami-
sen tehostamiseen, jotta yritysten sidosryhmat tietdisivat entista enemman yrityksen

toiminnasta. (Corporate Governance, mita se on? n.d.; Rohweder 2004, 128.)

4 Tutkimustulokset

4.1 Vastaajien taustatiedot

Kysely oli julkisena Keskimaan Prismojen Facebook-sivuilla 3.10.-16.10. valisena ai-
kana. Alun perin kyselyn oli tarkoitus sulkeutua jo 9.10., mutta vahaisen vastaaja-
maaran vuoksi vastausaikaa jatkettiin 16.10. saakka. Vastauksia saatiin yhteensa 108,
joka on noin 1 % Keskimaan Prismojen Facebook-tykkaajista. Aktiivisia kayttajia si-

vulla on kuitenkin vdhemman kuin sivun tykkaajia.

Vastaajien taustatietoja kartoitettiin kyselyn ensimmaisessa osiossa, jotta taustatie-
toja voitaisiin vertailla ristiintaulukoinnin avulla muihin kyselyn kysymyksiin. Vastaa-
jista 81,48 % oli naisia ja 18,52 % miehia (Taulukko 1). Kukaan vastaajista ei valinnut

vastausvaihtoehtoa “En halua kertoa” kun kysyttiin vastaajan sukupuolta.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

M a
Mainen a8 81,48
Mies 20 18,52
En halua kertoa 0 0

Yhteensa 108 100
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Vastaajien ikda kartoitettiin ikdjakauman avulla. Ikdjakauma maariteltiin kahdeksan
ikdryhman avulla. Suurin osa vastaajista (19,44 %) oli 30—35-vuotiaita. Hieman alle
neljasosa vastaajista (16,67 %) oli alle 18-vuotiaita. Ndiden jalkeen suurimmat ikaryh-
mat olivat 18—25-vuotiaita sekd 25—-30-vuotiaita, joita kumpaakin oli 14,81 %. Yli 50-
vuotiaita vastaajia oli 12,96 %, 35—40-vuotiaita oli 9,25 %, 40-45-vuotiaita oli 7,41 %,
45-50-vuotiaita oli 4,63 %. Taulukossa 2 voidaan nahda erittely vastaajien ikdja-

kaumasta.

Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

M pi
Alle 18 18 16,67
1825 16 14,81
2530 16 14,81
3035 21 19,44
3540 10 9.20
4045 a 741
45-50 5 4,63
¥li 50 14 12,96
Yhteensad 108 100

Kyselyssa pyrittiin myos kartoittamaan missa Keskimaan Prismoista asiakas asioi eni-
ten. Seppaldn Prismassa asioivia oli selkedasti eniten, yli puolet vastaajista (53,7 %).
Keljon Prismassa eniten asioi reilu neljdsosa vastaajista (27,78 %) ja Palokan Pris-
massa hieman alle viidesosa (18,52 %). Taulukossa kolme on esitetty asiakkaiden suo-

sikkikaupat.

Taulukko 3. Vastaajien eniten kdayttama Prisma

M %
Prisma Seppali 58 53,70
Prisma Keljo 20 27,78
Prisma Palokka 30 18,52

Yhteenss 108 100
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Avoimen kysymyksen avulla selvitettiin kuinka paljon asiakas arviolta kdyttaa rahaa
Keskimaan Prismoissa kuukauden aikana. Kaikki 108 vastaajaa vastasivat avoimeen
kysymykseen, mutta kaksi vastaajista ei kertonut rahamaaraa ja yksi vastaajista ku-
vaili rahankadytt6dan sanalla vaihteleva. Lisaksi yksi vastauksista kuvasi rahankaytto-
aan todella laajasti nollasta eurosta viiteensataan euroon. Nama vastaukset on luoki-
teltu kohtaan ”jotain muuta”. Vastaajien kertomat summat on lajiteltu seitsemaan
ryhmaan, jotka ovat 0—100 euroa kuukaudessa, 100—200 euroa kuukaudessa, 200—
300 euroa kuukaudessa, 300—400 euroa kuukaudessa ja yli 500 euroa kuukaudessa

seka jotain muuta. Vastausten prosenttijakaumat voidaan nahda taulukossa nelja.

Taulukko 4. Vastaajien keskimaardinen rahankayttd Keskimaan Prismoissa

M %
0—-100 € 19 17,59
100200 € 17 15,74
200-300 £ 11 10,19
300-400 £ 14 12,96
A00-500 £ 8 741
¥1i 500 € 35 32,41
Jotain muuta 4 3,70
Yhteensa 108 100

Viimeinen taustatietoihin liittyva kysymys koski S-ryhman asiakasomistajuutta. Kysy-
myksessa selvitettiin kuinka moni vastaajista on S-ryhman asiakasomistaja. Vastan-
neista selkedsti suurin osa (93,52 %) on asiakasomistajia ja vain 6,48 % ei ole. Pro-

senttijakauma nahdaan taulukossa viisi.

Taulukko 5. Asiakasomistajien maara vastaajista

M Fi
Kylld 101 93,52
En 7 B,45

Yhiteensd 108 100
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4.2 Keskimaan Prismojen vastuullisuusviestinta

Seuraavassa kyselyn osiossa kartoitettiin asiakkaiden mielipiteitd Keskimaan Prismo-
jen vastuullisuusviestinnasta ja siitd, miten viestinta tavoittaa asiakkaat. Ensimmai-
sessa kysymyksessa selitettiin mita vastuullisuusviestinta tarkoittaa, jotta valtettaisiin
sellaisia “En osaa sanoa” -vastauksia, jotka johtuvat siitd, ettei vastaaja tieda, mita
vastuullisuusviestintd on. Kysymyksessa kysyttiin kuinka moni asiakkaista on nahnyt,
lukenut tai kuullut jotakin Keskimaan Prismojen vastuullisuusviestintda. Yli puolet asi-
akkaista (67,59 %) vastasi kysymykseen kylla ja alle viidesosa (15,74 %) vastasi ei.
16,67 % vastaajista vastasi en osaa sanoa. Seuraavassa taulukossa (taulukko 6) on ja-

oteltu vastaukset ikaryhmittain.

