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Opinnaytetyossa kasiteltiin yritysten kestavan kehityksen toimenpiteiden ja vas-
tuullisuuden vaikuttamista yritysmielikuvaan. Opinnaytetyon tarkoituksena oli sel-
vittaa, kuinka yritysten kestavan kehityksen toimet vaikuttavat asiakkaan osto-
kayttaytymiseen seka yritysmielikuvaan. Opinnaytetyossa tarkasteltiin myos yri-
tysten kestavan kehityksen markkinointia ja yritysvastuullisuuden kehittamista.

Teoriaosuudessa maariteltiin yritysmielikuva, kestava kehitys seka yritysvastuu
yleisesti. Teoriaosuudessa kasiteltiin myds yritysten yhteiskuntavastuuta, joka liit-
tyy olennaisesti yritysvastuuseen seka kestavaan kehitykseen. Taman jalkeen
teoriassa syvennyttiin kestavan kehityksen toimenpiteiden merkitykseen yritys-
mielikuvaan ja asiakkaiden ostokayttaytymiseen.

Opinnaytetyon empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutki-
muksena. Tutkimusaineistoa kerattiin tarkastelemalla erilaisia vastuullisuustutki-
muksia, joissa on tarkasteltu yritysmielikuvaa vastuullisuusndkdkulmasta seka
asiakkaiden ostokayttaytymista. Taman jalkeen valittiin yksi vastuullisuustutki-
mus tarkempaan tarkasteluun seka tutustuttiin vastuullisuustutkimuksessa hyvin
sijoittautuneisiin brandeihin. Yritysten vastuullisuuden ja kestavan kehityksen toi-
menpiteiden merkitysta yritysmielikuvaan tarkasteltiin tutustumalla brandien koti-
sivuihin seka tarkastelemalla mediassa saatavia yritystietoja.

Empiirisessa osiossa toteutettiin kysely yritysmielikuvista ja asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta kestavaan kehitykseen ja vastuullisuuteen pohjaten. Kyselyn
perusteella analysoitiin, kuinka yritysten kestavan kehityksen toimenpiteet vaikut-
tavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen seka mielikuvaan yrityksista. Opinnayte-
tydn lopputuloksena saatiin laaja kokonaisuus yritysten vastuullisuuden ja kesta-
van kehityksen toimien vaikuttamisesta yritysmielikuvaan ja asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen.
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The topic of the thesis was the importance of company responsibility and sustain-
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ior. The purpose of the thesis was to find out how company responsibility and the
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The theoretical part defined the term company image and examined sustainable
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aihe kasittelee yritysten kestavan kehityksen toimien ja vastuulli-
suuden merkitysta yritysmielikuvaan seka asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
Opinnaytetyossa tutkitaan yritysten kestavaa kehitysta ja vastuullisuutta asia-
kasnakokulmasta seka tarkastellaan, kuinka kestava kehitys vaikuttaa asiakkaan
ostokayttaytymiseen seka yritysmielikuviin. Tutkimuksessa myos tarkastellaan,
kuinka yritys voi vastata asiakkaiden tarpeisiin seka parantaa yritysmieliku-

vaansa, vastuullisuuden ja kestavan kehityksen markkinoinnilla ja toimilla.

Asiakkaat ovat nykyisin vastuutietoisia, ja yha useampi asiakas haluaa eettisem-
min ja ekologisemmin tuotettuja tuotteita seka palveluita. Yha useammat asiak-
kaat ajattelevat ostopaatoksissaan eettisia ja moraalisia seikkoja. Vihreat arvot
ovat nykyaan kuluttajille merkityksellisia, joten on myds tarkeaa, etta yritykset
kiinnittadvat huomiota ymparistoseikkoihin ja tuovat esille omia vihreita arvojaan
markkinoidessaan. Yritysten on vastattava asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin, pa-
nostettava maailmaa muuttaviin vihreisiin ja eettisiin arvoihin. Tama panostus
johtuu osiltaan yrityksen halusta, mutta myds asiakkaiden arvojen korostami-

sesta seka kilpailuedun tavoittelusta (Degerman 2017; Hyytinen ym. 2007.)

OpinnaytetyOssa tarkastellaan kestavaa kehitysta ja vastuullisuutta yritysten
markkinoinnin valineena, yritysmielikuvaan vaikuttavana tekijana seka tutkitaan
kestavan kehityksen ja vastuullisuuden vaikutusta asiakkaiden ostokayttaytymi-
seen. Kyseinen aihe on tarkea, koska kestava kehitys on yhteiskunnan kannalta
oleellista, jotta tulevat sukupolvet saavat hyvat elaman mahdollisuudet. Kesta-
vassa kehityksessa on tarkoituksena huomioida ihminen, talous ja ymparisto ta-
savertaisesti nyt ja tulevaisuudessa. Jokaisen ihmisen on tehtava voitavansa
maailman pelastamiseksi omien resurssien mukaan. Tarkeita ihmisille olevia ar-
voja ovat ekologisuus, tasa-arvo, ihmisarvo seka eettisyys ja nama arvot ohjaavat
useasti ihmisen kayttaytymista, myods ostopaatosten tekemista (Joronen 2009).

Opinnaytetyossa tutkitaan, minkalaisia mielikuvia asiakkailla on yritysten vastuul-

lisuudesta ja kestavan kehityksen toimenpiteista. Tarkoituksena on my®és tutkia,



onko asiakkaalla konkreettisia mahdollisuuksia saada kuvaa brandin eettisyy-
desta ja ekologisuudesta perustaen tiedot mediaan, uutisiin, sosiaaliseen medi-

aan, yrityssivuihin, yritystietoihin, yrityksen markkinointiin tai muihin kanaviin.

Yritysten panostaminen yhteiskuntavastuuseen ja kestavaan kehitykseen on
merkittavaa tulevaisuuden kannalta. Yritykset ovatkin kiinnostuneita kestavasta
kehityksesta ja kayttavat sitd myds yhtena imagon vahvistamisen keinona seka
hyodyntavat kestavaa kehitysta markkinoinnissaan. Ymparistomarkkinointiin liit-
tyy usein myos mahdollinen viherpesu, jossa yritykset mainostavat vihreyttaan,
mutta eivat kuitenkaan toteuta konkreettisia toimenpiteitd ympariston hyvaksi.
Tama vaikeuttaa asiakkaiden tulkintaa yritysten ekologisuudesta ja eettisyydesta,
koska asiakkaan on vaikea erottaa viherpesua oikeista konkreettisista toimenpi-
teista ympariston ja eettisyyden hyvaksi. (Nousiainen 2018.)

1.1 Keskeiset tavoitteet

Opinnaytetyossa tutkitaan yritysten kestavan kehityksen toimien ja vastuullisuu-
den vaikuttamista yritysmielikuvaan seka kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tarkoi-
tuksena on tarkastella yritysten vastuullisuusmarkkinointia myos kriittisesti el
onko kestavan kehityksen markkinointi vain viherpesua vai onko mainonnan ta-
kana myods oikeita konkreettisia toimia ja miten yritysten vastuullisuus vaikuttaa

asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja mielikuvaan yrityksista.

Opinnaytetyon aihe on rajattu yritysten imagoon vaikuttaviin kestavan kehityksen
toimiin, yritysten vastuullisuuteen, vastuullisuusmarkkinointiin seka asiakkaiden
ostokayttaytymiseen. Kun halutaan tarkastella asiakkaiden mielikuvia yritysten
vastuullisuudesta ja kestavan kehitysten toimista on myos tarkasteltava yritysten
konkreettisia toimenpiteita vastuullisuuden ja kestavan kehityksen hyvaksi.

1.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmaksi opinnaytetydssa on maaritelty, miten yritysten kestavan ke-
hityksen toimenpiteet ja vastuullisuus vaikuttaa yritysmielikuvaan seka asiakkai-
den ostokayttaytymiseen. Tutkimuskysymyksina opinnaytetyossa on; miten kes-
tdvan kehityksen ja vastuullisuuden toimenpiteet vaikuttavat yritysmielikuvaan



seka miten yritysten kestévéan kehityksen ja vastuullisuuden toimenpiteet vaikut-
tavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Tutkimuskysymyksien tarkastelun vuoksi
on opinnaytetydssa maaritelty teoriassa yritysmielikuva seka kestava kehitys ja
vastuullisuus luvuissa 2-5. Tutkimuksessa selvitetaan valittujen yritysten vastuul-
lisuusmarkkinointia kestavan kehityksen ja vastuullisuuden osalta seka toteute-
taan kuluttajakysely, jonka pohjalta analysoidaan asiakkaiden ostokayttaytymista

ja yritysmielikuvia kestavan kehityksen ja vastuullisuuden osalta.
1.3 Teoreettinen viitekehys ja tutkimusmenetelma

Teoreettisena viitekehyksena on tarkoitus tutkia kestavaa kehitysta ja vastuulli-
suutta seka tarkastella yritysten kestavan kehityksen markkinointia asiakasnako-
kulmasta ja asiakkaiden ostokayttaytymista. Tarkoituksena on selvittaa, mita tie-
toja asiakkaalla on saatavissa brandin eettisyydesta ja ekologisuudesta ja mita
asiakkaan kannattaa tarkastella tehdessaan eettisia ja ekologisia ostopaatoksia.
Lahteena kaytetaan Sustainable Brand Index-tutkimusta, joka on Euroopan suu-
rin brandien vastuullisuutta mittaava tutkimus (Sustainable Brand Index 2020).
Teoriaosuus pohjautuu YK:n Kestavan kehityksen tavoitteisiin, englanniksi Sus-

tainable Development Goals (Suomen YK-liitto b).

Empiirisessa osiossa tarkastellaan valittujen brandien imagoa ja markkinointia
kestavan kehityksen ja vastuullisuuden osalta seka tarkastellaan brandien ekolo-
gisuutta ja eettisyyttd asiakasnakokulmasta. Tutkimus tehdaan kvalitatiivisesti
analysoimalla eri brandien vastuullisuutta kestavan kehityksen osalta. Aineisto
kerataan tutkimalla brandien imagoja ja vastuullisuusmarkkinointia. Tutkimuk-
sessa toteutetaan myds asiakaskysely, jossa selvitetaan asiakkaiden ostokayt-
taytymista seka tutkitaan vaikuttaako brandien vastuullisuus kuluttajakayttayty-
miseen seka yritysmielikuviin. Kysely rajataan henkiloihin, jotka ovat kiinnostu-
neet kestavasta kehityksesta ja vastuullisuudesta. Kysely toteutetaan sosiaalisen
median ryhmissa, jotka ovat kiinnostuneita ekologisuudesta, vastuullisuudesta,
ymparistosta, kierratyksesta, kestavasta kehityksesta ja eettisista arvoista. Ta-
voitteena on saada 100 kappaletta vastauksia, jotta kysely on kattava, mutta viela
hallittava opinnaytetydn aikarajoissa. Saatua aineistoa analysoidaan yritysten,

asiakkaiden ja vastuullisuuden kannalta.



2 Yritysmielikuva

Yritysmielikuva eli yrityksen imago vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin ja mieli-
piteisiin kyseisesta yrityksesta. Tuotteita ja palveluita tarjoava yritys tarvitsee asi-
akkaita menestyakseen, taman vuoksi yrityksen on naytettava houkuttelevalta
asiakkaiden silmissa. Yrityksen on siis luotava yrityksestaan asiakkaille positiivi-
nen mielikuva. Yritysmielikuva eli imago tarkoittaa yrityksesta ulospain muodos-
tuvaa mielikuvaa. Yritys voi vaikuttaa toiminnoillaan yritysmielikuvaan, vaikka yri-
tys ei voi itse paattaa yritysmielikuvaansa, vaan yrityksen imago maaraytyy yri-
tyksen ulkopuolelta saadusta mielikuvasta. Yritysmielikuva voi olla myds negatii-
vinen, mika johtuu siita, etta yrityksesta on saatu huono mielikuva ulospain. Yri-
tykset pyrkivatkin yleensa tuomaan esille positiivista yrityskuvaa ja yrittavat hai-
vyttaa negatiivista. Yrityskuva on myds nykyaan tarkeaa yrityksen kilpailutoimin-
nassa, koska positiivinen yritysmielikuva tuo yritykselle kilpailuetua. (Yritystoi-

minta.)

Kilpailuedut maaritellaan tuntemalla asiakkaat, kilpailijat ja itsensa eli yrityksensa.
Kilpailuetuja maaritellessa on tarkeaa tuntea asiakkaan arvot ja hyddyt, eli mita
hyotyja asiakas saa tuotteesta tai palvelusta seka onko tuote tai palvelu asiak-
kaan arvojen mukainen. Kilpailijoiden tunteminen on myo0s tarkeaa, koska
yleensa kilpailijoiden tuntemus on liian heikkoa, jolloin on vaikea pohtia yrityksen
kilpailuetuja verrattuna muihin alalla oleviin toimijoihin. Kilpailuedun maarittely al-
kaa siis yrityksen, kilpailijoiden ja asiakkaiden tuntemisesta, kun kilpailuetu on
tunnistettu, voidaan miettia sen saavuttamista kaytannossa. (Kamensky 2014,
235.)

Yrityksen yhteiskuntavastuu on tarkea osa yrityksen imagoa ja kilpailuetuun vai-
kuttava seikka. Nykyaan yritykset voivat saada kilpailuetuja panostamalla vas-
tuullisuuteen ja kestavaan kehitykseen. Nykymaailmassa kuluttajille on tarkeaa
ekologisuus ja eettisyys, joten naihin arvoihin panostamalla yritys voi erottautua

positiivisesti kilpailijoistaan. (Strategy-Train.)



3 Kestava kehitys

Kasite kestava kehitys (sustainable development) luotiin Brundtlandin komite-
assa vuonna 1987. Kestava kehitys onkin nykyaan laajalti tunnettu kasite yhteis-
kunnassa ja talouselamassa. Kestavan kehityksen alkuperainen maaritelma on,
Kestévédsséa kehityksessé ihmiskunnan kehityksen tulee vastata nykyisten suku-
polvien tarpeisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta omien tar-
peidensa tyydyttdmiseen. Suomen ymparistoministerion mukaan kestavalla ke-
hityksella on tarkoitus turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat elamisen
mahdollisuudet. Tama toteutetaan jatkuvalla toiminnalla maailmanlaajuisesti,
alueellisesti ja paikallisesti ohjaamalla yhteiskunnallista muutosta. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 15-16.)

Kestavassa kehityksessa on tarkoituksena ottaa ihminen, ymparistd ja talous ta-
savertaisesti huomioon. Kestava kehitys on huomioitava toiminnoissa ja paatok-
senteossa. Kestava kehitys voidaan jakaa ekologiseen, taloudelliseen ja sosiaa-
liseen kestavyyteen. (Ymparistoministerio 2017.)

Kestavasta kehityksesta on erilaisia malleja. Keskeisintd kestavassa kehityk-
sessa on, etta osa-alueet ovat vuorovaikutussuhteessa toisiinsa ja ovat linkitty-
neet keskendan. Kuvassa 1 on yleisesti kaytetty malli, jossa vuorovaikutussuh-
teet voidaan havaita. Seuraavaksi kasitellddn kestavan kehityksen osa-alueita
ekologinen, taloudellinen seka sosiaalinen ja kulttuurillinen kestavyys.

Kenltvs

» Tyydyttaa nykyisen
yhteiskunnan tarpeet

» Ottaa huomioon tulevat
sukupolvet

Ekologinen

SSEENEE]
kulttuurinen

Taloudellinen

Kuva 1. Kohti kestavaa tulevaisuutta (WWF)



3.1 Ekologinen kestavyys

Ekologisessa kestavyydessa on huomioitava luonnon kestokyky ja talléin on tar-
keaa sopeuttaa ihmisen toimintaa taloudellisesti ja aineellisesti, jotta voimme sai-
lyttda luonnon kestokyvyn pitkalla aikavalilla. Kestavassa kehityksessa on tarkoi-
tuksena sailyttaa biologinen monimuotoisuus ja ekosysteemi myos tuleville suku-
polville. Ekologista kestavyytta tavoitellaan kansainvalisella yhteistyolla seka

kansallisilla toimilla. (Ymparistoministerio 2017.)

Ekologisessa kestavyydessa noudatetaan varovaisuusperiaatetta, jonka mukaan
tieteellisen naytdn puuttuminen ei saa estaa toimia, jotka auttavat lykkdamaan
luonnon tilan heikkenemista. Toimenpiteet, jotka estavat ymparistotilan heikke-
nemista on tarkeaa arvioida riskien, haittojen ja kustannusten osalta ennen toi-
menpiteiden aloittamista. Ekologisen kestavyyden kannalta on tarkeaa ennalta-
ehkaista haittojen syntymista ja mahdolliset aiheutuneet haitat on perittava hait-

tojen aiheuttajilta. (Ymparistoministerié 2017.)
3.2 Taloudellinen kestavyys

Taloudellisessa kestavyydessa on tarkoituksena pitkalla aikavalilla tasapainoi-
nen ja vakaa kasvu, joka ei perustu velkaantumiseen tai varojen havittamiseen.
Yhteiskunnan toimivuuteen on edellytyksena kestava talous ja tahan pyrkii ta-
louspolitiikka toimillaan tarkoituksenaan luoda parhaimmat olosuhteet kansalli-
selle hyvinvoinnille. Kestava talous auttaa yhteiskuntaa mahdollisissa uusissa
haasteissa, kuten kustannuksista, jotka aiheutuvat kriiseista ja vaeston ikaanty-
misesta. Vaestdn ikdantyminen aiheuttaa yhteiskunnalle kasvavia sosiaaliturva-
ja terveysmenoja. Kestava talous on tarkeaa yhteiskunnallisesti ja kansainvali-
sesti, koska se on perustana sosiaaliselle kestavyydelle. (Ymparistoministerio
2017.)