Taulukko 6. Oletko koskaan lukenut, kuullut tai ndhnyt jotakin Keskimaan Prismojen
vastuullisuusviestintaa?

Alle 18 18-25 25-30 30-35 3540 4045 45-50 ¥li 50

vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta

(N=18) (N=16) (N=16) (N=21) (N=10)  (N=8) (N=5) (N=14)

% % % % % % % %
Kylla 61,11 6875 6875 80,95 60,00 62,50 40,00 71,43
Ei 22,22 12,50 25,00 0,00 20,00 12,50 40,00 14,29
Enosaasanoa 16,67 1875 6,25 19,05 20,00 25,00 20,00 14,29
Yhteensd 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Vastauksista voidaan ndahda, etta erityisesti 30—35-vuotiaat vastaajat ovat huoman-
neet vastuullisuusviestintdaa. Tama on ainut ikdryhma, jossa ei ilmennyt lainkaan vas-
tausta ei, kun kysyttiin, ovatko he kuulleet tai ndhneet vastuullisuusviestintaa. Rei-
lusti yli puolet (80,95 %) kertoo havainneensa viestintdad, mutta samalla lahes viides-
osa (19,05 %) on vastannut “En osaa sanoa”. Myos yli 50-vuotiaiden vastaajien ryh-
masta yli 70 % on vastannut havainneensa vastuullisuusviestintaa. Seka “Ei” ettd "En

0saa sanoa” on vastannut 14,29 % vastaajista. Kaikissa muissa vastaajaryhmissa yli
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puolet vastaajista on kertonut huomanneensa vastuullisuusviestintad, mutta ikdryh-
masta 45-50-vuotiaat vain 40 % on kertonut huomanneensa viestintda ja yhta lailla
40 % on kertonut, ettei ole huomannut viestintaa. Tasta ikaryhmasta 20 % vastasi “En

osaa sanoa”.

Vastaajista lahes puolet (44,44 %) kertoi ndhneensa vastuullisuudesta kertovia mai-
noksia mediassa. Myods vastuullisuudesta kertovia mainoksia myymalassa oli nahnyt
42,59 %. Hieman yli viidesosa vastaajista (20,37 %) kertoi ndhneensa viestintda Sinun
Etusi -sivuston blogikirjoituksissa. Vahemman viestintaa oli kuultu myyjien suusta. Ta-
man vaihtoehdon oli valinnut ainoastaan 5,56 % vastaajista. Lisaksi 2,78 % vastaajista
kertoi nahneensa vastuullisuusviestintda muissa lahteissa. Avoimeen kysymykseen oli
selvennetty, ettd nama muut lahteet olivat Keskimaan Prismojen Facebook-sivut seka
Yhteishyva-lehden yhteydessa nahty mainonta. Melkein neljasosa vastaajista (24,07
%) kertoi, ettei ole kuullut tai nahnyt lainkaan Keskimaan Prismojen vastuullisuus-

viestintaa. Taulukossa seitseman kuvataan vastaukset ikaryhmittadin.
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Taulukko 7. Mita naista Keskimaan Prismojen vastuullisuusviestinnadsta olet kuullut

tai nahnyt?

Alle 18
vuotta
(N=18)
%

18-25
vuotta
(N=16)
%

25-30
vuotta
(N=16)
%

30-35
vuotta
(N=21)
%

35-40
vuotta
(N=10)
%

40-45
vuotta
(N=8)
%

45-50
vuotta
(N=5)
%

Yli 50
vuotta
(N=14)
%

Vastuullisuu-
desta kertovat
mainokset myy-
malassa

Myyjan kertoma
vastuullisuus-
viestinta myyma-
lassa

Vastuullisuu-
desta kertovat
mainokset medi-
assa

Vastuullisuu-
desta kertovat
blogitekstit Sinun
Etusi -sivustolla

Keskimaan vas-
tuullisuusraportit
S-kanavan si-
vuilla

Jokin muu, mika?

En ole ndhnyt tai
kuullut lainkaan

Keskimaan Pris-

mojen vastuulli-

suusviestintaa

38,89

11,11

38,89

33,33

16,67

5,56

16,67

43,75

6,25

50,00

0,00

6,25

0,00

25,00

56,25

6,25

50,00

25,00

18,75

6,25

31,25

33,33

4,76

52,38

28,57

9,52

4,76

19,05

50,00

0,00

40,00

20,00

10,00

0,00

20,00

50,00

0,00

50,00

12,50

12,50

0,00

25,00

40,00

0,00

20,00

0,00

0,00

0,00

40,00

35,71

20,00

35,71

21,43

7,14

0,00

28,57

Vastaajille annettiin mahdollisuus kuvata omin sanoin millaisena he pitdvat Keski-

maan Prismojen vastuullisuusviestintda. Avoimeen kysymykseen vastasi noin kaksi
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viidesosaa vastaajista (37,96 %). Vastaukset on jaoteltu viiteen ryhmaan, jotka ovat
"Viestinta ei tavoita tai sita on liian vahan”, ”Viestinnassa on kehitettavaa”, ”Viestinta
on hyvalla tasolla”, "Viestinta on erittdin hyvalla tasolla” seka "Epaselva vastaus”.
Epaselviksi vastauksiksi luettiin kirjainrivit, joissa ei ollut lainkaan sanoja. Seuraavassa

taulukossa (taulukko 8) on kuvattu eri ryhmien saamat vastausmaarat.

Taulukko 8. Millaisena pidat Keskimaan Prismojen vastuullisuusviestintaa?

N %
Viestinta ei tavoita tai sitd on liian vahan 12 27,91
Viestinndssa on kehitettiavaa 12 27,91
Viestinta on hyvall3 tasolla 12 27,91
Viestinta on erittdin hyvalla tasolla 3 6,98
Epaselva vastaus 4 9,30
Yhteenss 43 100

Vastaajat, jotka kertoivat viestinnan olevan puutteellista, sanoivat muun muassa,
ettd viestintaa on vaikea kuvailla, silld sita ei ole nahnyt ollenkaan. Lisaksi vastaajat
kertoivat, ettei viestintd ole kovinkaan tehokasta ja se voisi olla nakyvampaa. Myos
sanaa nakymaton kaytettiin tassa yhteydessa. Yksi vastaajista vertasi Keskimaan Pris-
mojen viestintdd myos Keskon vastaavaan ja totesi, ettd viestinta on niukkaa kilpaili-
jaan nahden. Kehitysehdotuksiksi viestinnalle vastaajat antoivat muun muassa sen,
ettad viestinta koskisi kaikkia myymalassa myytavia tuoteryhmia. Koska S-ryhmalla on
omia tuotemerkkeja, erityisesti niiden vastuullisuus kiinnostaa. Muutama vastaaja
kuitenkin kehui viestintaa hyvaksi ja jopa erittdin hyvaksi. Positiivista palautetta sai
se, ettd vastuullisuusraportit ovat helposti |6ydettavissa, jos asiasta on enemman
kiinnostunut. Lisaksi kiiteltiin siitd, ettd asiakkaiden toiveita vastuullisuutta koskien
on otettu aina hyvin huomioon. Vastaukset jakaantuivat kuitenkin melko tasaisesti
eri ryhmien kesken, lukuun ottamatta vastausryhmaa ”Viestinta on erittain hyvalla

tasolla”, jonka osuus vastauksista oli pieni.
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4.3 Vastuullisuuden merkitys kuluttajalle

Kyselyn kolmannessa osassa tutkittiin, mitka vastuullisuuden osa-alueet ovat tarkeita
kuluttajille seka miten nama osa-alueet ovat toteutuneet Keskimaan Prismoissa. Tau-
lukosta yhdeksan voidaan nahda mitka vastuullisuuden osa-alueet ovat kuluttajille
tarkeimpia. Kysymyksessa vastaajille annettiin erilaisia vaittamia, joiden tarkeys tuli
arvottaa viiden vastausvaihtoehdon valilla, jotka olivat ”Ei lainkaan” (1), "Melko va-
han” (2), ”Jonkin verran” (3), “Tdysin samaa mieltd” (4) ja “En osaa sanoa” (5). Kes-

kiarvoon ei ole laskettu mukaan vaihtoehtoa "En osaa sanoa”.

Kaikki vaittamat koettiin kohtuullisen tarkeiksi, silla jokainen keskiarvo on yli kolmen.
Erityisen tarkeina pidettiin sita, ettd kauppa pyrkii antamaan ruokahavikin eteenpdin
(keskiarvo 3,83) seka sita, etta asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi kauppaan (kes-
kiarvo 3,88). Vahiten tarkeiksi koettiin se, ettd kaupan valikoima sisdltaa luomutuot-
teita (keskiarvo 3,19) seka se, ettd asiakkaan ostamat tuotteet on valmistettu mah-

dollisimman lahellad (keskiarvo 3,32).



Taulukko 9. Vastuullisuuden eri osa-alueiden tarkeys vastaajille
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Taysin  En

Eilain- Melko Jonkin samaa osaa

kaan vahan verran mieltd sanoa Yh- Kes-

% % % % % teensd  kiarvo
On tarkeds, etta valikoima si-
saltda luomutuotteita 3,70 18,52 32,41 45,37 0,00 108 3,19
On tarkeds, etta ostamani
tuotteet onvalmistettumah- o3 - 01 5500 41,67 000 108 3,32
dollisimman ldhelld
On tarkeaa, etta kauppa tar-
joaa asiakkaalle mahdollisuu- 0,93 3,70 15,74 78,70 0,93 108 3,74
den kierratykseen
On tarkeaa, etta kauppa pyr-
ki antamaan ruokahdvikin g5 529 933 8704 003 108 3,83
eteenpain
On tarkeas, etta tuotteiden
hinnat ovat mahdollisimman o o0 355 5167 7130 000 108 3,66
edulliset
On tarkeaa, ettd kaupassa on
hyvatyoyhteisojasenakyy o3 195 1667 7963 003 108 3,77
my0s asiakkaalle
On tarkeds, etta asiakas tun-
tee olonsa tervetulleeksi 0,93 185 556 9167 0,00 108 388
kauppaan
On tarkeds, etta asiakasomis-
tajana saan mahdollisimman ) o3 5 cc 5593 6759 000 108 3,60
paljon etuja
On tarkeaa, etta kauppa vies-
tii toiminnastaan kuluttajille 0,93 1,85 22,22 75,00 0,00 108 3,71
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Taulukossa kymmenen taas on kuvattu, miten edellisen kysymyksen vaittamat ovat
toteutuneet Keskimaan Prismoissa. Vastaajan tuli arvioida, kuinka hyvin vaittamat to-
teutuvat Keskimaan Prismoissa viiden portaan asteikolla. Vastausvaihtoehdot olivat
"Ei lainkaan” (1), "Melko huonosti” (2), “Jonkin verran” (3), “Todella hyvin” (4) seka
”En osaa sanoa” (5). Keskiarvoon ei ole laskettu “En osaa sanoa” vastauksia. On kui-
tenkin huomioitavaa, etta tassa kysymyksessa “En osaa sanoa” vastauksia on paljon
enemman, kuin edellisessa. Yhta lukuun ottamatta kaikkien vaittamien keskiarvo on
jalleen yli kolmen. Vastaajat eivat koe vaittaman “Ruokahavikki annetaan eteenpdin
vahdosaisille” toteutuvan yhta hyvalla tasolla Keskimaan Prismoissa kuin muiden
vaittamien. Parhaiten toteutuvina vaittamana pidetdadn ”Asiakas tuntee olonsa terve-