3.3 Sosiaalinen ja kulttuurinen kestavyys

Sosiaalinen hyvinvointi pitaisi olla jokaiselle ihmiselle maailmalla perusasia, vali-
tettavasti nain ei aina ole ja talléin tarvitaan toimia, jolla voitaisiin taata jokaiselle

ihmiselle ihmisarvoinen elama. Tahan paasemiseen vaaditaan paljon resursseja
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niin paikallisesti kuin kansainvalisestikin. Sosiaalisessa ja kulttuurisessa kesta-
vyydessa katsotaan tulevaisuuteen ja halutaan taata hyvinvoinnin edellytykset
my0s seuraaville sukupolville. Tama luo paljon haasteita, koska ihmisten hyvin-
voinnissa on tana paivana jo haasteita, niin miten voidaan tulevaisuudessa taata
ihmisille hyvinvoinnin edellytykset. Sosiaalisen kestavyyden haasteita ovat vaes-
tonkasvu, koyhyys, ruoka- ja terveydenhuolto, tasa-arvo seka koulutus. Nailla
haasteilla on my0Os vaikutuksia taloudelliseen ja ekologiseen kestavyyteen. Kan-
sainvalisten yhteisdjen ja yksittaisten valtioiden on vastattava naihin haasteisiin
suurilla resursseilla. Sosiaaliseen kestavyyteen vaikuttaa yhteiskunnan kehitys ja
taloudellinen kasvu. Yhteiskunnan kehitys ja talouskasvu lisda yhteiskunnan
asukkaiden hyvinvointia ja kansalaisten hyvinvointi onkin myods edellytys ekologi-
suuden kestavyyden edistamiselle. (Ymparistoministerio 2017.)

3.4 Kestavan kehityksen historia

Teollistumisen myd6ta yhteiskunnan ja talouden kasvu ovat vahitellen kasvaneet
mittoihin, jolloin se aiheuttaa maailmanlaajuisen riskin ihmisille ja ymparistolle.
Teollistumisen aikana 1800-luvulla luonto oli 1ahinna tuotannon raaka-aineva-
rasto ja ihmiset tydvoimaa tai kuluttajia. Tydvaen jarjestaytymisen myaéta teolli-
sissa maissa alettiin kiinnittdmaan huomiota sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen

ja demokratiaan. (Halonen ym. 2017, 7.)

1900-luvulla muutos on ollut jatkuvaa ja edistyksia on tapahtunut myonteisessa
mielessa ihmisoikeuksissa, demokratiassa seka oikeusvaltioperiaatteessa.
Nama periaatteet ovat laajenneet maailmanlaajuisiksi kasitteiksi. Maat toisensa
jalkeen ovat hyvaksyneet kansalaisilleen kansallisoikeudet ja poliittiset oikeudet.
Naita oikeuksia on edistanyt Yhdistyneiden kansakuntien YK:n ihmisoikeuksien
julistus vuonna 1948. (Halonen ym. 2017, 7-8.)

2000-luvulla on otettu edistysaskeleita heikoimmassa asemassa olevien ihmis-
ryhmien osalta, tallaisia ryhmia ovat naiset, lapset, alkuperaiskansat, vahemmis-
tot ja vammaiset. Vuoteen 2015 mennessa on esimerkiksi lapsikuolleisuus ja aa-
rimmainen koyhyys vahentynyt merkittavasti. Lasten koulunkaynti, etenkin tytto-
jen on lisdantynyt huomattavasti ympari maailmaa. Kestavassa kehityksessa on

kuitenkin viela paljon tehtavaa etenkin naisten ja lasten aseman parantamiseksi
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ja kdyhyyden poistamiseksi, mutta muutos on kuitenkin mahdollinen. (Halonen
ym. 2017, 8.)

Kuvassa 2 on alla tiivistettyna YK:n kestavan kehityksen historia.

N
* YK:n ensimmainen ympiristd- a kehityskokous
* Tukhoima
* UNEP (YXin ymplristSohjeima)
w
N
* YK:n ympiristdn ja kehityksen masimankomissio
{srundtiandtin  komissio)
* Raportt ihmiskunnan tulevaisuudests
* Kestivin kehityksen kisite
-
=
* YK:n ympiristd- ja kehityskonferenssi
* Rio de Janeiro
* "S3auttaja Makiaa” —periaate 3 varovaisuusperaate
* R0 Declaration
>
* YX:n kestivin kehityksen konferenssi
* Rio de Janeiro (Rio +20)
* Kestivin kulutuksen j» tuotannon 10-vuotisohjeima
* Kestivin kehityksen tavoitteet 2018
1
* YXIn vuosituhattavoitteiden masriaika
* Uudet tavotteet 2030-uvulle
v

YK ja kestavan kehityksen historiaa (Lahde: Suomen YK-liitto)

Kuva 2. YK:n kestavan kehityksen historia (Verkkovaria 2016)

Luvussa 3 mainittu Brundtlandin komitea julkaisi vuonna 1987 YK-raportin: Our
Common Future. Raportissa todettiin, ettei talouden kasvu voi tapahtua tulevai-
suuden sukupolvien kustannuksella. Rio De Janeiron Ympariston ja kehityksen
huippukokous Earth Summit aloitti vuonna 1992 YK:n sdannénmukaiset kokouk-
set ympariston ja kestavan kehityksen osalta. Kaksikymmenta vuotta ensimmai-
sen huippukokouksen jalkeen jarjestettiin Earth Summit 2012 tai toiselta nimelta
Rio+20-konferenssi. Uudessa kokouksessa hyvaksyttiin Future We Want -sopi-
mus. Kyseinen sopimus oli alku Agenda 2030 tavoite- ja toimintaohjelman neu-
votteluille. Seuraavassa luvussa perehdytaan lisaa Agenda 2030 tavoite- ja toi-

mintaohjelmaan. (Halonen ym. 2017, 9-13.)
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3.5 Agenda 2030

Agenda 2030 on tavoite- ja toimintaohjelma, jolla ohjataan maailman kestavaa
kehitysta vuoteen 2030 saakka. Tavoiteohjelmalla on tarkoitus poistaa aarimmai-
nen koyhyys ja tavoitellaan kestavaa kehitysta, jossa huomioidaan ymparisto, ta-
lous ja ihminen tasavertaisesti. Tarkoituksena on, etta ketadan ei jateta kehityk-
sessa jalkeen. Vuonna 2016 astuivat voimaan kestavan kehityksen tavoitteet.
Kestavan kehityksen tavoitteet sitovat rikkaita kuin koyhiakin maita. Nama tavoit-
teet jatkavat aikaisempaa tyota kdyhyyden vahentamisessa, mutta tavoitteissa
huomioidaan vielda enemman ympariston kestava kehitys, kansainvalinen yhteis-

tyd, talous ja ihmisoikeudet. (Suomen YK-liitto b.)

Agenda 2030 tavoite- ja toimintaohjelmassa on 17 kestavan kehityksen tavoitetta
ja 169 alatavoitetta. Tavoitteet ja tavoitteiden ikonit ovat saaneet epaviralliset
suomennokset YK-liiton, ulkoministerion ja YK:n alueellisen tiedotuskeskuksen

yhteistyéna (Kuva 3). (Suomen YK-liitto b.)
KEvireen TAVESITTEET
| ' 9 AL 7 N
@

==
e é >, #Agenda2030
#GlobalGoals

Kuva 3. Agenda 2030 -kestavan kehityksen tavoitteet (Ulkoministerid)
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Tavoitteena on turvata ihmisten hyvinvointi ja inmisoikeudet, taloudellinen vau-
raus ja yhteiskuntien vakaus ymparistdon kannalta kestavalla tavalla seka poistaa
maailmasta aarimmainen koyhyys. Tavoitteiden toteutumista on myos tarkoitus
seurata YK:n johdolla kootulla mittaristolla, joka sisaltaa talla hetkella 243 indi-
kaattoria. Jokainen tavoite on tarkea ja yhtakaan tavoitetta ei ole tarkoitus tavoi-
tella toisen tavoitteen kustannuksella. Valtiota, paattajia kuin myos kansalaisia

tarvitaan kestavan kehityksen tavoitteiden toteuttamiseksi. (Suomen YK-liitto b.)

Maapallo sisaltaa hyodyllisia raaka-aineita, mutta nama ovat rajallisia, koska
maapallo ei ole pohjaton raaka-ainevarasto, se tulee ehtymaan. Taman vuoksi
yhteiskunnan toiminta on limittynyt maapallon luonnonvaroihin ja luonnonkesto-
kykyyn ja jokaisen on toiminnallaan pitkitettdva maapallon kestokykya. (Suomen
YK-liitto b.)

Suomi on ollut yksi edellakavijdista Agenda 2030:n toimeenpanemisessa.
Vuonna 2017 valmistui Suomen hallituksen toimeenpanosuunnitelma Agenda
2030:n osalta. Suomessa painopisteena ovat: Yhdenvertainen, tasa-arvoinen ja
osaava Suomi seka Hiilineutraali ja resurssiviisas Suomi (Kuva 4). Suomi raportoi
suunnitelmistaan Agenda 2030:n toimeenpanemiseksi ensimmaisten maitten

joukossa YK:n korkean tason kestavan kehityksen foorumilla. (Ulkoministerid.)

Hiilineutraali
ja resurssiviisas
Suomi

. r R | KESTAVAN
Hallituksen KESTAVA TALOUS  KEHITYKSEN

painopisteet N J/ SUOMI
YK:n Agenda Yhdenvertainen,

2030 -ohjelman tasa-arvoinen

ja osaava Suomi

toteutuksessa

kestavakehitys.fi

Kuva 4. Kestava kehitys Suomessa (Valtioneuvoston kanslia 2017)
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4 Yritysten yhteiskuntavastuu

Kuten luvussa 2 mainittiin, yrityksen yhteiskuntavastuu on tarkea osa yrityksen
imagoa ja mainetta seka on yrityksen kilpailukykyyn vaikuttava asia. Yritysten yh-
teiskuntavastuulla tarkoitetaan yritysten vastuullista toimintaa eettisesti ja ekolo-
gisesti. Yritykset huomioivat ja toteuttavat yritystoiminnassaan kestavaa kehi-
tysta. Vastuullinen yritys toimii luotettavasti, taloudellisesti, yhteiskunnallisesti hy-
vaksyttavasti ja ymparistoa kunnioittavasti. Yritysten taloudellinen hyotyminen ei
saa tapahtua kestavan kehityksen kustannuksella eika nykyhetken tarpeet saa

menna tulevaisuuden ihmisten edelle. (Kuluttajaliitto; Suomen YK-liitto a.)

Useiden yritysten liikeidea ja strategia perustuu yrityksen yhteiskuntavastuuseen,
kuten ekologisuuteen ja eettisyyteen. Yritysvastuu kasitteena onkin paljon kay-
tetty termi yrityksen viestiessa vastuullisuustoimistaan, jotka ovat vapaaehtoisia
ja eivatka ole lailla sdadeltyja. Yhteiskuntavastuun laiminlyéva yritys ei herata
luottamusta kuluttajissa, sijoittajissa eika muissakaan sidosryhmissa. Vastuulli-
sen yrityksen maineessa oleva yritys taas kiinnostaa tyontekijoita, rahoittajia, asi-
akkaita sekd saa aikaan luottamusta sidosryhmissa. (Harmaala & Jallinoja
2013,16-17; Kuluttajaliitto; Suomen YK-liitto a.)

4.1 Yhteiskuntavastuun toteuttaminen

Yritystoiminnan, joka tayttaa kestavan kehityksen vaatimukset, pitaa olla luotet-
tavaa, ymparistda kunnioittavaa, taloudellista ja yhteiskunnallisesti hyvaksytta-
vaa. Vastuullisen yrityksen on kunnioitettava ihnmisoikeuksia, suoritettava avointa
yritystoimintaa, arvioitava ymparistovaikutuksia seka raportoitava toiminnastaan.
Vastuullinen yritys huolehtii, etta kestavan kehityksen mukainen toiminta toteutuu
myos yrityksen alihankkijoilla ja yhteistydkumppaneilla. (Kuluttajaliitto; Suomen
YK-liitto a.)

Yritysvastuu taytyy toteuttaa myos kaytannossa eika yritysvastuu voi olla pelkas-
taan hypetysta eli julkisuuteen tuotua sanojen helinaa, vaan se vaatii myos oikeita
toimia, johon yritysjohdon on vastattava. Globaaleissa yrityksissa, joissa virtuaa-
ljohtaminen on nykyaan arkipaivaa, on hankala jalkauttaa eettisia- ja vastuulli-
suusohjeita kaytantoon. On kuitenkin tarkeaa, etta yritysjohto jalkautuu kentta-
tyohon paikallisesti, jolloin nahdaan, miten yhteiskuntavastuu kaytannossa eri
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maissa toteutetaan. Yritysjohtajan on ajateltava laatikon ulkopuolelle (out of the
box), koska yrityksen toiminta vaikuttaa myos ymparoivaan ymparistoon ja ihmi-
siin. (Koipijarvi & Kuvaja 2017,101-114.)

Yritysten yhteiskuntavastuun vaikeimmat ongelmat liittyvat globalisaatioon ja ul-
komaantuotantoon, jossa tydvoima on alipalkattua seka tyosuojelu- ja ymparisto-
lait puutteellisia. Yhteiskuntavastuun ongelmia aiheuttaa myds yritysten veron-
kierto hyodyntamalla lainsaadannon porsaanreikia. Yritysten yhteiskunta hyodyt-
taa parhaimmillaan kaikkia osapuolia ja koko yhteiskuntaa, mutta pahimmillaan
se saattaa jaada vain sananhelinaksi. Yritysten yhteiskuntavastuuta voidaan ku-
vata Suomessa erilaisilla termeilla, joita ovat esimerkiksi vastuullinen yritystoi-
minta, yhteiskuntavastuu, hyva yrityskansalaisuus tai kestavan kehityksen mu-
kainen yritystoiminta. Yritysten yhteiskuntavastuu voidaan jakaa taloudelliseen,
sosiaaliseen ja ekologiseen vastuuseen, jotka ovat riippuvuussuhteessa toisiinsa
(Kuva 5). Ekologisesta vastuusta voidaan kayttaa myos termia ymparistdvastuu.
(Harmaala & Jallinoja 2013, 16—18; Kuluttajaliitto; Suomen YK-liitto a.)

Kuva 5. Yritysvastuun kolme riippuvuussuhteessa olevaa ulottuvuutta (Harmaala
& Jallinoja 2013, 17)
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4.2 Taloudellinen vastuu

Yritysten, jotka tuottavat taloudellista hyvinvointia yhteiskunnalle ja toimivat vas-
tuullisesti, on oltava taloudellisesti kannattavia. Taloudellisen yritysvastuun paa-
ajatuksena on pitaa yritys toimintakykyisena pitkalla aikavalilla. Yrityksen talou-
delliset paatokset vaikuttavat taloudelliseen yhteiskuntavastuuseen. Yrityksen on
tehtava paatdksia muun muassa siita, halutaanko tuloksia lyhyella vai pitkalla ai-
kavalilla, investoidaanko ymparistoa ja tyontekijoiden hyvinvointia parantaviin
hankkeisiin, jaetaanko voittoa osakkaille, investoidaanko teknologiaan seka ta-
voitellaanko kestavan kehityksen mukaista toimintaa. Taloudelliseen yritysvas-
tuuseen kuuluu taloudellisen hyvinvoinnin luominen ympardivaan yhteiskuntaan.
Yritys voi vaikuttaa yhteishankkeilla, ostoilla seka investoinneilla paikallisen alu-
eensa ja toimintaymparistonsa taloudelliseen hyvinvointiin ja kehitykseen. (Har-
maala & Jallinoja 2013, 18-19.)

Yritysten on noudatettava toiminta-alueensa lainsaadantoa, joka vaihtelee maa-
kohtaisesti. Vahimmaisvaatimuksena taloudellisessa vastuussa onkin lakien ja
saadosten noudattaminen. Taloudellisia yritysvastuun valintoja tehdaan jo, kun
globaaliyritys valitsee lainsaadannon mita noudattaa. Taloudellisen vastuun pe-
riaatteet maarittelevat yritysten toimintatapoja ja naita periaatteita ovat muun mu-
assa hallintoperiaate, sijoitussuunnitelmat, riskienhallinta, luottopolitiikka, hinnoit-
telupolitikka, ostopolitiikka, sisapiiriohjeistus ja veropolitiikka. Yritysten odote-
taan toimivan avoimesti ja lapinakyvasti taloudellista vastuuta arvioidessa. (Har-
maala & Jallinoja 2013, 18-19.)

Taloudellisia riskeja ja haasteita taloudellisen vastuun toteutumiselle ovat korrup-
tio, porssikeinottelu, kartellit, epaeettiset sijoitukset, rahanpesu, sisapiirikaupat,
harmaa tyOvoima, veronkierto ja veroparatiisit. Taloudellinen yhteiskuntavastuu
toteutetaan jo maksamalla verot oikeaoppisesti lainsaadantéjen mukaisesti. En-
sisijaisesti yritysten olisi maksettava verot siihen valtioon, jossa tydn tulokset to-
teutetaan, koska yritys kayttaa talloin hyvaksi veromaksuin toteutettuja palveluja,
rakenteita seka alueella sijaitsevia luonnonvaroja. Yrityksen onkin kiinnitettava
huomiota omaan verojalanjalkeensa. Taloudellisessa yritysvastuussa on yritys-
ten mietittdva myos sidosryhmien vastuullisuutta, onko sidosryhmien toiminta yri-

tysten arvojen mukaista ja toimivatko ne taloudellisesti vastuullisesti.
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4.3 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisessa vastuussa on kysymys ihmisista, ensisijaisesti yritysten henkilos-
tosta. Sosiaalinen vastuu aiheuttaa erilaisia kysymyksia sen mukaan, toimiiko yri-
tys hyvinvointivaltiossa vai kehitysmaassa. Lansimaissa sosiaaliseen vastuu-
seen kuuluu muun muassa tyo6turvallisuuden parantaminen, osaamisen kehitta-
minen ja henkildstdn hyvinvoinnin edistdminen. Sosiaalisessa vastuussa on tar-
koitus tehda enemman kuin lainsaadanto ja tydehtosopimukset edellyttavat. Yh-
teiskunnallisesti yrityksilla on vastuu myos yhteiskunnan tyollisyydesta, koska yri-
tysten henkildston lisdaminen tai vahentaminen heijastuu koko yhteiskuntaan.
Yritysten toiminta sosiaalisessa vastuussa vaikuttaa myos yritysten sidosryhmiin.
(Harmaala & Jallinoja 2013, 20.)