tulleeksi kauppaan” seka ”Valikoima sisaltaa riittavasti luomutuotteita”.



Taulukko 10. Vastuullisuuden eri osa-alueiden toteutuminen Keskimaan Prismoissa
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Melko En

Eilain- huo- Jonkin Todella osaa

kaan nosti  verran hyvin sanoa Yh- Kes-

% % % % % teensd  kiarvo
On tarkeas, etta valikoima si-
saltdd luomutuotteita 0,93 4,63 26,85 43,52 24,07 108 3,49
On tarkeas, etta ostamani
tuotteetonvalmistettumah- ) o5 5 01 4074 3519 1574 108 3,31
dollisimman lahella
On tarkeaa, etta kauppa tar-
joaa asiakkaalle mahdollisuu- o3 4111 3148 4167 1481 108 3,34
den kierratykseen
On tarkeaa, etta kauppa pyr-
ki antamaan ruokahavikin - Jg 1389 1504 1667 5463 108 2,94
eteenpdin
On tarkeas, etta tuotteiden
hinnat ovat mahdollisimman o o5 ¢ 1e 4907 4167 1,85 108 334
edulliset
On tarkeaa, etta kaupassa on
hyvatyoyhteisGjasenakyy o3 976 3706 4259 926 108 3,35
my0s asiakkaalle
On tarkeaa, etta asiakas tun-
tee olonsa tervetulleeksi 0,93 833 29063 5926 185 108 3,50
kauppaan
On tarkeas, etta asiakasomis-
tajana saan mahdollisimman ) oo o33 4e35 4359 093 108 331
paljon etuja
On tarkeaa, etta kauppa vies-
tii toiminnastaan kuluttajille 0,93 12,04 37,04 43,52 6,48 108 3,32
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Kuviossa yksi on verrattu vastuullisuuden osa-alueiden tarkeytta siihen, miten hyvana
asiakkaat ndkevat niiden toteutumisen. Kaikissa muissa osa-aluissa tarkeys ylittaa to-
teutumisen, lukuun ottamatta vaittamaa ”Valikoima sisaltaa riittavasti luomutuot-

teita”, jossa toteutuminen ohitti pienella marginaalilla osa-alueen tarkeyden.

Vastuullisuuden osa-alueiden tarkeys ja toteutuminen

Kauppa viestii toiminnastaan kuluttajille
Asiakasomistaja saa hyvia etuja

Asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi kauppaan

Kaupan tyontekijoiden hyva tydyhteiso nakyy myos
asiakkaalle

Tuotteiden hinnat ovat mahdollisimman edullisia
Ruokahavikki annetaan eteenpain vahaosaisille
Kauppa tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden kierratykseen

Valikoima sisaltaa riittavasti lahella tuotettuja tuotteita

Valikoima sisaltaa riittavasti luomutuotteita

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

W Tarkeys M Toteutuminen

Kuvio 1. Vastuullisuuden osa-alueiden tarkeys ja toteutuminen

Seuraavaan taulukkoon (taulukko 11) on koottu kullekin ikaryhmalle tarkein vastuulli-
suuden osa-alue ja kuinka hyvin tdama osa-alue toteutuu nimenomaisen ikaryhman
mielestd Keskimaan Prismoissa. Suurimmalla osalla ikdryhmista tarkeimpana vastuul-
lisuuden osa-alueena nakyy ”Asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi kauppaan”, joka
nousi ilmi myos kaiken kaikkiaan tarkeimpana osa-alueena. lkaryhmien mielesta
tama toteutui hyvin Keskimaan Prismoissa. Alle 18-vuotiaiden ikaryhma seka 25-30-
vuotiaiden ikdryhma piti tarkeimpana osa-alueena "Ruokahavikki annetaan eteen-
pdin”. Taman ei ndhty toteutuvan hyvin Keskimaan Prismoissa. Huomioitavaa on

my0s, etta taman kysymyksen kohdalla useat vastaajista olivat sanoneet, etteivat



35

tieda annetaanko ruokahavikkia eteenpain vai ei. Vanhemmilla ikdryhmillad yhta tar-

keitd osa-alueita oli muutama ja ne toteutuivat heidan mielestaan kaikki myds hyvin.

Taulukko 11. Tarkeimmat vastuullisuuden osa-alueet ja niiden toteutuminen ikaryh-

mittain
Osa-alue toteutuu nadin
hyvin Keskimaan Pris-
Tarkein vastuullisuuden osa-alue (ka) moissa (ka)
On tarkeaa, etta kauppa pyrkii antamaan ruokahavikin Melko huonosti
Alle 18-
. eteenpadin (3,5) (2,42)
vuotiaat
 rked 4 asiak | leeksi
18-25- I(()n tar eaa,4etta asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi Todella hyvin (3,5)
vuotiaat auppaan (4)
55_30. On térk"e.éé, etta kauppa pyrkii antamaan ruokahavikin Melko huonosti (2,6)
s eteenpadin (4)
vuotiaat
On tarkeaa, etta asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi .
30-35- kauppaan (3,95) Todella hyvin (3,76)
vuotiaat
35-40- On tarkeds, etta asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi Todella hyvin (3,8)
. kauppaan (4)
vuotiaat
40—45- On tarkeda, etta asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi Jonkin verran (3,38)
. kauppaan (4)
vuotiaat
On tarkeaa, etta kauppa tarjoaa asiakkaalle mahdolli- Todella hyvin (3,57)
suuden kierratykseen (4)
On tarkeaa, etta asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi Todella hyvin (3,75)
kauppaan (4)
45-50- On tarkeaa, etta kauppa viestii toiminnastaan kuluttajille Todella hyvin (3,67)
vuotiaat (4)
On tarkeaa, etta kauppa pyrkii antamaan ruokahavikin ~ Todella hyvin (3,67)
eteenpain (3,95)
Yli 50- On tarkeda, etta asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi Todella hyvin (3,64)
vuotiaat kauppaan (3,95)
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5 Johtopaatokset

Kyselysta saatujen tulosten perusteella voidaan tehda johtopaatoksia siita, miten
Keskimaan Prismat ovat onnistuneet asiakkaidensa mielesta vastuullisuusviestinnds-
saan. Voidaan todeta, etta vastuullisuusviestinta on saavuttanut jollakin asteella asi-
akkaat, mutta viestinta ei koske kaikkia asiakkaiden toivomia osa-alueita. Yli viidesosa
(20,71 %) kertoo, ettei ole ndahnyt lainkaan Keskimaan Prismojen vastuullisuusviestin-
taa, kun kysyttiin mista lahteesta vastuullisuusviestintda on nahty. Selkeasti eniten
viestintdaa on havaittu myymaloéiden sisalla itsessdaan sekda mediassa mainosten kei-
noin. Vastuullisuusraportteja ei juurikaan lueta, vaikka ne ovat helposti I6ydettavissa,
joten viestinnalle pitaisi keksia kanava, joka tavoittaa mahdollisimman monet asiak-

kaista.

Tulosten perusteella on selvaa, etta kaikki teorian pohjalta muodostetut vastuullisuu-
den osa-alueet ovat tarkeitad kuluttajille. Jokaisen osa-alueen tarkeys maariteltiin kes-
kiarvollisesti yli kolmeksi, eli vastaajat olivat sitda mieltd, ettd osa-alue on melko tar-
kedn ja todella tarkean valilla. Osa-alueiden tarkeydessa oli vain pienia eroja, joten
on vaikea loytaa yhta vaittamaa ylitse muiden. Vastaajat kuitenkin kokivat kaikkein
tarkeimmaksi vaittdman “On tarkeda, etta asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi kaup-
paan”, joka onkin ymmarrettavaa, silla tama sosiaalisen vastuullisuuden yksi osa-alu-

eista koskettaa suoraan asiakasta, eli ulkoista sidosryhmaa.

Vaittamien toteutumisessa Keskimaan Prismoissa oli suurempaa hajontaa, kuin vait-
tamien tarkeydessa. Yleisella tasolla vaittamat toteutuivat myds hyvin, mutta erityi-
sesti vdittama “Ruokahavikki annetaan eteenpdin vahaosaisille” sai hieman heikom-
mat arvostelut. On erittdin huomionarvoista, etta tahan kysymykseen yli puolet vas-
taajista oli vastannut "En osaa sanoa”. Prismat nimittdin lahjoittavat ruokahéavikkidan
eteenpadin, mutta voidaan huomata, etteivat asiakkaat ole tasta juuri tietoisia. Muut-
kin vaittamat, jotka eivat suoraan koskeneet asiakkaita, saivat enemman ”“En osaa sa-
noa” vastauksia. Samalla voidaan palata asiakkaiden antamiin kirjallisiin palautteisiin
vastuullisuusviestinnadsta. Vastaajat antoivat melko paljon palautetta siita, etta jos

vastuullisuusviestintdd on enemmankin, se ei tavoita asiakasta. Toivottiinkin, etta
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vastuullisesti toimimisesta kerrottaisiin nakyvammin asiakkaille, silla se on heille tar-
keda. Erityisesti myymaldiden ruokahavikin toimittaminen eteenpain kiinnosti vas-

taajia ja tasta toivottiin lisaa tietoa.

Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, ettd Keskimaan Prismat toteuttavat asiakkaille tar-
keita vastuullisuuden osa-alueita, mutta asiakkaat eivat ole naista kaikista osa-alu-
eista kyllin tietoisia. Vastausten perusteella erityisesti asiakkaan tervetulleeksi toivot-
taminen on oikein hyvalla mallilla ja se on my0s asiakkaille yksi kaikkein tarkeimmista
asioista vastuullisuudessa — sosiaalinen vastuu. Taloudellinen vastuu ei niinkaan kiin-
nostanut vastaajia, mutta ymparistévastuu heratti kysymyksia. Sen viestimisessa voi-

daankin jatkossa parantaa.