Kansainvalisesti toimivalla yrityksella on taas erilaisia lainsaadanndllisia ja yh-
teiskunnallisia velvoitteita ja odotuksia sen mukaan, missa maassa yritys toimii.
Hyvinvointivaltioissa sosiaalisen vastuun velvoitteet on yleensa maaritelty laissa,
naitd ovat muun muassa ihmisoikeudet, tyoturvallisuus, tyooikeudet ja tyohyvin-
vointi. Suomessa ja muissa pohjoismaissa henkiloston puolia pitavat myos am-
mattiyhdistysliikkeet. Kehittyneissd maissa monet hyvinvointivaltion velvoitteet
ovat vapaaehtoisia ja vahiten kehittyneissa maissa lainsaadantéa vasta kehitel-
laan. Kehittyvissa maissa tyoolot ovat yleensa puutteellisia seka tydvoimana voi-
daan kayttaa orja-, lapsi- ja halpatydvoimaa. Nama aiheuttavat yritykselle sosi-
aalisen vastuun ongelmia ja yritykset voivatkin painottaa sosiaalisen vastuun pai-
nopisteita kehittyvissa maissa tydolosuhteiden kehittamiseen, peruspalkkatason
maarittamiseen seka orja-, lapsi- ja halpatydvoiman ehkaisemiseen. (Harmaala
& Jallinoja 2013, 20.)

Sosiaalisessa vastuussa on myos huomioitava asiakasnakokulma, johon kuuluu
tuoteturvallisuus ja kuluttajasuoja. Kaytanndssa sosiaalinen vastuullisuus liittyy
henkiléstopolitikkaan, laadunvalvontaan, sopimuspolitikkaan, koulutuspolitiik-
kaan, viestintaan seka yritysten johtamiseen. (Harmaala & Jallinoja 2013, 20—
21))
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Sosiaalisessa vastuussa on periaatteena ihmisoikeuksien kunnioittaminen ja eet-
tisen tydvoiman toteuttaminen, johon ei kuulu sorto, pakko, lapsi-, orja- ja halpa-
tyovoima, epatasa-arvo seka syrjinta. Yhdistyneiden kansakuntien suojele, kun-
nioita ja korjaa-viitekehys antaa raamit ihmisoikeuksien toteuttamiselle. Periaat-
teet on laadittu 2008 ja ne perustuvat naihin kolmeen peruspilariin; valtion velvol-
lisuus suojella ihmisoikeuksia, yritysten vastuu kunnioittaa ihmisoikeuksia seka
yritystoimintaan liittyvien ihmisoikeusloukkausten uhrien paasy tehokkaiden kor-
jaavien toimenpiteiden pariin. (Ihmisoikeuskeskus 2014.)

4.4 Ekologinen vastuu

Ekologisessa vastuussa eli ymparistovastuussa on tarkoituksena toimia ymparis-
ton kannalta parhaalla mahdollisilla tavalla kaikessa yritystoiminnassa. Yritykset
ovat valittomassa vastuussa aiheuttamistaan ymparistovaikutuksista. Ekologi-
sessa vastuussa on tarkoituksena muun muassa ilman ja maaperan suojelemi-
nen, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen, kasvihuonepaastdjen vahentami-
nen, tehokas ja saastava luonnonvarojen kayttd, kemikaalien terveys- ja ympa-
ristoriskien hallinta seka jatteiden maaran vahentaminen. Ymparistosuojelun na-
kokulmasta yritysten on hallittava ja vahennettava koko tuotteen elinkaaren ym-
paristdvaikutuksia. Yritysten verkostoituessa on yritysten ymparistovaikutusten
hallinta ulotuttava myos sen sidosryhmiin. Tavoitteena onkin, etta tuotetta suun-
niteltaessa ja kehittdessa otetaan huomioon ymparistonakokulmat ja pyritaankin

pitdmaan ymparistovaikutukset minimissa. (Harmaala & Jallinoja 2013, 22.)

Vastuullinen yritys tuntee toimintansa ymparistovaikutukset ja noudattaa lainsaa-
dantoa, kehittaa toimintaansa seka tunnistaa muutostarpeet. Keskeisia ymparis-
tolainsaadannon alueita, joita yritysten pitaa huomioida ovat ilmaston- ja vesien-
suojelu, jatteiden kasittely ja kierratys, energian kaytto ja ekotehokkuuden lisaa-
minen. Ymparistdvastuuseen liittyy myos yritysten tuotantoprosessien kehittami-
nen ekologisempaan suuntaan seka logistisen ketjun ymparistévaikutusten va-
hentaminen. Tarkeita vastuukysymyksia on myos raaka-aineiden kaytto seka nii-
den alkuperan varmentaminen ja jaljittaminen. (Harmaala & Jallinoja 2013, 22.)

Yritysjohdon on toimittava yhdessa kunnan kanssa lahiympariston hyvaksi. Yri-

tysjohdon on kannettava vastuunsa ymparistosta ja sen kehittamisesta. Eettiset
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tai epaeettiset valinnat vaikuttavat kuntaan, asukkaisiin seka ymparistoon. Yrityk-
sen ja yritysjohdon on noudatettava valtion lakeja ja eettisesti toimiva yritys ottaa
vastuuta myos ilman lainmaarayksia. Ymparistovastuussa on tarkeaa yritysten
hiili- ja vesijalanjaljen pienentaminen, ilmastonmuutoksen hidastamiseen vaikut-
taminen, kasvihuonepaastdjen vahentaminen, luonnonvarojen saastaminen

seka ymparistoystavallisen energian lisdaminen.

5 Yritysvastuu ja asiakkaan ostokayttaytyminen

Monilla toimialoilla on yritysvastuusta tullut tarkea kilpailutekija. Useilla yhtidilla
on maaritellyt eettiset periaatteet, mutta toteutuvatko ne myds kaytannon tasolla
riippuvat yrityksesta. Vastuullisuudesta on tullutkin itsestaanselvyys yritystalou-
dessa, mutta osa yrityksista tulee kyytiin jalkijunassa. Koska muutos on jo tapah-
tunut, on katse suunnattava eteenpain ja vastuullisuuspuheet siirrettava teoiksi.
Johtajien oma eettinen kapasiteetti vaikuttaa siihen, miten arvot jalkautuvat yri-
tyksen toimintoihin. Yhteiskuntavastuullinen yritys keskittyy useimmiten koti-
maansa toimintaan, henkildkunnan hyvinvointiin ja tuotanto-olosuhteisiin. (Hag-
gvist ym. 2014, 186.)

5.1 Eettiset ja ekologiset periaatteet

Kuten luvuissa 2, 4 ja 5 mainittiin kestavasta kehityksesta ja vastuullisuudesta on
tullut kilpailutekija, joka antaa yrityksille mahdollisuuden erottautua muista ja vai-
kuttaa yritysten arvonmaaritykseen. Vastuullisuusraporteista onkin tullut kiintea
osa vuosiraportointia porssiyhtidissa. 1990-luvun lopulla kuluttajia alkoi kiinnos-
tamaan yritysten toiminnan eettisyys. Nykyaan on selvitetty erilaisilla tutkimuksilla
kuluttajien ostokayttaytymista ja eettisia valintoja ja useiden tutkimusten mukaan
kuluttaja on valmis maksamaan enemman eettisesta tuotteista. Yritystoiminnan
eettisyys vaikuttaa myds tydntekijdiden tyotyytyvaisyyteen tydnantajaansa koh-
taan. (Hagqvist ym. 2014, 186.)

Yksiloiden, yritysten ja yhteiskunnan etiikan yhteensovittaminen on hankalaa,
vaikka kaikki periaatteessa pyrkivat samaan lopputulokseen ymparistdn ja ihmis-
ten hyvinvoinnin kannalta. Kun asiakas ostaa tuotteen han yleensa luottaa bran-

diin ja siihen mita yritys kertoo, eikd uhraa enempaa ajatuksia ostopaatokselle,
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tama on inhimillista kuluttajakayttaytymista, jossa ulkoistetaan eettisyys. Nyky-
aan kuitenkin merkittdva maara asiakkaista ovat kiinnostuneita eettisyydesta ja
ekologisuudesta ja tekevat niiden osalta ostopaatoksia. (Hagqvist ym. 2014,
186.)

Ihmisilla on eri moraaliperiaatteita, jotka herattavat kysymyksia, koska jokainen
toimii periaatteessa omien arvojen mukaisesti, mika toiselle on oikein, voi olla
toiselle vaaraa ja kenella on oikeus maarata mika on hyvaksyttavaa ja mika ei.
Ihmisilla on luontainen tarve tuomita muita ihmisia heidan teoistaan, mutta oikeut-
taa kuitenkin omia tekojamme. Subjektiivinen moraalikasitys ja kaksinaismora-
lismi on ihmiselle inhimillista, jolloin tuomitaan muita, mutta toimitaan kuitenkin

itse samalla tavalla. (Hagqvist ym. 2014, 187.)

Yritysten etiikassa tarkeinta on lainsaadannon noudattaminen, mutta haasteita
aiheuttavat lain ja sdaddsten tulkinnanvaraisuus. Yritysten on Idydettava toimin-
nassaan ratkaisuja oman etiikkakasityksensa mukaisesti huomioimalla lainsaa-
dannot. Yksi esimerkki liike-elaman etiikasta on yritysten laillinen verosuunnittelu,
joka voidaan leimata mediassa lainvastaiseksi verovilpiksi. Kun ratkaisut ovat ve-
rolain mukaisia kuvaan tulee ratkaisujen eettisyys, mihin ei 16ydy yhta oikeaa vas-
tausta, koska mika on toisen mielesta laillista verosuunnittelua, voi olla toisen

mielesta verovilppia. (Hagqvist ym. 2014, 187.)

Yrityksen vastuullisuus ja kestavan kehityksen mukainen toiminta vaikuttaa asi-
akkaan mielikuviin yrityksesta. Kuluttajat seuraavat miten yritykset puolustavat
ihmisoikeuksia ja torjuvat ihmiskauppaa seka lapsi-, orja- ja halpatydvoimaa.
Vastuullisen yrityksen merkki on myos tasa-arvoinen tyoyhteiso ja henkiloston
hyvinvoinnista huolehtiminen. Ymparistovastuullinen yritys panostaa ilmasto-
muutoksen torjumiseen, ilmastovaikutusten pienentamiseen, panostaa uusiutu-
vaan energiaan, jatemaaran pienentamiseen, kierratykseen ja energiatehokkuu-
teen. Vastuullinen yritys on myo6s perehtynyt ymparistdmerkkeihin, Reilun kaupan
tuotteisiin, havikin vahentamiseen ja pakkausmateriaaleihin. Nama ja muut kes-
tavan kehityksen toiminnat toimivat myos yrityksen kilpailuetuna ja niihin kannat-
taa yrityksen panostaa erottuakseen Kkilpailijoistaan. Yritys, joka ei panosta kes-

tavaan kehitykseen menettada asemiaan kuluttajien silmissa.
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5.2 Vastuullisuusmarkkinointi

Ymparistdargumentit ovat nostaneet paataan markkinoinnissa yritysvastuun ke-
hittymisen myota. Kiristynyt kilpailutilanne on aiheuttanut sen, etta vastuullisuu-
desta on tullut yksi keino erottautua muista kilpailijoista. Markkinoinnilla on tarkoi-
tus saada asiakkaalle hyotyja ja yritykselle voittoja. Mainonnalla on tarkoitus tyy-
dyttda vanhojen asiakkaiden tarpeita ja saavuttaa mahdollisia uusia asiakkaita.
Vastuullisuusmarkkinointi liittyy kestavaan kehitykseen, eettisyyteen, ekologisuu-
teen ja vastuullisuuteen. Yritys markkinoi talloin tuotteitaan ja palveluitaan vas-
tuullisuuteen liittyvien argumenttien avulla. Tuotteet ja palvelut, jotka saastavat
ymparistdéa ja ovat sosiaalisesti vastuullisia ovat helppo markkinoida vastuulli-

suusmarkkinointia kayttaen. (Harmaala & Jallinoja 2013, 145-146.)

Vastuullisuusmarkkinoinnissa on myos kyse imagomarkkinoinnista ja moni yritys
haluaakin tulla tunnetuksi vastuullisena yrityksena. Yksi vastuullisuusmarkkinoin-
nin osasta on ymparistomarkkinointi, jossa keskitytaan tuotteen ja palvelun eko-
logisuuteen. Kun tavanomainen markkinointi ottaa huomioon ensisijaisesti asiak-
kaat, yrityksen, tuotteet seka kilpailijat, ottaa vastuullisuusmarkkinointi huomioon
my0s tulevaisuuden, ympariston ja yhteiskunnan. Vastuullisuusmarkkinointi tu-
tustuttaa myds asiakkaan yritykseen eika pelkastaan yrityksen tuotteisiin. (Har-
maala & Jallinoja 2013, 145-146.)

5.3 Vastuullisuuden vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen

Kuten aikaisemmassa luvussa mainittiin vastuullisuusmarkkinoinnista, on tullut
tarkea osa yrityksen imagomarkkinointia, ja kuluttajan tarpeiden merkitys on li-
saantynyt. Kuluttajan merkitys vastuullisuuden kaynnistajana voi olla tuotekes-
keista tai kuluttajakeskeista. Tuotelahtdisessa nakokulmassa yritys maarittelee,
minkalaisia tuotteita on tarjolla, ja kuinka eettisia ja ymparistoa saastavia tuotteet
ovat. Tassa nakokulmassa kuluttajat ovat passiivisia ja eivat pysty vaikuttamaan
yrityksen tuotevalikoimaan ja paatoksentekoon. Kuluttajien ei uskota tuotelahtoi-
sessa lahtokohdassa kiinnittavan huomiota vastuullisuuteen ostopaatoksia teh-
dessaan, vaan uskotaan, etta ostopaatoksiin vaikuttavat muut kriteerit, kuten
laatu ja hinta. Tama nakemys on ollut vallitsevana lansimaissa viime vuosikym-
menelle saakka. (Harmaala & Jallinoja 2013, 147-148.)
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Kuluttajakeskeisessa nakdkulmassa nahdaan kuluttaja aktiivisena ja uskotaan,
etta kuluttajalla on vaikutusvaltaa ostokayttaytymisensa kautta. Kun tuotteiden ja
yritysten vastuullisuus vaikuttaa kuluttajan ostopaatoksiin, on yritysten tarjottava
enemman vastuullisia tuotteita seka kiinnitettava huomiota yrityksensa vastuulli-
suuteen. Aktiivisessa kuluttajaroolissa kuluttajat tekevat ostopaatdksensa ratio-
naalisesti ja sen tiedon varassa mita kuluttajilla on saatavilla. Aktiivisessa kulut-
tajaroolissa kuluttaja vertailee tuotteita ja yrityksia muihin. Ostopaatosproses-
sissa kuluttaja havaitsee tarpeen, punnitsee vaihtoehtoja, tekee ostopaatoksen,
suorittaa ostotapahtuman ja lopuksi viela arvioi tuotetyytyvaisyytensa, jolloin ku-
luttaja voi suositella tuotetta muille tai reklamoida tuotteesta. (Harmaala & Jalli-
noja 2013, 148.)

Kuluttajia on monenlaisia ja yhtena ryhmana voidaan pitaa vihreita kuluttajia. Vih-
reille kuluttajille tuotteen ekologisuus on erittain tarkea ostokriteeri. Vihrea kulut-
taja on kiinnostunut tuotteiden ymparistévaikutuksista, joita ovat materiaali- ja
energiatehokkuus, jatteiden maara, pakkauksen optimointi ja kierrattaminen. Vih-
rea kuluttaja on perehtynyt pakkausmerkintoihin seka tuotemerkkien ja yritysten
vastuullisuuteen. Toisena ryhmana voidaan pitaa eettisia kuluttajia, jotka ovat
kiinnostuneet ihmisoikeuksista ja tuotteen alkuperamaan tydolosuhteista. Eetti-
sesti ajattelevia kuluttajia kiinnostaa millaiset elin- ja tyoolosuhteet ovat tuotteen
syntymisen takana olevilla tyontekijoilla. Media nostaakin ajoittain epakohtia
esille, joissa on esilla tydntekijoiden oikeudet. Eettisyys ongelmia on myds lansi-
maissa, joita voivat olla muun muassa palkkataso, jarjestaytymisoikeus, korrup-
tio, lahjukset, tuotannon siirtyminen halpamaihin ja omistajien palkat. (Harmaala
& Jallinoja 2013, 149-150.)

Nykyaan puhutaan paljon myos LOHAS-kuluttajista, joka on lyhenne englannin-
kielisesta kasitteesta Lifestyles of Health and Sustainability. Amerikkalainen ins-
tituutti Natural Marketing Institute nimesi jo LOHAS-kuluttajat 1990-luvulla. LO-
HAS-kuluttajat noudattavat terveyden ja kestavan kehityksen elamantapoja. LO-
HAS-kuluttajat ovat ymparistotietoisia ja sosiaalisesti tietoisia. LOHAS-kuluttajat
eivat ole yhtenainen ryhma, vaan heilla on erilaisia kiinnostuksen kohteita, kuten

esimerkiksi luomu- ja lahiruoka, uusiutuvat energiamuodot, ekorakentaminen,
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eettinen sijoittaminen ja terveellinen elamantapa. Euroopan maissa 15 — 25 pro-
senttia kaikista kuluttajista ovat LOHAS-kuluttajia ja periaatteita noudattavat kes-
kimaaraisesti enemman naiset, kaupunkilaiset ja korkeasti koulutetut. (Harmaala
& Jallinoja 2013, 151; Heinonen 2012.)

5.4 Viherpesu

Seuraavaksi keskitytdan johdannossa mainittuun termiin viherpesu. Kun yritys
keskittyy enemman vihreaan imagoon ja markkinointiin kuin itse ymparistotekoi-
hin, kyseessa on viherpesu. Koska kuluttajat ovat nykyaan ymparistotietoisimpia,
on markkinoinnissa korostettu ymparistoarvoja. Kuitenkin saattaa olla, etta mai-
nonnan vihreys onkin vain kaunistelua ja sananhelinda, mutta mitaan varsinaisia
ymparistotekoja ei ole mainonnan takana tai ymparistoteot ovat vahaisempia kuin
mainonta, talldin puhutaan termista greenwashing eli viherpesusta. Viherpesussa
voidaan tuoda esille valikoivasti positiivisia ymparistdtekoja, mutta vaietaan yri-

tyksen haitallisista ymparistdvaikutuksista. (Palmén 2008.)

Tyypillisessa viherpesussa yritys tavoittelee kilpailuetuja muihin yrityksiin anta-
malla positiivisemman kuvan yrityksen ekologisuudesta. Viherpesu voi tapahtua
kaunistelemalla, valikoimalla tai jopa vaaristelemalla yrityksen ymparistovaiku-
tuksia. Yritykset voivat tehda myds viherpesua suunnitelmallisella toiminnalla, jol-
loin he yrittavat saada ymparistovaikutustensa valvonnan itselleen. Yritys voi
osallistua YK:n Global Compact -ohjelmaan, jolla sitoutuu kestavan kehitysten
arvoihin, mutta valitettavasti arvojen noudattamista ei valvota mitenkaan.
(Palmén 2008.)

Viherpesun maarittelyissa on kuitenkin pyrittava tarkkoihin kriteereihin, koska yri-
tysten oikeudet on myos turvattava ja perusteettomat syytokset voivat kaantya
syyttajaa ja yritysta vastaan. Tietyt jarjestot ja sivustot, kuten Greenpeace,
CorpWatch ja Greenbiz ovat aktivoituneet paljastamaan viherpesijoita. Green-
peace on ottanut Suomessa esille yrityksia, joita pitavat viherpesijoina. Green-
peace on Kiinnittanyt erityisesti huomiota palmudljyn kayttoon ja nostanut esille
Neste Qilin palmudljydieselin mainostamisen ymparistoystavallisena. Palmudljyn
kasvattaminen kuitenkin tuhoaa sademetsia seka palmudljyn valmistaminen die-

seliksi nostaa myos ravinnoksi sopivan palmudljyn hintaa. (Palmén 2008.)
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Eras viherpesusta tuomituista yrityksista on energiajatti Shell. Shellin toimintaa
on tutkittu yli kahden vuosikymmenen ajan. Greenpeace on tuonut epakohtia
esille ja pitanyt mielenilmauksia seka syyttanyt yritysta viherpesusta. Shell on
my0s haastanut Greenpeacen oikeuteen mielenosoituksista. Eras esimerkki yri-
tyksen viherpesusta on eras Shellin mainos, joka on tuomittu harhaanjohtavaksi.
Mainoksessa kukkaset kasvavat tehtaanpiipuista, jolloin yhtié on antanut ymmar-
taa, etta yrityksen hiilidioksidipaastot ohjataan kukkien kasvattamiseen. (Metsa-
maki 2007.)

Shellin toimintaa on tutkinut myds ihmisoikeusjarjestdé Amnesty International. Jar-
jestd on koonnut todisteita ihmisoikeusloukkauksista Nigeriassa yli kahden vuo-
sikymmenen ajalta. Shell joutuu vastamaan syytoksiin oikeudenkaynnissa vuo-
den 2020 aikana, jotka koskevat ihmisoikeusloukkauksia, lahjuksia seka ympa-
ristorikoksia. Samaan aikaan yritys aloitti vuosikymmenen vihertavilla mainok-

silla. (Amnesty International 2020.)
5.5 Vastuullisuusmarkkinointi, kestava kehitys

Osa yrityksista ovatkin tarttuneet kestavaan kehitykseen, koska edellisessa lu-
vussa mainittu viherpesu ei ole tarpeeksi vastuutietoisille kuluttajille. Erikokoiset
yritykset ovatkin tarttuneet eettisyyteen ja ekologisuuteen, osalla yrityksista koko
yrityksen missio perustuu kestavaan kehitykseen, kuten ekologisuuteen ja eetti-
syyteen. (Rajainmaki 2018.)

Suuret yritykset ovat myds ottaneet kopin kestavaan kehitykseen ja markkinoivat
tuotteitaan ja toimintaansa kestavalla kehityksella. Nike markkinoi Flyknit-inno-
vaation vahentavan jatteiden maaraa, GANT keraa meresta muovia tehdakseen
niista nappeja ja lankoja, Head & Shoulders keraa muovia rannoilta ja Unilever
on perustanut CreaSolv-hankkeen tyodllistagkseen paikallisia koyhia. (Rajainmaki
2018.)

Kotimaiset yrityksetkin ovat ottaneet osansa kestavaan kehitykseen ja vastuulli-
suuteen. Huhtikuussa 2013 SITRA julkaisi kestavan hyvinvoinnin mallin (Kuva 6).
Mallissa yksityinen ja julkinen sektori seka yhteiskunta rakentaa ihmisten hyvin-

vointia kayttaen toiminnassaan rajallisia luonnonvaroja. (Kaskinen 2013.)
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Suomalaisilla yrityksilla on kuitenkin rajallisia resursseja, mutta pienikin toiminta
kestavan kehityksen puolesta ei ole lilan vahaista ja ympariston kannalta kesta-
van kehityksen strategioilla kilpaileminen on suotavaa, kunhan se ei jaa viherpe-
suksi. (Kaskinen 2013.)
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Kuva 6. SITRA: Kestavan hyvinvoinnin malli (Kaskinen 2013)

Suomalaisilla yrityksilla on erilaisia strategioita kestavaan kehitykseen. Suoma-
laisilla globaaleille toimijoilla riskienhallintastrategia on elinehto. Naista esimerk-
kind Nanso ja Paulig, jotka ovat investoineet yritysvastuujarjestelmiin ja raportoi-
vat vastuullisuustoimistaan saanndllisesti. Nanso on ldytanyt luvussa 5.3 maini-
tut LOHAS-kuluttajat ottamalla kayttoon Reilun kaupan puuvillaa ja kiinnittamalla
huomiota alihankkijoihin. Munakunta on myos tehnyt riskienhallintastrategiastaan

kilpailuedun, kun hakkikanalat kiellettiin. (Kaskinen 2013.)

Kustannustehokkuuteen on keskittynyt esimerkiksi Oilon ja konepajayritys Hak-
met. Yritykset ovat pienentéaneet energian ja luonnonvarojen kayttdéa energiate-
hokkuudella ja saastot ovat siirretty suoraan asiakkaan hyvaksi edullisimmilla hin-
noilla. (Kaskinen 2013.)

Erottautumisstrategiasta hyvina esimerkkeina ovat Lappset ja Biolan. Lappset on
tutkinut vaeston ikarakennetta ja |0ysikin uusia seniorituotteita tuotetarjontaansa.
Merkittava osa leikkipaikkavalmistajan uudesta kasvusta on tullut ikdihmisten ul-
koiluvalineiden valmistamisesta. Biolanin strategiana on ymparistokuormituksen

vahentaminen. (Kaskinen 2013.)
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6 Tutkimusosio, yritysvastuun ja kestavan kehityksen merkitys

Tutkimusosuudessa tutkittiin kestavaa kehitysta ja vastuullisuutta asiakasnako-
kulmasta seka yrityksen vastuullisuusmarkkinoinnin valineena. Tutkimuksessa
tarkasteltiin syvemmin kymmenta suomalaista brandia kestavan kehityksen
osalta. Tutkimuksen alustuksena tutkittiin ensin, joitakin asiakkaiden ostokayttay-
tymista ja yritysten vastuullisuutta tarkastelevia tutkimuksia.

Tutkimusosuus pohjautuu teoriaosuudessa mainittuun Sustainable Brand Index
-tutkimukseen, jossa on valittu vuoden 2020 vastuullisemmat suomalaiset bran-
dit. Tutkimuksessa keskitytaan Sustainable Brand Index -tutkimuksen brandeihin,
jotka ovat listalla kymmenen vastuullisimman joukossa. Valinnan perusteena on
tutkimuksen tuoreus, puolueettomuus ja positiivisuuteen keskittyminen. (Sustai-
nable Brand Index 2020.)

Tutkimuksessa analysoitiin valittujen brandien kotisivuja, viestintaa ja vastuulli-
suutta seka yritysten kestavan kehityksen toimia. Tutkimuksessa toteutettiin
myOs kysely asiakkaiden ostokayttaytymisesta, jossa tiedusteltiin myos asiakkai-
den mielipiteitd kymmenesta valitusta brandista. Kysely toteutettiin kvalitatiivi-
sesti sahkdisella mielipidekyselylomakkeella sosiaalisessa mediassa. Kysely ja-
ettiin sosiaalisen median ryhmiin, joissa ollaan kiinnostuneita vastuullisuudesta
ja kestavasta kehityksesta. Kyselyn tulosten keraaminen paatettiin, kun vastauk-
sia saatiin kattava, mutta hallittu maara. Kyselylomakkeessa kysyttiin aluksi ylei-
sia kysymyksia vastuullisuudesta ja kestavasta kehityksesta asiakasnakokul-
masta. Taman jalkeen kysymyksissa syvennyttiin tarkemmin Sustainable Brand
Index -tutkimuksen brandeihin ja niihin liittyviin tarkentaviin kysymyksiin (Sustai-
nable Brand Index 2020).

6.1 Vastuullisuustutkimuksia

Tutkimuksen alussa tutustuttiin erilaisiin vastuullisuustutkimuksiin. Moni taho on
tutkinut yritysten vastuullisuutta tai asiakkaiden ostokayttaytymista erilaisista 1ah-
tokohdista. Selailemalla tietoverkkoja I6ytyykin paljon erilaisia uudempia ja van-
hempia tutkimuksia. Seuraavassa tutustutaan muutamaan tutkimukseen lahem-

min.
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Suomalaisen Tyon liitto 2018 -tutkimus

Suomalaisen Tyon liitto teetti vuonna 2018 tutkimuksen kuluttajien ostopaatoksiin
vaikuttavista tekijoista. Tutkimuksessa selvitettiin kotimaisuuden merkitysta ku-
luttajille seka Suomalaisen Tyon Liiton myontamien merkkien merkitysta osto-
paatoksiin. Suomalaisia Tyon liton merkkeja ovat Avainlippu-, Design from Fin-
land -ja Yhteiskunnallinen yritys -merkki. Tutkimuksessa selvisi, ettd Suomalai-
sen Tyon Liiton merkit ovat mukana yhteiskunnan ja kulutuksen muutoksessa,
mutta vastaajat kaipaisivat enemman nakyvyytta ostotilanteissa. (Suomalaisen
Tyon Liitto 2018b.)

Tutkimus toteutettiin vuoden 2018 alussa ja tutkimukseen saatiin 2004 vastausta.
Tutkimuksen vastaajat olivat 15—74-vuotiaita suomalaisia henkilita. Tutkimuk-
sen toteutti Frankly Partners. Tutkimuksessa selvisi, etta arjen valinnoissa halu-
taan nykyaan kiinnittdd enemman huomiota vastuullisuuteen. Suomalaiset arvos-
tavat myds tutkimuksen mukaan avoimuutta ja lapinakyvyytta yrityksissa ja tuot-

teissa. (Suomalaisen Tyon Liitto 2018a.)
FIBS Yritysvastuu 2019 -tutkimus

FIBS (Finnish Business & Society) on vastuullinen voittoa tavoittelematon yritys-
toiminnan verkosto, jonka tavoitteena on edistaa vastuullista yritystoimintaa Suo-
messa. FIBS tekee vuosittain yritysvastuututkimuksen, jossa on tarkoituksena
selvittad suomalaisten yritysten vastuullisuustoimintaa. Vuoden 2019 tutkimuk-
sessa selvisi, etta yritykset ovat alkamassa ymmartamaan ilmastonmuutokseen
vaikuttamisen tarkeyden. Yritysjohtajista ja yritysasiantuntijoista 87 prosenttia
kertoi ilmastonmuutoksen torjumisen olevan seuraavan kahdentoista kuukauden
aikana tarkea tai erittain tarkea vastuullisuuden painopistealue. IImastonmuutos
koettiin olevan tarkeampi vastuullisuustekija kuin eettisyys (79 %) ja kiertotalous
(71 %). Lahes jokainen (99 %) vastannut yritys pitda vastuullisuutta liiketoiminnan
kannalta oleellisina ja 62 prosenttia sanoo maineen ja brandihyotyjen olevan tar-

kein motiivi vastuullisuuteen panostamiseen. (FIBS 2019.)
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Drum, Elintarviketuotteiden vastuullisuustutkimus 2019

Viestintatoimisto Drum teki lokakuussa 2019 tutkimuksen Kantar TNS:n kanssa
elintarvikealan yritysten vastuullisuudesta ja viestinnasta asiakasnakokulmasta.
Tutkimuksessa selvisi, ettd vastuullisuusviestinta koetaan riittamattomaksi ja
epaselkeaksi. Tutkimuksessa kasiteltiin elintarvikealan vastuullisuusviestintaa ja

viherpesua. (Drum 2019.)

Tutkimuksessa selvisi, etta 66 prosenttia kuluttajista pitivat yritysten vastuulli-
suusviestintaa vaikeaselkoisena. Vain 22 prosenttia vastaajista olivat sita mielta,
ettd vastuullisuudesta I6ytaa helposti tietoja. Kuluttajista 43 prosenttia haluaisi
nahda vastuullisuusviesteja myds mainonnassa. Suomalaisista 79 prosenttia on
sita mielta, etta elintarvikealayritysten pitaisi olla avoimempia vastuullisuudes-
taan ja 76 prosenttia haluaisi tietda mita konkreettisia asioita yritys on tehnyt vas-
tuullisuuden eteen. Kuluttajista 56 prosenttia eli yli puolet uskoo, etta jos yrityksen
viestinta vastuullisuudesta ei ole avointa, on yrityksella jotain salattavaa. Tutki-
muksen mukaan vastuullisuusviestintaa pidetaan usein viherpesuna seka usean
suomalaisen ostopaatoksiin vaikuttaa elintarvikkeen vastuullisuus (Kuva 7).
(Drum 2019.)

Enemmisté suomalaisista (58 %) sanoo,
etti elintarvikkeen vastuullisuus Joka toinen suomalainen (52 %) uskoo,

vaikuttaa heidén ostopaatokseensa. ettd elintarvikeyritysten vastuullinen
viestintd on usein viherpesua

Kuva 7. Elintarviketuotteiden vastuullisuustutkimus (Drum 2019)
Milttonin vastuullisuustutkimus 2017

Viestintatoimistoryhma Miltton on toteuttanut vuonna 2017 vastuullisuustutkimuk-
sen tutkimuspalveluyritys Cintin kanssa. Tutkimuksen mukaan vastuullisuuden
merkitys on kasvanut ja vastuullisuuden merkitys tuotteissa on tarkeampaa nai-
sille kuin miehille. Tutkimuksen mukaan enemmistd on valmis maksamaan

enemman vastuullisesti tuotetusta palvelusta tai tuotteesta. Kuluttajat paattelevat
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tuotteiden ja palveluiden vastuullisuutta yleensa ulkopuolisten vastuullisuusmer-
kintdjen ja sertifikaattien, alkuperan seka yrityksen maineen avulla. Tutkimuk-
sessa myos ilmeni, etta yli puolet vastaajista eivat koe saavansa tarpeeksi tietoja
yritysten vastuullisuudesta. (Miltton 2017.)

Global 100 -Maailman 100 vastuullisinta yritysta 2020

Global 100 on kansainvalinen vastuullisuutta mittaava tutkimus, jonka on koonnut
kanadalainen tutkimusyritys Corporate Knights. Yrityksia arvioidaan erilaisilla
vastuullisuusmittareilla, jotka liittyvat ymparistovastuuseen, sosiaaliseen vastuu-
seen ja hyvaan hallintoon. Lista julkaistiin World Economic Forumin vuosikokouk-
sessa Davosissa tammikuussa 2020. Sadan vastuullisimman yritysten joukkoon
ylsi kuusi suomalaista yritysta. Karkikaksikossa olivat tanskalaiset yritykset @rs-
ted seka Chr.Hansen. Kolmantena listalla oli suomalainen Neste, joka oli jo kol-
mena vuotena perakkain kolmen parhaan joukossa. Vaikka Neste on listauksen
mukaan yksi maailman vastuullisimmista yrityksista, on se kuitenkin aiheuttanut
kritiikkia muun muassa palmudljyn kayton vuoksi, kuten luvussa 5.4 aikaisemmin
mainittiin. Muut suomalaiset yritykset Global 100 -listassa olivat Outotec (18.),
UPM-Kymmene (24.), Kone (32.), Metso (66.) seka Kesko (99.). (Yla-Anttila
2020a.)

6.2 Sustainable Brand Index -tutkimus 2020

Sustainable Brand Index -tutkimus on Euroopan suurin vastuullisuustutkimus.
Tutkimusta on tehty vuodesta 2011 I&htien. Tavoitteena on lisata kestavaa kehi-
tysta koskevaa informaatiota. Tutkimuksen lahtékohtana on YK:n Global Com-
pactin kestava kehityksen tavoitteet ja vastuullisuuden periaatteet. (Perttula
2019; MyNewsDesk 2020.)

Suomen Sustainable Brand Index -tutkimus perustuu suomalaisten kuluttajien
mielipiteisiin ja tarkastelee ymparisto- ja sosiaalista vastuuta. Tutkimuksessa ver-
taillaan suomalaisia brandeja ja yrityksia. Valio on ollut ykkdspaikalla seitseman-
tena vuonna putkeen. Tutkimuksessa on myOs selvitetty yritysten ja brandien
vastuullisuutta toimialoittain. (Sustainable Brand Index 2020; Yla-Anttila 2020b.)
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Sustainable Brand Index -tutkimus on saanut kritiikkia, koska se perustuu kulut-
tajien mielikuviin, joita brandit ovat saaneet tuotetuksi markkinoinnillaan. Naiden
kymmenen tutkimuksen vastuullisempina pitaman brandin toiminnasta 16ytyy kui-
tenkin myos kritisoitavaa. Tulokset kertovat talloin jotain valintaprosessista.
(Tamminen 2019a.)

Vuoden 2020 Sustainable Brand Index -tutkimuksen, kymmenen vastuullisinta
brandia (kuva 8), valittiin taman tutkimuksen ja kyselyn lahtokohdaksi (Sustaina-
ble Brand Index 2020). Seuraavaksi tarkastellaan naiden kymmenen brandin
vastuullisuutta yritysten kotisivujen ja median avulla. Naitd kymmenta yritysta tar-
kastellaan vastuullisuuden ja kestavan kehityksen toimien osalta seka tutustu-

taan mediasta |0ytyviin yritysmielikuviin vaikuttaviin vastuullisuusseikkoihin.

Myllyn Paras

K-supermarket

Kuva 8. Sustainable Brand Index 2020 TOP 10 (Sustainable Brand Index 2020)
Valio

Valio on suomalainen ruokatalo ja meijeri, joka on perustettu vuonna 1905. Valion
omistaa suomalaiset maidontuottajat Valion osuuskuntien kautta ja valion toimin-
nan tuotot menevat maitotiloille. Valio pitaa tehtavanaan hyvinvoinnin luomista ja
makuelamyksien tuottamista vastuullisesti. Valio kertoo huolehtivan elaimien hy-
vinvoinnista, suomalaisten terveydesta ja lahiruoan tuottamisesta. Valio on mis-

sionsa mukaan paremman elaman palveluksessa. (Valio.)