6 Pohdinta

Aikaisemmat aiheesta tehdyt tutkimukset ja niiden asettama ennakko-oletus siit3,
etta vastuullisuusviestinta on kuluttajille tarkea asia, mutta viestintaa on viela liian
vahan, osoittautui tassakin tutkimuksessa melko lailla todeksi. Teoriaosion
perusteella luodut vastuullisuuden eri osa-alueet Keskimaan Prismoissa olivat
asiakkaille tarkeita, mutta lilan vahan esilld viestinnéssa. Leena Ruusuvirran (2012)
tutkimuksessa Keskimaan asiakkaat olivat toivoneet panostamista sosiaaliseen
vastuuseen ja erityisesti [ahituottajien kanssa tehtavaan yhteistyohon. Tassa
tutkimuksessa sosiaalisen vastuun aspektit vaikuttivat olevan asiakkaiden mielesta
hyvin hoidettu. Ymparistovastuullisuus heratti enemman kiinnostusta vastaajien

keskuudessa.

Narva (2014) totesi tutkimuksessaan, etta vaikka yritykset toimivat kestavan
kehityksen mukaisesti, siitd ei viestita tarpeeksi internetissa ja blogeissa. Sama tulos
saatiin my0s tassa tutkimuksessa. Kuluttajat olivat sita mielta, ettd Keskimaan
Prismat toimivat kylla yritysvastuullisesti, mutta siitd tiedottaminen ei ole tarpeeksi
korkealla tasolla. Nain ollen asiakkaat eivat tieda tarkalleen, miten vastuullisuuden
osa-alueita toteutetaan, vaan osa-alueiden totetuminen jaa enemman mielikuvien

varaan.



38

Sumanen (2015) huomasi tutkimuksessaan, etta vaikka kuluttajia kiinnostaa yritysten
vastuullinen toiminta, kiinnostus ei ole niin suurta, etta he etsisivat oma-aloitteisesti
tietoa vastuullisesta toiminnasta. Samoja piirteita huomattiin myds tassa
tutkimuksessa. Keskimaan vastuullisuusraportteja ja tiedotteita |6ytyy S-kanavan
sivuilta, jos asiakkaita kiinnostaa niiden lukeminen. Naissa selvitetaan miten
Keskimaa toteuttaa vastuullisuutta. Vain 11,11 % vastaajista oli lukenut Keskimaan
vastuullisuusraportteja. Yhdessa avoimessa vastauksessa kuitenkin mainittiin, etta
raportit on helppo 10yta3, jos niitd haluaa lukea. Taman perusteella vastuullisuudesta
tulisi viestia semmoisissa kanavissa, jotka ovat asiakkaille vaivattomia, eika viestintaa

tarvitsisi erikseen etsia.

Taloudelliseen vastuuseen liittyvat tutkimuksessa kaytetyt osa-alueet olivat “On
tirkeds, etta tuotteiden hinnat ovat mahdollisimman edulliset” seka ”On tarkeas,
ettd asiakasomistajana saan mahdollisimman paljon etuja”. Kyselyssa kasiteltiin
asiakkaisiin kohdistuvia taloudellisen vastuullisuuden keinoja, jotka saavat pohjan
yrityksen kannattavasta liiketoiminnasta. Jotta yrityksen olisi mahdollista tarjota
asiakkaalle edulliset hinnat ja asiakasomistajille etuja, taytyy liikketoiminnan olla

kunnossa ja kaupankadynnin kannattavaa.

”0On tarkeaa, etta kaupassa on hyva tydyhteiso ja se ndakyy myos asiakkaille” ja ”On
tarkead, etta asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi kauppaan” liittyvat sosiaaliseen
vastuullisuuteen. Kaupan tavoite on, ettad asiakas haluaa jatkaa heillad asioimista,
koska he pitdvat juuri kyseisessa kaupassa kaymisesta. Asiakas haluaa tuntea itsensa
huomatuksi ja palvelluksi, kun han kay kaupassa. Lisdksi sosiaaliseen vastuuseen
kuuluu sisdisten sidosryhmien, eli tyontekijéiden hyvinvointi. Jotta asiakas saisi
sellaista palvelua, joka saa hanet palaamaan kauppaan, taytyy tyontekijoilla olla
hyvat tyooltavat ja tydilmapiiri. Positiivinen ilmapiiri vaikuttaa seka tyontekijoiden

jaksamiseen etta asiakaspalvelukokemukseen.

Lisaksi vaittamat ”On tarkeaa, etta kauppa pyrkii antamaan ruokahavikin eteenpain”
seka ”On tarkeaa, ettd ostamani tuotteet on valmistettu mahdollisimman lahelld”
liittyvat sosiaaliseen vastuuseen. Tuotteita, joita ei voida enda kaupassa myyda,
voidaan antaa eteenpadin, jolloin siitd hyotyy niin kauppa kuin vastaanottaja. Nain
vahvistetaan myds suhdetta ulkoisiin sidosryhmiin. Ruokahavikin hydtykayttaminen

voidaan yhdistdada myds ymparistovastuuseen. Lahituottajien tuotteilla tuetaan
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paikallisia yrittdjia, luodaan tyopaikkoja lahialueille seka vahvistetaan paikallisten
yritysten valisia suhteita. Ndin huolehditaan ulkoisista sidosryhmista. Lahituotanto
voidaan nahda myos ymparistdtekona, silla se vahentaa logistiikkaa seka paastoja,

joiden lisaksi esimerkiksi lahiruoka on tuoreempaa.