Sustainable Brand Index tutkimuksen mukaan vastaajat kiinnittivat huomiota Va-
lion kotimaisiin tuotteisiin, eldinten hyvinvointiin ja ymparistdon kannalta kestaviin
pakkauksiin. Valiolla on paljon kestavan kehityksen mukaisia tavoitteita, kuten
vuoteen 2035 mennessa on tavoitteena vahentaa maidon hiilijalanjalki nollaan.
Valio on panostanut hiiliviljelyyn, kierratysmuoviin ja sitoutunut Pariisin ilmasto-
sopimukseen. (Yla-Anttila 2020b.)
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Valiolla on tavoitteellinen vastuullisuusohjelma, johon liittyy toimiminen sidosryh-
mien kanssa. Valio keskittyy liiketoiminnassaan viiteen olennaiseen osa-aluee-
seen, joita ovat osuustoiminnallinen perusta, elainten hyvinvointi, kestava mai-
dontuotanto ja kiertotalous, lapinakyva hankinta seka terveytta ja hyvinvointia
edistavat innovaatiot. Valio huomioi toiminnassaan YK:n kestavan kehityksen ta-
voitteet. Valio toteuttaa osaltaan Suomen kestavan kehityksen linjauksia ja onkin
tehnyt kaksi kestavan kehityksen toimenpidesitoumusta ja kolme ravitsemussi-
toumusta. Helmikuussa vuonna 2018 Valio teki kaksi toimenpidesitoumusta: Va-
lio lisééa kokonaan uusiutuvasta materiaalista tehtyjen pakkausten mééréé ja Tay-
Sin soijaton valiolainen maidontuotanto vuoteen 2019 mennesséa. Valio sitoutuu
ravitsemussitoumuksissaan vahentamaan sokerin ja suolan maaraa tuotteissaan
maun karsimatta. Valion vastuullisuusraportti 10ytyy Valion kotisivuilta. Valiolla on

otettu vuonna 2018 kayttédn uusi Code of Conduct -ohjeistus. (Valio.)

Valio on saanut negatiivista julkisuutta saalistushinnoittelusta. Saalistushinnoitte-
lussa yritys, joka on markkina-asemassa, hinnoittelee tuotteensa alle tuotanto-
kustannusten tarkoituksenaan estaa kilpailijoiden markkinoille tulo seka syrjayt-
taa kilpailijoita. Valio tuomittiin maksamaan korvauksia kilpailijoille kilpailun rajoit-
tamisesta aiheutuneista vahingoista Helsingin karajaoikeudessa. Oikeus katsoi
Valion korvausvelvolliseksi, koska yhti6 oli hinnoitellut perusmaitonsa alle keski-

maaraisten valmistuskustannusten. (Maki 2019; minilex.)

Vuoden 2019 syyskuussa Valio tiedotti, ettd sen maidot ovat nykyaan vapaan
lehman maitoja, mutta mydhemmin selvisi, ettd nain ei kuitenkaan ole vaan leh-
mat voivat liikkua vapaasti pihanavetan sisalla, mutta kaikki lehmat ei todellisuu-
dessa paase ollenkaan ulkoilemaan. Juustoportilla vapaan lehman maito tarkoit-
taa, ettd lehmat paasevat ulkoilemaan vapaasti ympari vuoden ja se perustuu
ulkopuolisen valvomaan sertifikaattiin. Valion mainonta onkin saanut osaksi vi-
herpesu ja vastuullisuuspesu syytoksia seka mediasta 16ytyykin erilaisia artikke-
leita, jossa syytetaan Valiota viherpesusta, vastuullisuuspesusta ja mahdotto-
mista lupauksista. (Talouselama 2019.)
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S-ryhma

Kolme kymmenesta Sustainable Brand Index -tutkimuksen vastuullisimman jou-
kossa olevaa brandia kuuluvat S-ryhmalle. Listalle paasivat S-market, Prisma ja
Kotimaista tuotesarja. S-ryhma on elintarvikemyymalaketju ja Prisma on tavara-
taloketju, jotka kuuluvat S-ryhmaan. Kotimaista on S-ryhman tuotesarja, jonka
tuotteiden raaka-aineet ovat suomalaisia ja ne ovat tarjolla suomalaisten asiak-
kaiden omistamassa kaupassa seka tuotteet on valmistettu Suomessa. (S-
ryhma.)

S-ryhma on asiakkaiden omistama vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto.
S-ryhman muodostaa osuuskaupat sekda SOK-yhtyma. Osuuskaupat ovat yrityk-
sia, jotka toimivat osuustoiminnallisesti ja asiakkaat ovat osuuskaupan asia-
kasomistajia. S-ryhmalla on Paras paikka eld&-vastuullisuusohjelma, johon kuu-
luu yhteiskunnan hyvaksi toimiminen, ilmastonmuutoksen ehkaisy ja kiertotalous,
eettinen toiminta ja ihmisoikeuksien toteuttaminen seka hyvinvoinnin ja terveyden
edistaminen. S-ryhma sitoutuu kansalliseen kestavan kehityksen yhteiskunta-
sitoumukseen: Suomi, jonka haluamme 2050, tavoitteiden edistamiseen. (S-

ryhma.)

Kritiikkia ja kampanjointia aiheutti muun muassa S-ryhman mainostus luomu-
kauppana, vaikka S-ryhma oli ainoa kolmesta suuresta paivittaistavaratoimijasta,
joka ei ollut luopunut tai luopumassa hakkikananmunista (Tamminen 2019a). Kri-
tiikin ja kampanjoinnin vuoksi S-ryhma paatti luopua hakkikananmunista vaiheit-
tain ja vuonna 2026 poistuvat kaikki hakkikananmunat ketjun valikoimista (Tam-
minen 2019b).

S-ryhma sai my6s vuonna 2019 kritiikkia Isojuttu-ilmastokampanjasta, koska yksi
kampanjaan osallistuva oli tupakkayhtid Philip Morris Finland. Tupakkayhtion
paaseminen kampanjaan heratti huomiota, toteaa Suomen ASH:n toiminnanjoh-
taja Mervi Hara, koska tupakkatuotteiden valmistaja ei aja ilmaston etua vaan

tekee viherpesua. (Suomen ASH 2019.)

S-ryhma ei ole allekirjoittanut Bangladesh Accord-sopimusta, jonka kaynnisti
Rana Plazan katastrofi seitseman vuotta sitten, jossa kahdeksan kerroksinen

vaatetehdasrakennus sortui ja yli 1000 ihmista sai surmansa ja 2500 loukkaantui
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Bangladeshissa. Bangladesh Accord on palo- ja rakennusturvallisuussopimus,
johon on liittynyt suomesta viisi vaatteita myyvaa ketjua. Bangladesh Accord so-
pimuksella on tarkoitus parantaa bangladeshilaisten vaatetehtaiden turvalli-
suutta. Vaikka S-ryhma ei ole allekirjoittanut Bangladesh Accord-sopimusta, S-
ryhman merkkien vaatteisiin merkitdan kuitenkin vaatteiden valmistustehtaat.
(Knus-Galan 2020.)

Elovena

Viipurilainen Karjalan mylly aloitti vuonna 1925 valmistamaan Elovena Kaura-
hiutaleita. Samana vuonna sai my0s alkunsa Elovena Kaurahiutaleiden pakkaus
mainoskilpailun my6ta, nain syntyi kansallispukuinen tyttd Elovenan symboliksi.
Talvisodan jalkeen Elovenan tavaramerkin osti HOyrymylly Oy. Elovena-tytto ja
paketin ulkoasu on muuttunut vuosien varrella. 1990-luvulla Elovena siirtyi Rai-
sio-konsernille ja Elovena hiutaleita on valmistettu Nokian myllyssa vuodesta
1992 lahtien. Vuonna 2020 Elovena tyton ilme uudistuu tuotteisiin vaiheittain ja

mekko muuttuu samalla siniseksi. (Elovena.)

Elovenalle on tarkeaa huolehtia maapallosta ja ihmisista. Raaka-aineet ovat vas-
tuullisia, terveellisia ja ymparistdystavallisia. Elovena tuotteet ovat pakattu 100
prosenttisesti kierratettaviin pakkauksiin. Elovenan paaraaka-aineet ovat kasvis-
pohjaisia ja tarkein raaka-aine on luontaisesti terveellinen kaura. Suomessa Elo-
vena tuotteissa tehdaan lahes kaikki (98 %). Elovenan kotisivuilla kerrotaan Elo-
venan olevan ilmastoystavallinen valinta. Elovenan omistaman Raision painopis-
teet ymparistdvastuussa ovat hiilidioksidipaastdjen ja energiakulutuksen vahen-
taminen seka materiaalitehokkuuden parantaminen. Tavoitteena Raisiolla on
saavuttaa hiilineutraalituotanto vuoden 2023 loppuun mennessa, talla hetkella
tuotannosta 90 prosenttia on hiilineutraalia. Hiili- ja vesijalanjalkimerkit lisattiin
Elovena-kaurahiutalepakkauksiin ensimmaisena elintarvikkeena maailmassa.
Raisiolla on vastuullisuusohjelma: Hyvén ruuan ohjelma, jossa on maaritelty ta-
voitteet vuosille 2019-2023. (Elovena.)

Kritiikkia on herattanyt, etta kaikkia suomalaisen Elovenan tuotteita ei valmisteta
Suomessa. Kuluttajat olettavat, etta tutut suomalaiset tuotteet valmistetaan myds

kotimaassa, nain ei kuitenkaan aina ole. Osa Elovenan tuotteista on valmistettu,
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kuitenkin Virossa, Saksassa ja Iso-Britanniassa. Viljelijat ovat olleet pahoillaan
osan Elovena-tuotteiden valmistamisesta ulkomailla, koska tuotemerkki liittyy

vahvasti suomalaisuuteen. (Holmberg 2016.)
VR

VR Group on matkustuksen, logistiikan ja kunnossapidon palveluyritys, joka toi-
mii rautateilla ja maantiella. Toiminta tapahtuu paaasiassa Suomessa, mutta toi-
mintaa on myos ulkomailla esimerkiksi Vengjalla. VR Group on Suomen valtion
omistama yritys. VR panostaa vastuullisuuteen ja pyrkii parempaan huomiseen.
Raideliikenne on ymparistoystavallinen matkustamisen ja kuljettamisen muoto,
koska se aiheuttaa vahemman paastoja seka energian kulutusta kuin muut liikken-
nemuodot. VR Group kayttaa myos uusitutuvaa sahkoa, joka on tuotettu vesivoi-
malla. Junalla matkustaminen seka tavaroiden toimittaminen raiteilla vahentaa
yhteiskunnan hiilijalanjalkea. VR Groupin vastuullisuusohjelmaan kuuluu viiden
osa-alueen tavoitteet 2030, naita ovat turvallisuus, asiakaslahtoisyys, tyontekija-

kokemus, yhteiskuntavastuu ja ymparistovastuu. (VR Group.)

VR Groupin maine on karsinyt junien myohastelyista, raideliikenteen sujuvuu-
desta ja nettikaupan takkuilusta seka johtajuudesta. VR Groupin maine ymparis-
ton osalta, vaikuttaa hyvalta, koska raideliikenne on vahemman ymparistdéa kuor-
mittavaa kuin muut likennemuodot. Osa on kuitenkin sita mielta, etta VR Groupin
ei pitaisi mainostaa itseaan vihreana, koska vihreaa energiaa seka liiketoimintaa
ei ole olemassa. Uhanalaisten kalojen puolustajana tunnettu Jasper Paakkénen
onkin vuonna 2013 kiinnittdnyt huomiota VR:n termiin vihrea sahko, koska VR:n
kayttama vesivoima saattaa estaa vaelluskalojen luonnollisen liikkumisen. Nain
ollen vesivoimaa kayttavan yrityksen ei pitaisi puhua itsestaan vihreana. (Honko-
nen 2013.)

Myllyn Paras

Myllyn Paras on myllyalan ja leivonnaispakasteiden valmistaja. Myllyn Parhaan
tuotteita ovat leivonnaispakasteet ja pakastetaikinat seka jauhot, suurimot, hiuta-
leet ja pastat. Myllyn Parhaalla on kaksi Hyvinkaalla sijaitsevaa tehdasta, mylly
ja pakastetehdas. Tuotteiden valmistukseen kaytetddan mahdollisimman paljon

kotimaista viljaa. Suomen viljasadoista vehna, kaura ja ohra riittavat vuosittain
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myllytuotteisiin, mutta rukiin sadon vaihtelun vuoksi se ei aina riitd kokovuodeksi,
vaan osa saatetaan joutua tuomaan ulkomailta. Myds raaka-aineet, joita ei voi
viljellda Suomessa tuodaan ulkomailta, kuten riisi ja durumvehna. Lahes kaikki
tuotteet valmistetaan Suomessa, mutta kaikkien tuotteiden tuotantoa ei ole Suo-

messa, vaan ne valmistetaan ulkomailla, kuten spagetin. (Myllyn Paras.)

Myllyn Paras kiinnittdd huomiota ymparistoon ja kantaa vastuun ymparistovaiku-
tuksista koko tuotteen elinkaaren ajan. Myllyn Paras kayttaa hyvakseen raaka-
ainetuotannossa kaurasta syntyvaa kuoriainetta polttamalla sita Hyvinkaalla myl-

lyn yhteydessa olevassa voimalaitoksessa bioenergiaksi. (Myllyn Paras.)
K -supermarket

K-supermarketit ovat paivittaistavarakauppoja, jotka kuuluvat K-ryhmaan, Kesko-
konserniin. K-supermarketeista vastaavat itsenaiset K-ruokakauppiaat ketjutoi-
mintamallilla. Kauppias rakentaa valikoimansa asiakaskuntansa mukaisesti tar-
joten paikallisia lahituotteita. K-ruokakaupat panostavat kotimaisuuteen tuot-
teissa ja esimerkiksi, Ole osa hyvén ketjua-kampanjassa. Valtaosa myytavista
tuotteista ovat kotimaisilta tuottajilta ja valmistajilta. K-ryhmalle suomalainen ruo-
katuotanto on tarkeaa ja tama on huomioitu esimerkiksi Tuottajalle kiitos- toimin-
tamallissa, jossa tuottajille maksetaan tuotteiden myynnista lisdosuuksia kannus-
timena. K-ryhmalla on oma Pirkka- tuotesarja, joka tyodllistaa useita yrityksien
tyontekijoita ympari Suomen. (Kesko.)

Keskolle vastuullisuus on tarkeaa ja Kesko on ollut 16-vuotta perakkain Global
100 -vastuullisuustutkimuksen sadan vastuullisemman yrityksen joukossa maail-
massa. K-ryhma on lanseerannut myos asiakkailleen K-ruoka sovellukseen kiroi-
levan hiilen, jolla kuluttajat voivat seurata omaa hiilijalanjalkeaan K-ryhman os-
toksista. Sovelluksella pystytaan seuramaan omaa ilmasto- ja kotimaisuustasoa.
K-ryhma ilmoittaa sivuillaan olevan maailman vastuullisin ruokakauppa. K-ryhma
kayttda 100 prosenttisesti uusiutuvaa energiaa ja ilmoittaa olevansa Suomen

suurin aurinkovoiman tuottaja. (Kesko.)

K-ryhma on saanut kritiikkia Pirkka tuotteistaan, koska Pirkka nimen alla myy-
daan myos muualla kuin Suomessa valmistettuja tuotteita. Tuottajalle Kiitos-kam-

panja, on aiheuttanut osassa tuottajissa narkastysta, koska mukana ovat Keskon
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omat Pirkka-tuotteet, jotka ovat aiheuttaneet tuottajille ahdinkoja, koska tuottajat

eivat pysty kilpailemaan halpatuotteiden hintatasolla. (Ovaskainen 2016.)
Fazer

Fazerin tarina alkoi, kun Helsingin Kluuvikadulle avattiin vuonna 1891 konditoria
Karl Fazerin toimesta. Tana paivana Fazer on maailmanlaajuisesti tunnettu elin-
tarvikealan brandi. Fazer kertoo sivuilla vastuullisuudestaan ihmisen ja ymparis-
ton osalta. Ymparistovastuussa Fazerin paatavoitteena on ruokahavikin ja paas-
tojen vahentaminen seka ilmastonmuutoksen torjuminen. Fazerin tavoitteena on
kayttda 100 prosenttisesti vastuullisesti hankittuja raaka-aineita seka tuottaa

enemman kasvipohjaisia tuotteita. (Fazer.)

Fazer on saanut kritiikkia tuotteidensa raaka-aineiden alkuperasta. Fazerin tuot-
teet eivat ole alkuperasertifioituja, joten tuotteissa kaytetyn kaakaon reiluudesta
kuluttajilla ei ole varmuutta, vaan lahteena on ainoastaan Fazerin kertoma totuus.
Fazer ei tietenkaan itse tuo tuotannon epakohtia esille, vaan kertoo oman nake-

myksensa vastuullisuudestaan. (Tamminen 2019a; Kultalahti 2017.)

Fazer mainostaakin sivuillaan ja mainonnassa, etta kayttda 100 prosenttisesti
vastuullista kaakaota, mutta tuotteissa ei ole kuitenkaan sertifiointimerkintéja. Fa-
zerilla on kuitenkin oma vastuullisen kaakaonhankinnan ohjelma, Fazer for Better
Cocoa. Fazer on saanut myos kritiikkia palmudljyn kaytosta, koska palmudljyn
kayttaminen ei ole erityisen vastuullista, mutta Fazer kuitenkin kertoo sivuillaan
kayttavansa vain vastuullista ja sertifioituja palmudljya. Fazer kertoo myds, etta
vuonna 2020 Fazerin kayttama soija on 100 prosenttisesti vastuullista ja sertifioi-
tua. (Fazer; Kultalahti 2017.)

Fiskars

Fiskarsin tarina on saanut alkunsa vuonna 1649 rautaruukkina ja se onkin yksi
vanhimmista yrityksista lansimaissa. Monet Fiskarsin klassikoista valmistetaan
Suomessa Fiskarsin Billnasin tehtaalla, kuten esimerkiksi Fiskarsin oranssikah-
vaiset sakset. Pannuja ja kattiloita valmistetaan Suomessa Sorsakosken teh-
taalla. (Fiskars.)
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Vastuullisuus on Fiskarsille tarkeaa ja Fiskars on sitoutunut suunnittelemaan kier-
totalouden mukaisia tuotteita. Fiskars tahtaa hiilineutraaliin tuotantoon. Fiskars

noudattaa kestavan kehityksen tavoitteita. (Fiskars.)

Fiskars on saanut kritiikkia Thaimaassa sijaitsevan lasituotteita valmistavan teh-
taan tydolosuhteistaan vuonna 2013. Finnwatch julkisti joulukuussa 2013 rapor-
tin, joka kertoi tehtaiden huonoista olosuhteista. Fiskars siirsi tuotannon raportin
jalkeen takaisin Suomeen, mutta osallistui silti, aktiivisesti tehtaan tyoolosuhtei-
den parantamiseen. (Laakso 2015.)

7 Tutkimusanalyysi, asiakaskysely

Tutkimus toteutettiin kuluttajakyselyna sosiaalisen median ryhmissa, joissa ol-
laan kiinnostuneita vastuullisuudesta ja kestavasta kehityksesta. Kyselya jaettiin
kahdeksassa eri sosiaalisen median ryhmassa. Ryhmissa oli yhteensa 91 776
jasentd. Ryhmien keskimaarainen jasenmaara oli 11 472. Pienimmassa ryh-
massa oli 2 919 jasenta ja suurimmassa 30 518 jasenta. Tutkimus toteutettiin
sahkoisena mielipidelomakekyselyna. Tutkimuksessa tavoitteena oli saada 100
vastaajaa, jonka jalkeen kysely sulkeutuisi. Kysely avattiin 19.4.2020 ja suljettiin

26.4.2020, kun tavoiteltu vastausmaara toteutui.

Kyselylomakkeessa oli nelja osiota. Ensimmaisessa osiossa kysyttiin yleisia mie-
lipiteita yritysten vastuullisuudesta, kestavasta kehityksesta seka kuluttajan osto-
kayttaytymisesta. Toisessa osiossa kysymykset perustuivat Sustainable Brand
Index -tutkimuksen kymmeneen vastuullisimpaan brandiin (Sustainable Brand In-
dex 2020). Sustainable Brand Index -tutkimus on esitelty aikaisemmin tarkemmin
luvussa 6.2. Kolmannessa osiossa vastaaja valitsi kymmenen Sustainable Brand
Index -tutkimuksen vastuullisimman brandin joukosta brandin, joka oli hanelle
tuttu tai josta hanella oli omia mielipiteita (Sustainable Brand Index 2020). Valin-
nan jalkeen vastaaja vastasi syventaviin kysymyksiin valitsemastaan brandista.
Neljannen osion vapaaehtoisessa kysymyksessa vastaaja sai kertoa omasta os-

toskayttaytymisestaan esimerkiksi vastuullisuusnakdkulmasta katsoen.
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7.1 Tutkimusanalyysi osio 1

Kyselyyn vastaajista suurin osa oli naisia (Kuvio 1), osasyyna tahan on, etta ky-
sely julkaistiin ryhmissa, jossa naisia on enemman edustettuna. Julkaistut tutki-
mukset ovat, kuitenkin todenneet, etta vastuullisuus on enemman naisia kiinnos-
tava asia, kuten nain kertoo myos aikaisemmin luvussa 6.1 mainittu Milttonin vas-
tuullisuustutkimus 2017 (Miltton 2017). Suomen Tekstiili & Muoti ry:n teettama
tutkimus; Suomalainen kuluttaja 2020, myds kertoo, ettéa vastuullisuudella ja il-
mastokysymyksilla on enemman merkitysta naisille (Suomen Tekstiili & Muoti
2020).

Sukupuolijakauma

@ Mies 1
@ Nainen 87
. Muu 2

Kuvio 1. Tutkimuksen sukupuolijakauma (100 vastaajaa)

Kyselyyn vastaajista enemmisto oli ikaryhmassa 19—40-vuotiaat (Kuvio 2). Kysei-

nen ikdryhma on myos suurimmaksi osaksi edustettuina ryhmissa, joihin kysely

julkaistiin.
Ikdjakauma
@ :le 18 vuotias 1 i
@ 1940 63
@ 41-60 31
@ i 61 vuotias 5

Kuvio 2. Tutkimuksen ikdjakauma (100 vastaajaa)
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Kyselyn tuloksissa selvisi, etta yritysten imago vaikuttaa enemmistén (91 %) os-
tokayttaytymiseen ja palveluiden kayttdmiseen vastaajista. Enemmisto (89 %) ky-
selyyn vastaajista kertoi yritysten vastuullisuuden vaikuttavan heidan ostokayt-
taytymiseensa ja palveluiden kayttamiseen.

Tarkeinta kuluttajapaatosten tekemisessa 37 prosentille vastaajista oli tarve, 17
prosentille laatu ja 16 prosentille eettisyys. (Kuvio 3). Miehista 37 prosentille tar-
keinta tarve, 27 prosentille hinta ja 18 prosentille laatu. Naisista 36 prosentille
tarkeinta tarve, 19 prosentille eettisyys ja 17 prosentille laatu. Kyselyssa valinta-

maaraa kuluttajapaatdsten tekemisessa oli rajoitettu yhteen tekijaan. (Liite 1).

Mika sinulle on tarkeintd kuluttajapaatosten

tekemisessa?

= F
o &

Anl__Hfnm_.

Kuvio 3. Kuluttajapaatodksiin vaikuttavat tekijat (100 vastaajaa)

Vastaajista enemmistd (92 %) oli sitéd mieltd, ettd huonon imagon eettisesti tai
ekologisesti omaavan yrityksen tai brandin toiminta vaikuttaa omaan asiakas-
kayttaytymiseensa. Enemmisto (94 %) vastaajista oli sita mielta, etta kestava ke-
hitys on hanelle tarkedd. Enemmistd (93 %) vastaajista kertoi miettivdan omaa

kulutusta eettisten ja ekologisten arvojen mukaisesti.

Vastaajat kertoivat etenkin omien kokemusten, sosiaalisen median seka tutki-
musten ja raporttien vaikuttavan mielikuvaan brandista tai yrityksesta. Vaikutta-
vien lahteiden valintamaaraa ei rajattu kyselyssa ja kyselyyn saatiin yhteensa 450
valintaa sadalta vastaajalta. Vastaajista 73 prosenttia sadasta vastaajasta kertoi

omien kokemusten vaikuttavan mielikuvaan brandista tai yrityksesta. Kuviossa 4
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on ensin vertailtu mielikuvaan vaikuttavia lahteita sadan vastaajan mukaisesti ja
luvuista selviaa, kuinka moni sadasta vastaajasta, on valinnut kyseisen mieliku-
van lahteen. Alemmassa olevassa ympyrakuviossa on taas vertailtu kaikkia 450
valintaa keskenaan ja kuviosta nahdaan eri lahteiden vastausjakaumat prosent-

teina. (Kuvio 4).

Mitka ldhteet vaikuttavat mielikuvaasi yrityksesta?

@ Medix
@ Uutiset 55

@ Sosiaalinen media

@ Puskaradio ja ystavat 54
@ \rityssivustot 40
Mainont 3 I
Tutkimukset ja raportit 66 I
@ Muwu 1

Mitka Iahteet vaikuttavat mielikuvaasi
yrityksesta?

Mainonta Muu
8% 0% Omat kokemukset

16 % = Omat kokemukset
» Sosiaalinen media
. Tutkimukset ja raportit
K ) Sosiaalinen media Media
g 15%

» Uutiset

Yrityssivustot

9%
Puskaradio ja A\
ystavat _

12 %

» Puskaradio ja ystavat

® Yrityssivustot
Uutiset

= Mainonta
12% Tutkimukset ja
® Muu
Media faporit
13% AN

Kuvio 4. Eri lahteiden vaikutus yritysmielikuvaan (100 vastaajaa)
7.2 Tutkimusanalyysi osio 2

Toisen osion kyselyyn valitut brandit ovat aikaisemmin mainitun Sustainable
Brand Indexin mukaan 10 Suomen vastuullisinta brandia 2020 (Sustainable
Brand Index 2020). Tutkimusosiossa vertaillaan brandeja keskendan. Seuraa-
vassa kysymyksessa pyydettiin vastaajaa arvioimaan brandeja vastuullisuuden

perusteella ja antamaan brandille arvosanan brandin vastuullisuuden mukaan.
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Parhaimpia arvosanoja vastaajat antoivat Elovenalle, Fiskarsille, VR:lle, Myllyn
Parhaalle ja K-supermarketille. Kiitettavia arvosanoja 4-5 sai Elovena 49 prosen-
tilta, Fiskars 45 prosentilta, VR 44 prosentilta, Myllyn Paras 43 prosentilta ja K-
supermarket 41 prosentilta vastaajista. Yli kolmen arvosanoja sai Myllyn Paras
93 prosentilta, Elovena 91 prosentilta, VR 89 prosentilta, K-supermarket 86 pro-

sentilta ja Fiskars 85 prosentilta vastaajista. (Kuvio 5).

Huonoimpia arvosanoja saivat Prisma, Fazer ja Valio. Arvosanoja 1-2 sai Prisma

33 prosentilta, Fazer 30 prosentilta ja Valio 27 prosentilta vastaajista (Kuvio 5).

Arvioitko alla olevien brandien vastuullisuutta oman mielipiteesi mukaan, eli kuinka
vastuullisena pidat brandia, antamalla arvosanan yritykselle vastuullisuuden mukaan?
Asteikko 1-5 (5 paras arvosana)

2 3 4 =5

Valio 6%21% 37% | 28% l%

S- Market 3%19% 52% 22%'%
Elovena 2%7% 42% 38% .%
7% 26% 49 % 15%'3%
Kotimaista 2%17 % 48% 27 % I%
R 1%10% 45% 40 % I%
Myllyn Paras 0%7% 50% 34% 6
K- supermarket 4%10% 45% | 29% 2%
. 5%25% 48% 16%'%

2%13% 40% 38% I%

Kuvio 5. Vastaajien antama arvosanajakauma (100 vastaajaa)

Kyselyyn vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme vastuullisinta brandia omasta
nakokulmastaan. Vastuullisimpia brandeja vastaajien mielesta olivat Myllyn Pa-
ras, Fiskars ja Elovena, joita yli 40 prosenttia valitsi vastuullisimpien joukkoon.

Listan hantapaata pitivat S-ryhmaan kuuluvat Prisma ja S-market (Kuvio 6).
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Kymmenen valitun brandin vastuullisuusvertailu vastaajien nakdkulmasta

@ \Valio 34
@ s- Market 10

@ clovena 40 “0

@ Kotimaista 28 _

@® VR 31 20
Myllyn Paras 44 1

@ K-supermarket 36 _ =
Fazer 21 L I .
Fiskars 42

Kuvio 6. Vastuullisimmat brandit vastaajien mukaan (100 vastaajaa)

Vastuullisuusvertailun karkikolmikko eroaa osittain Sustainable Brand Indexin
karkikolmikosta, jossa karkikolmikkoa pitaa Valio, S-market ja Elovena (Sustai-
nable Brand Index 2020).

7.3 Tutkimusanalyysi osio 3

Seuraavassa osiossa pyydettiin vastaajaa valitsemaan hanelle tuttu brandi, josta
hanella on omia mielipiteitd. Taman jalkeen kysymykset kohdistuivat valittuun
brandiin. Vastaajalta kysyttiin mielipiteita valitun brandin vastuullisuudesta, kes-
tavasta kehityksesta seka ekologisuudesta ja eettisyydesta avoimilla kysymyk-
silla. Avoimet vastaukset olivat vapaaehtoisia, koska pakollisuus karsisi vastaa-

jien maaraa.

Kysymykset, jotka kysyttiin vastaajilta. 1. Miten kyseisen brandin vastuullisuus on
nakynyt mielestasi brandin toiminnassa ja onko brandin vastuullisuus vaikuttanut
ostokayttaytymiseesi kyseisessa yrityksessa tai tuotteen ostamisessa? Ensim-
maiseen kysymykseen saatiin yhteensa 82 vastausta. 2. Oletko kiinnittanyt huo-
miota kyseisen brandin ekologisuuteen ja eettisyyteen ostopaatoksia tehdes-
sasi? Toiseen kysymykseen saatiin yhteensa 82 vastausta 3. Kestavan kehityk-
sen tavoitteet eli Agenda 2030. YK:n kestavan kehityksen tavoitteiden (Sustaina-
ble Development Goals, SDGs) paamaara on tehda maailmasta parempi paikka
meille kaikille. Onko valittu brandi mielestasi tehnyt toimenpiteita kestavan kehi-
tyksen osalta positiivisessa tai negatiivisessa mielessa, voit kertoa omia esimerk-
keja? Kolmanteen kysymykseen saatiin yhteensa 79 vastausta. Seuraavaksi
analysoidaan kerattyja vastauksia brandeittain.
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Valio

Seitsemantoista sadasta vastaajasta valitsi Valion omien mielipiteiden kohteeksi,
vastaajista neljatoista oli naisia ja kolme miehia. lkaryhmasta 19—40-vuotta vas-
tasi yhdeksan vastaajaa ja ikaryhmasta 41-60-vuotta vastasi kahdeksan vastaa-

jaa. (Kuvio 7)

Brandin vastuullisuus kysymykseen vastasi kaikki seitsemantoista vastaajaa.
Vastauksia analysoimalla selvisi, etta yhdellatoista vastaajista on positiivisia ko-
kemuksia Valiosta, viidella negatiivisia ja yhden vastaajan mielipide oli neutraali.
(Kuvio 7.)

Mielikuva brandin vastuullisuudesta:
Valio 17-kpl

18 %%

Neutraali 82%

6%
\ 1-kpl

H Nainen ®Mies m Muu

m Alle 18-vuotias m 19-40 -vuotias

M 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

M Positiivinen  ® Negatiivinen Neutraali

Kuvio 7. Mielikuva brandin vastuullisuudesta

Kiitoksia sai Valion kotimaisuus, luomutuotteet, tuottajien omistajuus seka pak-
kausten ekologisuuteen panostaminen. Usealle vastaajalle juuri kotimaisuus ja
luomutuotteet olivat syyna Valion tuotteiden valitsemiseen ostopaatdksia tehdes-
saan. Risuja Valiolle annettiin valheellisesta vastuullisuuskuvasta ja maitotuottei-

den epaterveellisyydesta.

Alla muutamia poimintoja kysymykseen, miten Valion vastuullisuus on vaikutta-
nut vastaajan ostokayttaytymiseen ja mita mielta vastaaja on Valion vastuullisuu-

desta:
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On vaikuttanut siten, etté ostan mielelldni suomalaista ruokaa. Valio on tuottajien
omistama ja on sitoutunut hakemaan maidon kaikilta asiakastiloiltaan.

Ostan luomutuotteita. Pakkausten ekologisuus parantunut.
Tavoitteena hiilineutraali maito. On maidontuottajien omistama.

Mielestéani yritys yrittdd luoda hieman valheellista kuvaa vastuullisuudestaan
enké sen takia haluaisi kéyttaéa yrityksen tuotteita. Valitettavasti kdyttdmiéni tuot-
teita ei ole vastaavalla laadulla ja hinnalla muilla yrityksill&.

Olen lopettanut vastuuttoman Valion tuotteiden k&ytén kokonaan. Markkinoin-
nissa huiputetaan, tutkimuksia pimitetéan, ihmiset lihovat ja sairastuvat. Vastuul-
linen ruoan tuotanto tarkoittaa ennen kaikkea vastuuta tuotteen turvallisuudesta
Ja terveellisyydesta.

Brandin ekologisuus ja eettisyys kysymykseen vastasi kuusitoista vastaajaa.
Kaksitoista vastaajaa kertoi, etta on kiinnittanyt huomiota Valion tuotteiden eetti-
syyteen ja ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa. Nelja vastaajista taas kertoi,
ettei ole kiinnittdneet huomiota Valion tuotteiden eettisyyteen ja ekologisuuteen

ostopaatoksia tehdessa. (Kuvio 8.)

Seitseman vastaajaa kertoi Valion eettisyyden ja vastuullisuuden vaikuttavan po-
sitiivisesti yrityksen tuotteiden kayttamiseen, kun taas kaksi vastaajaa kertoi Va-
lion eettisyyden ja vastuullisuuden vaikuttavan negatiivisesti yrityksen tuotteiden
kayttamiseen. Seitseman vastaajan mielipide eettisyyden ja vastuullisuuden vai-
kutuksesta Valion tuotteiden kayttamiseen ei tullut ilmi vastauksista. (Kuvio 8.)

Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta:
Valio 16-kpl

B On huomioinut 12-kpl

M Ei ole huomioinut 4-kpl

Ei tullut ilmi
vastauksesta 0-kpl

® Nainen m Mies Muu

Neutraali Positiivinen )
4% 4% %
7-kpl

m Alle 18-vuotias m 19-40 -vuotias
\ 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias
en

u Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 8. Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta
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Vastaajat kiinnittdvat huomiota esimerkiksi kotimaisuuteen, luomu- ja vegaani-

tuotteisiin, eldinten hyvinvointiin ja pakkausmateriaaleihin vastauksissaan.

Alla muutamia poimintoja kysymykseen, onko vastaaja kiinnittanyt huomiota Va-
lion eettisyyteen ja ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa:

Jossain méérin kylla. Suomessa tuotettu ruoka on ekologista, kun kuljetusmatkat
ovat lyhyemmaét. Tydbntekijéat saavat palkan tyéstdén, se on eettisesti oikein.

Kyll&; erityisesti aiemmin valitsin Valion sijaan jonkin muun, maitotuotteita valmis-
tamattoman, yrityksen vastaavat vegaanituotteet. Nyt kuitenkin Valiolta on paljon
mm. erilaisia vegaani ’juustoja”, joita muilla valmistajilla ei juuri ole. Siksi olen
alkanut ostaa myds Valion vegaanituotteita.

Olen. Epéeettinen yritys. Ja kaukana ekologisesta.
Valion ep&onnistunut yritys mainostaa sai minut véltteleméén kyseisté yritystéa.

Kysymykseen Valion toimenpiteista kestavan kehityksen puolesta vastasi kuusi-
toista vastaajaa. Yhdeksan vastaajaa kertoi huomanneen Valiolla positiivisia toi-
menpiteita kestavan kehityksen puolesta, kun taas kaksi vastaaja kertoi Valiolla
olevan mielestaan parannettavaa kestavan kehityksen puolesta. Kaksi vastaajaa
ei osannut kertoa mielipidettddn asiaan. Kolme vastaajaa taas kertoi kritiikkia
kestavan kehityksen ohjelmasta tai eivat antaneet sille painoarvoa valinnoissaan.
(Kuvio 9.)