Ymparistovastuuseen liittyvat osa-alueet olivat “On tarkeaa, ettd valikoima sisaltaa
luomutuotteita” ja "On tarkeaa, etta kauppa tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden
kierrattamiseen”. Luomuvalikoima antaa asiakkaalle mahdollisuuden valita tuotteita,
jotka on tuotettu luonnomukaisesti ja ndin ollen vihemman ymparist6a rasittavasti.
Luomutuotteiden suosiminen valikoimassa vastaa myos ekologisuuden megatrendiin,
jota yha useampi asiakas suosii. Talla hetkella luomutuotteet ovat kuitenkin melko

kalliita muihin tuotteisiin ndhden.

Keskimaan Prismat tarjoavat asiakkailleen mahdollisuuden kierrattaa vanhat
kodinkoneensa, ongelmajatteet seka kaiken muun roskan paperista lasiin. Lisaksi
pullonpalautus kuuluu kaikkien kauppojen vakiovarusteisiin. Jos asiakas ostaa
esimerkiksi uuden kodinkoneen, kauppa voi estda ongelmajatteen keraantymista
tarjoamalla kierratyspalvelun vanhoille kodinkoneille. Lisaksi mahdollisuus kierrattaa
kaikki jatteet ostosten yhteydessa voi helpottaa niita kotitalouksia, joille esimerkiksi
taloyhtio ei tarjoa kierratysmahdollisuuksia. Kun kauppa kierrattaa itse oman

jatteensa ja kannustaa myos asiakkaita siihen, sdadstetdan luontoa.

Vastuullisuusviestintaan liittyi vaittama “On tarkeaa, ettd kauppa viestii
toiminnastaan kuluttajille”. Kaupan toiminnan lapinakyvyys lisaa yrityksen
luotettavuutta asiakkaiden silmissa ja asiakkaiden on mahdollista vertailla eri
yritysten toimintaa. Viestinnalla pyritdaan lisidmaan kuluttajien tietamysta
vastuullisuusasioista, mutta samalla myos kasvattamaan myyntid. Hyvin hoidetusta

vastuullisuudesta viestiminen voi parantaa yrityksen kuvaa asiakkaiden silmissa.

Keskimaan Prismojen toiminta vastaa talla hetkella useiden vastuullisuuden
ohjenuorien toimintaohjeita. Keskimaa voisikin tuoda nakyvammin esiin mitd naista
toimintaohjeista he toteuttavat. Kuluttajan olisi ndin helppo loytaa itse tietoa naista
vastuullisuuden ohjenuorista. Esimerkiksi EU:n vihreat kirjat ja Global Compact -

aloite ovat kansainvalisesti tunnettuja ja hyvaksyttyja vastuullisuuden ohjenuoria,
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joiden mainitseminen vastuullisuusviestinnan yhteydessa lisdisi luottamusta

vastuulliseen toimintaan.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuustarkastelu kaytiin jo ennen tutkimusta, jota voidaan pitaa
riskienhallintana. Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan maarittamalla
keinot, jolla luotettavuuden osa-alueet toteutuvat seka perustelemalla kaikki

valinnat, joita tutkimuksessa on tehty.

Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa pieni vastaajaméaara. Keskimaan Prismojen
Facebook-sivujen tykkaajista vain 1 % vastasi kyselyyn. Sivuilla aktiivisten kayttajien
maaradsta vastaajaprosentti on arvion mukaan kuitenkin suuri. Sivustolla aktiivisesti
tykkaavien ja kommentoivien kayttdjien maara vaihtelee 50 kayttdjasta noin 150
kayttajaan. Pienta vastaajamaaraa selittda myos se, ettd Facebookissa vastaajan on
itse |6ydettava kysely. On sattumanvaraista kenen Facebook-feediin kysely ilmestyy
ja onkin enemman vastaajan kiinnostuksesta Keskimaan Prismojen Facebook-sivua
kohti kiinni se, 10ytyyko kysely vai ei. Vastaajaprosenttia pyrittiin parantamaan
arpomalla vastaajien kesken 50 euron arvoinen lahjakortti S-ryhman myymaléihin.
Tulosten yleistamiseen on suhtauduttava varauksella, silla pieni vastaajamaara ei
kuvaa taydellisesti populaatiota. Nadin ollen tutkimuksen tuloksia voidaan pitda vain

suuntaa antavina.

Kyselylomake pyrittiin tekemaan niin, etta vastaajat ymmartavat, mita kysymyksella
tarkoitetaan. Nain pyrittiin estamaan epaluotettavia vastauksia, jotka johtuivat
epaselvasta kysymyksesta. Vastuullisuuden kasite pyrittiin kuvaamaan kyselyssd,
jotta kaikille vastaajille on selvaa, mihin aiheeseen liittyen he vastaavat.
Kyselylomake tarkistutettiin kahdella toimeksiantajayrityksen henkilolla etta
opinndytetydn ohjaajalla. Kyselystad saadun datan siirtdmisessa taulukoihin on aina
vaarana, etta sattuu huolellisuusvirheita. Tata on pyritty estamaan huolellisella
tyoskentelylla ja usealla tarkistuskerralla, jotta alkuperaiset kyselysta saadut tulokset

tasmaavat ristiintaulukoinneissa.
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Ajallisten resurssien puuttumisen takia kyselya ei voitu toistaa, jotta sen reliabiliteetti
olisi voitu varmentaa. Internettutkimuksen takia olisi myos hankala saada
samanlaista otosta kuin aikaisemmassa tutkimuksessa, silla mahdollinen
vastaajajoukko on suuri ja on sattumanvaraista kuka kyselyyn vastaa. Tutkimuksessa
kaytetyt muuttujat ovat kuitenkin melko pysyvia, joten naiden avulla tutkimus

voitaisiin toistaa, jos siihen olisi tarve.