Kestavan kehityksen toimenpiteet:
Valio 16-kpl

Neutraali
31%
5-kpl

a8
82%
B Nainen m Mies Muu

® Alle 18-vuotias ® 19-40 -vuotias

® 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

m Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 9. Kestavan kehityksen toimenpiteet
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Positiivisia kestavan kehityksen linjauksia vastaajien mielesta Valiolla oli muun
muassa kaura -ja kasvipohjaisten tuotteiden lisdaminen, hiiliviljelyn kehittaminen,
taloudellinen kestavyys, ilmastomuutoksen hillinta seka kestavaan maatalouteen
panostaminen. Kehitettavia asioita vastaajien mielesta olivat kestavan kehityksen

kannalta elainten -ja tuottajien kohtelu.

Alla muutamia poimintoja vastauksista kysymykseen Valion kestavan kehityksen

toimenpiteista:

Elainten hyvinvointiin voisi panostaa yhd enemman.

Yrittédnyt ehkd molempia, kuitenkin noin suuri yritys pystyisi halutessaan teke-
méén paljon enemmén. Negatiivisia asioita ovat esim. tuottajien kohtelu, kun taas
positiivisia kauravalmisteiden tekeminen. Kauravalmisteiden tekemisen taustalla
on kuitenkin minun mielesténi enemmén tarve vastata kysyntdén kuin yrityksen
aito halu toimia ekologisesti ja vastuullisesti.

Positiivinen vaikutus, mm. kestdvan maatalouden edistaminen, ilmastonmuutok-
sen hillinta.

Ei kiinnosta ns. sanaheliné kestévéa kehitys. Riittédé etta tekevét hyvid suomalaisia
tuotteita kohtuu hintaan.

S-market

Viisitoista sadasta vastaajasta valitsi S-marketin omien mielipiteiden kohteeksi,
vastaajista kaksitoista oli naisia ja kolme miehia. lkaryhmasta 19-40-vuotta vas-
tasi kuusi vastaajaa, ikaryhmasta 41-60-vuotta vastasi kahdeksan vastaajaa ja

ikaryhmasta yli 61-vuotiaat vastasi yksi vastaaja. (Kuvio 10.)

Brandin vastuullisuus kysymykseen vastasi kaksitoista vastaajaa. Vastauksia
analysoimalla selvisi, etta seitsemalla vastaajista on positiivisia kokemuksia S-
marketista, kahdella negatiivisia ja kolmen vastaajan mielipide oli neutraali tai ei

tullut ilmi vastauksessa. (Kuvio 10.)
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Mielikuva brandin vastuullisuudesta:
S-market 12-kpl ;
V208%

80 %

® Nainen ®Mies ® Muu
Neutraali
25%
3-kpl

m Alle 18-vuotias ® 19-40 -vuotias

M 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

m Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 10. Mielikuva brandin vastuullisuudesta

Kiitoksia sai satokauden vihannekset, luomutuotteet, osuuskauppa-ajattelu seka
kotimaiset ja paikalliset lahituottajien tuotteet. Etenkin luomutuotteet ja satokau-
den vihannekset olivat syy, miksi vastaajat valitsivat S-marketin ruokakaupak-

seen. Risuja sai ulkomaalaisten tuotteiden maahantuonti.

Alla muutamia poimintoja kysymykseen, miten S-marketin vastuullisuus on vai-
kuttanut vastaajan ostokayttaytymiseen ja mitd mieltd vastaaja on S-marketin

vastuullisuudesta:

Satokausikasvikset ovat hieno juttu ja niiden esillepanon vuoksi satokausikasvik-
Sia tulee ostettua useammin. Myds "péivan pelastus"” -hedelmié tulee ostettua
Suhteellisen usein. Ruokaostoksilla ostok&yttdytymiseeni vaikuttavat enemmén
ostamieni tuotteiden vastuullisuus, kuin ostopaikan vastuullisuus.

Paljon paikallisten tuottajien tuofteita tarjolla. Edullinen hinta vaikuttaa eniten
taalla kayntiin.

S-market on vastuuton koska se tuo maahan ulkomaalaisia tuotteita ja on osa
sosialistien luoman tybvéenliikkeen taloudellista tukijalkaa, jolla he kerésivét kby-
hien ihmisten rahat Euroopan mittakaavassa jo 1870-luvulta léhtien. Suomessa
tosin tybvdenosuuskaupat aloittivat toimintansa vasta 1890-luvulla ja suurin ryn-
tdys markkinoille alkoi 1902.

Edes pyrkivéat pitaméén luomutuotteita valikoimissaan.
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Brandin ekologisuus ja eettisyys kysymykseen vastasi kolmetoista vastaajaa.
Kymmenen vastaajaa kertoi, ettd on kiinnittanyt huomiota S-marketin seka tuot-
teiden eettisyyteen ja ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa. Kolme vastaajista
taas kertoi, ettei ole kiinnittaneet huomiota S-marketin seka tuotteiden eettisyy-

teen ja ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa. (Kuvio 11.)

Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta:
S-market 13-kpl

® On huomioinut 10-kpl ‘
M Ei ole huomioinut 3-kpl

Ei tullut ilmi
vastauksesta 0-kpl

®m Nainen m Mies Muu

Kuvio 11. Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta

Vastaajat kiinnittivat huomiota muun muassa ekologisuudessa seka eettisyy-
dessa satokauden kasviksiin, paikallisiin tuotteisiin, luomutuotteisiin seka Reilun

kaupan tuotteisiin.

Alla muutamia poimintoja kysymykseen, onko vastaaja kiinnittanyt huomiota S-
marketiin eettisyyteen ja ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa:

Kylla, vihdoinkin luomu-hyllymerkinnét ovat havaittavaa kokoa.

Kylla olen - valitsen harkiten vain kotimaisia tuotteita ja joidenkin kohdalla kam-
panjoin myds niité vastaan.

Kyllé. Erityisesti reilun kaupan tuotteet valitsen, jos niitd on. Ja banaaneja en
osta ollenkaan, ellei RK:n tuotetta ole. Témé&n omaksuivat lapsenikin jo pienena.

Kysymykseen S-marketin toimenpiteista kestavan kehityksen puolesta vastasi
kaksitoista vastaajaa. Seitseman vastaajaa kertoi huomanneen S-marketin teh-
neen positiivisia toimenpiteita kestavan kehityksen puolesta, kun taas kaksi vas-
taaja kertoi S-marketilla olevan mielestdan parannettavaa kestavan kehityksen
puolesta. Kaksi vastaajaa ei osannut kertoa mielipidettaan asiaan. Yksi vastaa-
jista taas kertoi mielipiteensa kestavasta kehityksesta, mutta ei itse yrityksesta.
(Kuvio 12.)
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Kestavan kehityksen toimenpiteet:
S-market 12-kpl

208%

Neutraali
25%
3-kpl

80 %

mNainen mMies = Muu

m Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 12. Kestavan kehityksen toimenpiteet

Positiivisia kestavan kehityksen linjauksia vastaajien mielesta S-marketilla olivat

muun muassa lahiruoka, havikin vahentaminen ja kestokassit.

Alla muutamia poimintoja vastauksista kysymykseen S-marketin kestavan kehi-

tyksen toimenpiteista:

Lahiruoka, havikin vdhentaminen, luomuruoka, vastuullisesti tuotettu kala.

Positiivisessa mielessé kylla, luomu -ja kotimaisten tuotteiden saanti lisé&ntynyt.
Negatiivisessa mielessé se, ettéd kyseinen yritys laajentaa turhan lahekkéin liik-
keitd&n. Yritys on niin suuri, etté vie tilaa pienyrityksiltd ja paikallisilta tuottajilta.

Positiivisessa; kestokassit, kestohedelmépussit, enemmén ja enemmén léhiruo-
kaa tarjolla, tuotteiden kotimaisuusaste nousee koko ajan.

Ainoa oikea kestévén kehityksen suunta on vadhentda ihmisten méaéaréa maapal-
lolla ja en ole varma liittyyké téllainen hanke Agenda 2030:aan.

Elovena

Viisi sadasta vastaajasta valitsi Elovenan omien mielipiteiden kohteeksi, viidesta
vastaajasta kaikki olivat naisia ja ikaryhmaa 19-40-vuotta. Elovenan vastuulli-
suus kysymykseen vastasi vain kolme vastaajaa. Kahdella vastaajalla oli positii-
visia kokemuksia Elovenan vastuullisuudesta ja yhdella oli negatiivinen kokemus

Elovenasta. (Kuvio 13.)
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Mielikuva brandin vastuullisuudesta:
Elovena 3-kpl

Neutraali
0%
0-kpl

H Nainen ®Mies ® Muu

100 %

m Alle 18-vuotias m 19-40 -vuotias

M 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

M Positiivinen  ® Negatiivinen Neutraali

Kuvio 13. Mielikuva brandin vastuullisuudesta
Alla vastaajien mielipiteitd Elovenan vastuullisuudesta:

Kotimaassa tuotettua kotimaisista raaka-aineista tehtyja laadukkaita tuotteita.
Mahdollistaa kotimaisen viljelyn jatkuvuutta, terveelliset tuotteet, vahva luotettava
bréndi.

Elovena kéyttda kotimaisia viljoja tuotteiden valmistuksessa.

Pidin Elovenaa ennen asiallisena, suomalaisena, puhtaan ruoan tuottajana. Lap-
seni koulussa jérjestetyn markkinointipéivéan jélkeen olen kuitenkin lakannut ko-
konaan ostamasta Elovenan tuotteita.

Brandin ekologisuus ja eettisyys kysymykseen vastasi myds vain kolme vastaa-
jaa. Kaksi vastaajaa kolmesta on kiinnittanyt huomiota Elovenan eettisyyteen ja

ekologisuuteen. (Kuvio 14.)
Alla vastaajien mielipiteita Elovenan ekologisuudesta ja eettisyydesta:

Kylla, luomua toivoisin liséa.
Kasviperéisié tuotteita, kotimaisuus ja korkea laatu vaikuttavat ostopéétokseeni.

Yksi vastaajista ei ole kiinnittanyt huomiota Elovenan ekologisuuteen, vaan Elo-

venan markkinointiin:
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En ole oikeastaan vélittédnyt Elovenan ekologisuudesta, vaan ostin tuotteita tavan
Ja tuttuuden vuoksi. Suivaannuttuani Elovenan asiattoman markkinointiin vaih-
doin kaurahiutaleeni sun muut toisiin. Uutta valintaa tehdesséni kiinnitin huomiota
ekologisuuteen ja lahituotantoon.

Kysymykseen Elovenan toimenpiteistd kestavan kehityksen puolesta vastasi
my0s vain kolme vastaajaa. Kaksi olivat kiinnittdneet huomiota Elovenan toimiin

kestavan kehityksen puolesta ja yhta vastaajista tama ei kiinnosta. (Kuvio 14.)
Alla vastaajien mielipiteita Elovenan kestavan kehityksen toimenpiteista:

Elovena on kehittanyt kaurapohjaisia tuotteita.

Elovena tytdn kansallispuvusta luopuminen oli negatiivista muuten positiivinen
suunta.

En tieda, eika liikuta, boikotoin Elovenaa niin kauan Kkuin lapseni muistaa niité
Vélipalapatukoita olevan olemassakaan.

Elovena 3-kpl

Mielikuva bréndin ekologisuudesta ja eettisyydesta: ~ Kestavan kehityksen toimenpiteet:

B On huomioinut 2-kpl B On huomioinut 2-kpl

M Ei ole huomioinut 1-kpl M Ei ole huomioinut 1-kpl

Ei tullut ilmi
vastauksesta 0-kpl

Ei tullut ilmi
vastauksesta 0-kpl

Kuvio 14. Mielikuva vastuullisuudesta ja kestavasta kehityksesta

Prisma

Viisitoista sadasta vastaajasta valitsi Prisman omien mielipiteiden kohteeksi, vas-
taajista neljatoista oli naisia ja yksi vastaajista oli mies. Ikaryhmasta 19—40-vuotta
vastasi kymmenen vastaajaa, ikaryhmasta 41-60-vuotta vastasi nelja vastaajaa
ja ikaryhmasta yli 61-vuotiaat vastasi yksi vastaaja. (Kuvio 15.)

Brandin vastuullisuus kysymykseen vastasi kaksitoista vastaajaa. Vastauksia
analysoimalla selvisi, ettd kuudella vastaajista oli positiivisia kokemuksia Pris-

masta, kolmella negatiivisia, yhden vastaajan mielipide ei tullut ilmi vastauksessa
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seka kaksi vastaajista olivat kasitelleet Prisman vastuullisuuden hyvia ja huonoja

puolia. (Kuvio 15.)

Mielikuva brandin vastuullisuudesta:
Prisma 12-kpl

93%

m Nainen ®mMies = Muu

Neutraali
25%
3-kpl

H Alle 18-vuotias ® 19-40 -vuotias

M 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

M Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 15. Mielikuva brandin vastuullisuudesta

Kiitoksia sai muun muassa kotimaiset -ja paikalliset tuotteet, luomu- ja vegaani-
tuotteet, Reilun kaupan tuotteet, kierratys seka henkilokunnan kohtelu. Risuja
Prisma sai joidenkin myytavien tuotteiden vastuullisuudesta, vastuullisuustietojen

|0ytamisen vaikeudesta ja mainonnasta.

Alla muutamia poimintoja kysymykseen, miten Prisman vastuullisuus on vaikut-
tanut vastaajan ostokayttaytymiseen ja mita mielta vastaaja on Prisman vastuul-

lisuudesta:

Prisma on pyrkinyt panostamaan elintarvikkeissaan esim. Reilun kaupan tuottei-
siin, kotimaisuuteen ja vegaanisiin tuotteisiin. Paljon on kuitenkin parannettavaa
mm. mainonnassa (vastuulliset tuotteet esiin suurelle yleisélle). Vaatteiden ja ko-
dintuotteiden osalta vastuullisuus on melko heikkoa.

Hedelmé&osastolle ilmestyi paperipusseja, hdkkikanalamunista luopuminen, kier-
rétys, tyollistdminen tasapuolista = maahanmuuttajia paljon, ikérajavalvonta tiuk-
kaa.

Luomu-tuotteiden valikoima on parantunut ja hinnat kohtuullistuneet. Teen ruo-
kaostokset pddasiassa Prismassa tai suoraan tuottajilta mm. Reko-piireissé.
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Ei ole ndkynyt vastuullisuus ainakaan suhteessa tuottajiin. Mielellani kavisin suo-
raan tilamyynnissg ostamassa esim. ruuan. Ja varmasti ostok&yttéytymiseni
muuttuu sinne suuntaan koko ajan.

Brandin ekologisuus ja eettisyys kysymykseen vastasi kaksitoista vastaajaa.
Kymmenen vastaajaa kertoi, etta on kiinnittanyt huomiota Prisman seka tuottei-
den eettisyyteen ja ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa. Kaksi vastaajista
taas kertoi, ettei ole kiinnittaneet huomiota Prisman seka tuotteiden eettisyyteen

ja ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa. (Kuvio 16.)

Kolme vastaajaa kertoi Prisman eettisyyden ja vastuullisuuden vaikuttavan posi-
tiivisesti yrityksen tuotteiden kayttdmiseen, kun taas kaksi vastaajaa kertoi Pris-
man eettisyyden ja vastuullisuuden vaikuttavan negatiivisesti yrityksen tuotteiden
kayttamiseen. Seitseman vastaajan mielipide eettisyyden ja vastuullisuuden vai-
kutuksesta Prisman tuotteiden kayttamiseen ei tullut ilmi vastauksista. (Kuvio 16.)

Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta:
Prisma 12-kpl

B On huomioinut 10-kpl

M Ei ole huomioinut 2-kpl

I Ei tullut ilmi

vastauksesta 0-kpl

m Nainen = Mies Muu

.

T T
Neutraali
58 %
7-kpl en
pl ®m Alle 18-vuotias m 19-40 -vuotias

\
L
\/ m 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

® Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 16. Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta

Vastaajat kiinnittivat huomiota muun muassa ekologisuudessa seka eettisyy-

dessa vegaanivaihtoehtoihin, kotimaisuuteen ja muovin kayttoon.

Alla muutamia poimintoja kysymykseen, onko vastaaja kiinnittanyt huomiota Pris-

man eettisyyteen ja ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa:
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Osa myytévista tuotteista eivét ole eettisid tai ekologisia. Tuotettu kaukana ja
k&ytetty muovia tai pakattu turhaan muoviin.

Prismassa on kaikille kaikkea eli omilla ostop&éatoksilléd on helppo vaikuttaa mita
tuotteita kaupassa on.

Olen. Pyrin ostamaan vain vastuullisia vaihtoehtoja, ja jos ja kun prismasta ei
kaikkea saa vastuullisesti tuotettuna, ostan sellaiset tuotteet mieluummin muu-
alta.

Kysymykseen Prisman toimenpiteista kestavan kehityksen puolesta vastasi kak-
sitoista vastaajaa. Kolme vastaajaa kertoi huomanneen Prisman tehneen positii-
visia toimenpiteitd kestavan kehityksen puolesta, kun taas kolme vastaaja kertoi
Prismalla olevan mielestaan parannettavaa kestavan kehityksen puolesta. Kaksi
vastaajaa ei osannut kertoa mielipidettaan asiaan. Nelja vastaajaa oli kasitellyt
Prisman kestavan kehityksen toimenpiteiden positiivisia seka kehitettavia puolia.
(Kuvio 17.)

Kestavan kehityksen toimenpiteet:
Prisma 12-kpl

Neutraali
50 %
6-kpl

"

M Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 17. Kestavan kehityksen toimenpiteet

Vastaajat olivat kiinnittaneet huomiota muun muassa muovin kayttéon, jatteiden

kasittelyyn, kotimaisuuteen ja luomutuotteisiin.

Alla muutamia poimintoja vastauksista kysymykseen Prisman kestavan kehityk-

sen toimenpiteista:
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Nékyvin muutos on pienten muovipussien laittaminen maksullisiksi kassoilla.
Ekologisten ja luomu tuotteiden valikoimaa on lisétty mutta tuotteita, jotka ovat
halpoja mutta tuotettu ei ehké niin vastuullisesti ei ole otettu pois valikoimista.
Kéyrét kurkut eivét ole nostettu esille muiden kurkkujen rinnalle ja moni tuote on
pakattu muoviin turhaan. Palvelutiskillé ei kannusteta tuotteiden ostamista suo-
raan omaan rasiaan.

Kotimaisuuden esille tuominen ja eettisten ndkbkulmien esiin nostaminen. Tosin
vielé on paljon parannettavaa, ettd myos kehityskohteet tuotaisiin esille.