Keskimaa saa tutkimuksesta joka tapauksessa arvokasta tietoa. Asiakkailta saatiin
suoraa palautetta siihen, millaista vastuullisuusviestintda he kaipaavat ja mitka osa-
alueet kiinnostavat erityisesti. Lisaksi saatiin vahvistusta siihen, ettd Keskimaalla
tehdaan oikeita asioita vastuullisuuden saralla. Niita pitdisi vain saada enemman
nakyviin kuluttajillekin. Vastausten keskihajonta oli pientd, joten voidaan nahda etta
tulokset ainakin viitoittavat tieta Keskimaan tuleviin

vastuullisuusviestintamenetelmiin.

Jatkotutkimukset

Jatkotutkimusta voitaisiin tehda esimerkiksi siitd, miten tassa opinndytetyossa
tutkitut vastuullisuuden osa-alueet parjaisivat vertailussa muihin ostopaatokseen
vaikuttaviin asioihin. Nain voitaisiin tutkia kuinka tarkeaa vastuullisuus todella on
asiakkaan tehdessa ostopdatosta, silla tassa tutkimuksessa vertailtiin ainoastaan
vastuullisuuden eri osa-alueiden tarkeytta toisiinsa nahden. Lisdksi voitaisiin tutkia
mitka vastuullisuusviestinnan kanavat tavoittaisivat asiakkaat kaikkein parhaiten ja

mita kanavia asiakkaat pitdavat mieluisina tallaisten tiedonantojen valittamiseen.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Taustatiedot

1. Sukupuoli *

Nainen
Mies
En halua kertoa

2. kd*

Alle 18 vuotta ¥

3. Missa Keskimaan Prismoista asioit eniten? *

Prisma Keljo
Prisma Palokka
Prisma Seppéla

4. Kuinka paljon rahaa kéytat keskimaarin Keskimaan Prismoissa kuukaudessa? *

A

5. Oletko S-ryhmén asiakasomistaja? *

Kylld
En



Keskimaan vastuullisuusviestintd

6. Oletko koskaan lukenut, kuullut tai nahnyt jotakin Keskimaan Prismaojen
vastuullisuusviestintaa? *
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Vastuullisuutta voi olla muun muassa l&dhella tuotetut tuotteet, energian sééstéminen, paikallisten
tydpaikkojen luominen, kierréttdminen, tydntekijbiden hyvét tydolot, taloudellisesti kannattava

yritystoiminta jne. Vastuullisuusviestintd on néisté asioista viestimista.

Kylla
Ei
En osaa sanoa

7. Mitd naista Keskimaan Prismojen vastuullisuusviestinnasta olet kuullut tai nahnyt? *

Vastuullisuudesta kertovat mainokset myymalassa

Myyijan kertoma vastuullisuusviestintd myyméalassa

Vastuullisuudesta kertovat mainokset mediassa

Vastuullisuudesta kertovat blogitekstit Sinun Etusi -sivustolla

Keskimaan vastuullisuusraportit S-kanavan sivuilla

Jokin muu, mika?

En ole nahnyt tai kuullut lainkaan Keskimaan Prismojen vastuullisuusviestintdan

8. Kuvaile omin sanoin millaisena pidat Keskimaan Prismojen vastuullisuusviestintaa.

Vastuullisuusviestinnan merkitys

9. Kuinka hyvin seuraavat vaittamat vastaavat omaa mielipidettési? *

Taysin
Ei Melko Jonkin samaa
lainkaan vdhdn wverran mielta

On tarkeda, etta valikoima sisdltaa luomutuotteita

On tarke&a, ettd ostamani tuotteet on valmistettu
mahdollisimman lahella

On tarkeda, ettd kauppa tarjoaa asiakkaalle
mahdollisuuden kierrdtykseen

On tarkeda, ettd kauppa pyrkii antamaan
ruokahavikin eteenpain

On tarke&, etta tuotteiden hinnat ovat
mahdollisimman edulliset

On tirked4, ettd kaupassa on hyva tydyhteiso ja
se nakyy myods asiakkaille

On tarke&3, ettd asiakas tuntee olonsa
tervetulleeksi kauppaan

On tarked4, ettd asiakasomistajana saan
mahdollisimman paljon etuja

On tarkeaa, ettd kauppa viestii toiminnastaan
kuluttajille

En osaa
sanoa



10. Kuinka hyvin seuraavat vaittdmat toteutuvat Keskimaan Prismoissa? *

Ei Melko Jonkin  Todella
lainkaan huonosti  verran hyvin

Valikoima sisaltaa riittavasti luomutuotteita

Valikoima sisaltaa riittAvasti 1&helld tuotettuja
tuotteita

Kauppa tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden
kierratykseen

Ruokahavikki annetaan eteenpain
vahaosaisille

Tuotteiden hinnat ovat mahdollisimman
edullisia

Kaupan tydntekijoiden hyva tydyhteist nakyy
myds asiakkaalle

Asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi kauppaan
Asiakasomistaja saa hyvia etuja

Kauppa viestii toiminnastaan kuluttajille

11. Anna avointa palautetta Keskimaan Prismoille kyselyn aiheista.

Osallistu arvontaan

12. Jos haluat osallistua S-ryhméan 50€ arvoisen lahjakortin arvontaan, taytathan vield

yhteystietosi.

En osaa
sanoa

Yhteystietoja ei tulla kdyttdméadn muuhun, kuin arvonnan suorittamiseen. Niitd ei liitetd kyselyn

vastauksiin.

Etunimi *
Sukunimi *
Matkapuhelin *
Sahkdposti
Osoite
Postinumero
Postitoimipaikka
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