Yritys ei mielesténi erityisesti ole kehittynyt tdssé. Toivoisin sen oftavan kestévéan
kehityksen, ja kotimaisten tuotteiden tarjonnan viel& suuremmassa osassa mu-
kaan tuotevalikoiman tarjonnassa.

Kotimaista

Kolme sadasta vastaajasta valitsi S-ryhman Kotimaista brandin omien mielipitei-
den kohteeksi, kaikki kolme vastaajista olivat naisia ja ikaryhmaa 19—-40-vuotta.
Kotimaista-brandin vastuullisuus kysymykseen vastasi vain kaksi vastaajaa ja
heilld oli positiivisia kokemuksia Kotimaista-brandin vastuullisuudesta. (Kuvio
18.)

Mielikuva brandin vastuullisuudesta:
Kotimaista 2-kpl

_ 0%
Negatiivinen
0% Neutraali
0-kpl 0% 100
0-kpl %

mNainen = Mies = Muu

0%

100 %

m Alle 18-vuotias ® 19-40 -vuotias

M 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

M Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 18. Mielikuva brandin vastuullisuudesta

Alla vastaajien mielipiteitd Kotimaista brandin vastuullisuudesta:

Kotimaista on mainostettu suomalaista ruokaa tuottavana yrityksend, joten olen
mieltényt sen vastuulliseksi.

Ostan léhinna Kotimaista sarjan luomutuotteita.
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Kotimaista-brandin ekologisuus ja eettisyys kysymykseen vastasi kolme vastaa-
jaa. Kaksi vastaajaa ei ollut kiinnittanyt huomiota Kotimaista-brandin eettisyyteen
ja ekologisuuteen, toinen ei perustellut kantaansa ja yksi vastaaja oli kiinnittanyt

huomiota brandin kotimaisuuteen. (Kuvio 19.)
Alla vastaajien mielipiteitd brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta:

En, ruuan suhteen menen enemmaén hinta edella, isompia hankintoja pohtiessa
mietin enemmé&n ekologisuutta ja eettisyyttd (= kestéavéa tuote tuo myds pidem-
maéllé aikavaélilld sééstojé)

Kotimainen on aina kotimainen, ja siten lGhemp&é kuin muualta tuotu.

Kysymykseen Kotimaista-brandin toimenpiteista kestavan kehityksen puolesta
vastasi kolme vastaajaa ja kaikki heista olivat huomanneet toimenpiteita kesta-
van kehityksen eduksi. (Kuvio 19.)

Alla vastaajien mielipiteitd Kotimaista brandin kestavan kehityksen toimista:

Léhiruoka on kestéavan kehityksen mukaista.

S-ryhmén lehdesté luen aina mielenkiinnolla tuotannosta ja parannuksista kerto-
vat artikkelit, ja huomaa, etta asioihin kiinnitetdén S-ryhméllé huomiota.

Lis&nnyt luomu tuotteita valikoimaan.

Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta: Kestavan kehityksen toimen piteet:
Kotimaista 3-kpl

B On huomioinut 1-kpl
B On huomioinut 3-kpl

M Ei ole huomioinut 2-kpl
M Ei ole huomioinut 0-kpl

M Ei tullut ilmi

vastauksesta 0-kpl M Ei tullut ilmi

vastauksesta 0-kpl

Kuvio 19. Ekologisuus ja eettisyys seka kestavan kehityksen toimet
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VR

Seitseman sadasta vastaajasta valitsi VR:n omien mielipiteiden kohteeksi, vas-
taajista viisi oli naisia, yksi vastaajista oli mies ja yksi vastaajista oli muun suku-
puolinen. Ikaryhmasta 19-40-vuotta vastasi viisi vastaajaa, ikaryhmasta 41-60-

vuotta vastasi kaksi vastaajaa. (Kuvio 20.)

Brandin vastuullisuus kysymykseen vastasi viisi vastaajaa. Vastauksia analysoi-
malla selvisi, ettd kahdella vastaajista oli positiivisia kokemuksia VR:n vastuulli-
suudesta, yhdella negatiivisia ja kahden vastaajan mielipide VR:n vastuullisuu-

desta ei tullut ilmi vastauksissa. (Kuvio 20.)

Mielikuva brandin vastuullisuudesta:
VR 5-kpl

® Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

H Nainen = Mies = Muu

Neutraali
40%
2-kpl

m Alle 18-vuotias m 19-40 -vuotias

M 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

Kuvio 20. Mielikuva brandin vastuullisuudesta
Kiitoksia sai hiilijalanjaljen pienentaminen ja junamatkustamisen paastottomyys.

Alla muutamia poimintoja kysymykseen, miten VR:n vastuullisuus on vaikuttanut
vastaajan palveluiden kayttaytymiseen ja mitd mielta vastaaja on VR:n vastuulli-

suudesta:

Suosin junamatkailua, koska se on paastotonta.
Poikkeustilassa pidensivét sarjalippujen voimassaoloaikaa, hiilijalanjéljen pie-

nentdminen, raportoivat julkisesti myés someen mm ympéristéasioista ja aika-
taulussa pysymisesta.
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En ole nédhnyt yrityksen toiminnassa vastuullisuutta juuri mitenk&an, eiké vastuul-
lisuus ole ollut minulle syy kéyttaa yrityksen palveluja.

VR:n ekologisuus ja eettisyys kysymykseen vastasi viisi vastaajaa. Kaikki vas-
taajat olivat kiinnittdneet huomiota VR:n eettisyyteen ja ekologisuuteen, kuten ju-

namatkustamisen ekologisuuteen seka sertifioituun sahkoon. (Kuvio 21.)

Alla muutamia poimintoja kysymykseen, onko vastaaja kiinnittanyt huomiota

VR:n eettisyyteen ja ekologisuuteen ostopaatdksia tehdessa:

Olen kyllé tiedostanut, ettd juna (VR) on kulkuvélineend ehkéa bussia ekologi-
sempi, mutta my6skdan ekologisuus ei ole ollut syyni kédyttaéa yrityksen palveluja.

Olen pistanyt merkille, ettéd VR kéyttaa sertifioitua sdhkéa.

Kysymykseen VR:n toimenpiteistd kestavan kehityksen puolesta vastasi vain
nelja vastaajaa ja kolme heista olivat huomanneet toimenpiteitd kestavan kehi-
tyksen eduksi seka yksi vastaajista ei osannut kertoa mielipidettaan asiaan. (Ku-
vio 21.)

Alla muutamia poimintoja kysymykseen yrityksen kestavan kehityksen toimenpi-

teista:

Positiivisessa. Junamatkailu ei tuota péaéastéja.

Raideliikennettéd kehitetddn Suomessa koko ajan. Se on avainasemassa taiste-
lussa ilmastonmuutosta vastaan.

VR on monopoli, joten vertailu toisiin yrityksiin on vaikeaa. Mutta VR on ihan hyvin
pitényt esilla junaliikenteen ympéristoystavéllisyytta.

Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta: Kestavan kehityksen toimenpiteet:
VR 5-kpl VR 4-kpl

B On huomioinut 5-kpl

B On huomioinut 3-kpl

M Ei ole huomioinut 0-kpl
M Ei ole huomioinut 0-kpl

Ei tullut ilmi
vastauksesta 1-kpl

Ei tullut ilmi
vastauksesta 0-kpl

Kuvio 21. Ekologisuus ja eettisyys seka kestavan kehityksen toimet
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Myllyn Paras

Kolme sadasta vastaajasta valitsi Myllyn Parhaan omien mielipiteiden kohteeksi,
kaikki kolmesta vastaajista olivat naisia ja yli 61-vuotiaita. Myllyn Parhaan vas-
tuullisuus kysymykseen vastasi vain kaksi vastaajaa ja heilla oli positiivisia koke-

muksia Myllyn Parhaan vastuullisuudesta. (Kuvio 22.)

Mielikuva brandin vastuullisuudesta:
Myllyn Paras 2-kpl
0%

Negatiivinen Neutraali
0% 0% 200
0-kpl 0-kpl %

H Nainen ®Mies = Muu

u Alle 18-vuotias ®m 19-40 -vuotias

M 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

M Positiivinen  ® Negatiivinen Neutraali

Kuvio 22. Mielikuva brandin vastuullisuudesta
Alla vastaajien mielipiteitd Myllyn Parhaan vastuullisuudesta:

Kotimainen tuote.
Kotimaisuus, luomu, laatu, pakkaustapa.

Myllyn Parhaan ekologisuus ja eettisyys kysymykseen vastasi kaksi vastaajaa,
heista molemmat ovat kiinnittaneet huomiota Myllyn Parhaan eettisyyteen ja eko-

logisuuteen, toinen heista perusteli myds mielipiteensa (Kuvio 23):

Kylla. Ajattelen, ettd Suomen maatalous voisi toimia jatkossakin téélléa ja siten
aina kotimaista saatavilla!

Kysymykseen Myllyn Parhaan toimenpiteista kestavan kehityksen puolesta vas-
tasi kaksi vastaajaa ja heistda molemmat olivat kiinnittdneet huomiota kestavaan

kehitykseen kyseisilla tavoilla (Kuvio 23):

Kyll&, Idhiruoka on juuri sité, ettg vitamiinit séilyvét ja tuote on tuttuja, kasvuperé
Ja lannoitteet ovat tunnettuja ja tutkittuja!
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Olen kuluttaja, en ole perehtynyt ko. yrityksen strategiaan perinpohjaisesti mutta
tuotteet, joita olen kéyttdnyt ovat olleet ensiluokkaisia, siis luotan, kun néden tu-
loksen kddesséni ja tunnen suussani! Gluteeniton ruokavalioni on onnistunut ta-
mén yrityksen tuotteilla, siinékin suhteessa luotan eettisyyteensa.

Myllyn Paras 2-kpl
Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta:
Kestavan kehityksen toimenpiteet:

0%
0%

W On huomioinut 2-kpl

Ei ole huomioinut 0-kpl

Ei tullut ilmi
vastauksesta 0-kpl

Kuvio 23. Ekologisuus ja eettisyys seka kestavan kehityksen toimet
K-supermarket

Kaksikymmentakuusi sadasta vastaajasta valitsi K-supermarketin omien mielipi-
teiden kohteeksi, vastaajista kaksikymmentakaksi oli naisia, kolme vastaajista oli
miehia ja yksi vastaajista oli muun sukupuolinen. lkdryhmasta 19—40-vuotta vas-
tasi kaksikymmenta vastaajaa ja ikaryhmasta 41-60-vuotta vastasi kuusi vastaa-

jaa. (Kuvio 24.)

Brandin vastuullisuus kysymykseen vastasi kaksikymmentayksi vastaajaa. Vas-
tauksia analysoimalla selvisi, etta seitsemallatoista vastaajista oli positiivisia ko-
kemuksia K-supermarketin vastuullisuudesta, kahdella negatiivisia, yhden vas-
taajan mielipide ei tullut ilmi vastauksessa seka yksi vastaajista oli kasitellyt K-

supermarketin vastuullisuuden hyvia seka huonoja puolia. (Kuvio 24.)
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Mielikuva brandin vastuullisuudesta:

K-supermarket 21-kpl

m Nainen mMies = Muu

Neutraali
Negatiivinen 9%

u Alle 18-vuotias ® 15-40 -vuotias

M 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

m Positiivinen  ® Negatiivinen Neutraali

Kuvio 24. Mielikuva brandin vastuullisuudesta

Kiitoksia sai muun muassa pientuottajien tuotteet, havikin antaminen hyvanteke-
vaisyyteen, ekologiset ja eettiset tuotteet, eritysryhmien huomioiminen, asiakas-
toiveiden kuunteleminen, kotimaisuus ja lahituotteet seka hiilijalanjaljen vahenta-
minen. Vastaajien mielesta kehitettdvaa vastuullisuudessa oli tuottajien ja kaup-
piaiden kohtelu.

Alla muutamia poimintoja kysymykseen, miten K-supermarketin vastuullisuus on
vaikuttanut vastaajan ostokayttaytymiseen ja mita mieltd vastaaja on K-super-

marketin vastuullisuudesta:

Lé&hikaupassani pyritddn vdhentdméaan hévikkié ja hévikkituotteet annetaan hy-
véntekevéisyyteen. Kauppa palkkaa nuoria ensimmaéisiin tydsuhteisiinsa.
Kauppa kysyy aktiivisesti asiakkaiden toiveita mm toivetaululla kaupassa ja hank-
kii myds pienemmén segmentin luomu- ja reilun kaupan tuotteita toiveiden pe-
rusteella.

En kéyté kyseisen ketjun palveluita, koska he toimivat erittdin epéeettisesti niin
tuottajia kuin joitain kauppiaitaankin kohtaan.

K-ryhmé&n sovelluksen kiroileva hiili auttaa tunnistamaan kotimaisuuden ja hiilija-
lanjéljen ostamistani tuotteista. Vastuullisuuden nékymisté voisi lisétd myds myy-
mélbissé.

Brandin ekologisuus ja eettisyys kysymykseen vastasi kaksikymmentayksi vas-
taajaa. Seitsemantoista vastaajaa kertoi, etta on kiinnittanyt huomiota K-super-

marketin seka tuotteiden eettisyyteen tai ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa.
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Nelja vastaajista taas kertoi, ettei ole kiinnittaneet huomiota K-supermarketin
seka tuotteiden eettisyyteen tai ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa. (Kuvio
25.)

Kuusitoista vastaajaa kertoi K-supermarketin eettisyyden ja vastuullisuuden vai-
kuttavan positiivisesti yrityksen palveluiden ja tuotteiden kayttamiseen, kun taas
yksi vastaaja kertoi K-supermarketin eettisyyden ja vastuullisuuden vaikuttavan
negatiivisesti yrityksen palveluiden ja tuotteiden kayttamiseen. Neljan vastaajan
mielipide eettisyyden ja vastuullisuuden vaikutuksesta K-supermarketin palvelui-

den ja tuotteiden kayttamiseen ei tullut ilmi vastauksista. (Kuvio 25.)

Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta:
K-supermarket 21-kpl

® On huomioinut 17-kpl

M Ei ole huomioinut 4-kpl
81% M Ei tullut ilmi

vastauksesta 0-kpl

m Nainen ®mMies = Muu

Neutraali
19%
4-kpl

S

m Alle 18-vuotias m 19-40 -vuotias

M 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

m Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 25. Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta

Vastaajat kiinnittivat huomiota muun muassa kierratykseen, havikkiin ja lahituot-
teisiin.
Alla muutamia poimintoja kysymykseen, onko vastaaja kiinnittanyt huomiota K-

supermarketin eettisyyteen ja ekologisuuteen ostopaatoksia tehdessa:

Kylla. Tarkkailen irtotuotteiden mééréé, laatua, pakkausmateriaalin laatua ja sita
miten tuotesijoittelulla ja tarjouksilla ohjataan kuluttajia.

Enemmin seuraan omaa kulutuksen vastuullisuutta.

Yrityksen erittéin heikko eettisyyden taso estda ostamasta k-ryhméltéa mitaéan.
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Kyllé olen, esimerkiksi lahisupparini otti kayttbénsé vuokrattavan pantillisen kaup-
pakassin ja on kasvattanut ekologisten ja eettisten tuotteiden myyntié viimeisen
vuoden aikana merkittavéasti.

Kysymykseen K-supermarketin toimenpiteista kestavan kehityksen puolesta vas-
tasi kaksikymmenta vastaajaa. Kaksitoista vastaajaa kertoi huomanneen K-su-
permarketin tehneen positiivisia toimenpiteita kestavan kehityksen puolesta, kun
taas kaksi vastaaja kertoi K-supermarketilla olevan mielestdan parannettavaa
kestavan kehityksen puolesta. Nelja vastaajaa ei osannut kertoa mielipidettaan
asiaan. Kaksi vastaajaa oli kasitellyt K-supermarketin kestavan kehityksen toi-

menpiteiden positiivisia seka kehitettavia puolia. (Kuvio 26.)

Kestavan kehityksen toimenpiteet:
K-supermarket 20-kpl

Neutraali
30% ‘ m Nainen mMies ®Muu
6-kpl

Negatihinen:

M Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 26. Kestavan kehityksen toimenpiteet

Vastaajat olivat kiinnittdneet huomiota muun muassa muovin vahentamiseen, hii-
lijalanjaljen pienentamiseen, kierratykseen, tuottajien kohteluun seka luomu- ja

lahituotteisiin.

Alla muutamia poimintoja vastauksista kysymykseen K-supermarketin kestavan

kehityksen toimenpiteista:

Positiivisemmin: asiakasohjaus, muovin vdhentédminen. Voisi ottaa vielé ké&yttéon
tuotteille eettisyyden mittarin. Nyt seurataan vain hiilijalanjalkeé ja kotimaisuutta.
Voisi olla aika silmi& avaavaa kertoa tuotteista sellaisiakin totuuksia kuin osta-
mistasi tuotteista 30 % on tuotettu lapsitybvoimalla tai 40 % orjuutta vastaavissa
oloissa. Tai véhén lievemmin jollakin abstraktimmalla eettisyyden mittarilla.
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Tyédntekijéiden hyvinvointi on tdrked ensiaskel ja se toteutuu. Hiilineutraaliuus
kampanja tulee mieleen uusimpana ja ndkyvimpdné muutoksena. Kierrdtysma-
teriaalien kéyttd6 pakkausmateriaaleissa ollut jo pitkdén, panttikassi jarjestelmé
Joissain ketjun kaupoissa.

Seka etta. Ostavat lahelta pientuottajilta, mutta seké Keskolla, ettéd S-ryhmélla on
Suomessa liian iso markkinaosuus ja néin ollen ne voivat polkea tuottajahinnat
alas vieden itse isoimman siivun.

En ole samaa mieltd YK:n kestévén kehityksen tavoitteiden kanssa, joten ne eivét
merkitse minulle mitdan.

Fazer

Nelja sadasta vastaajasta valitsi Fazerin omien mielipiteiden kohteeksi, kaikki
neljasta vastaajista olivat naisia. Kolme vastaajista olivat ikdryhmasta 19—40-
vuotiaat ja yksi vastaaja oli alle 18-vuotias. Fazerin vastuullisuus kysymykseen
vastasi vain kolme vastaajaa ja heilla kahdella ei ollut positiivisia kokemuksia Fa-
zerin vastuullisuudesta ja yksi vastaajista ei osannut kertoa mielipidettaan asi-

aan. (Kuvio 27.)

Mielikuva brandin vastuullisuudesta:
Fazer 3-kpl
Positiivinen
0%
0-kpl

H Nainen ®Mies ® Muu

Neutraali
33%
1-kpl

g

m Alle 18-vuotias ® 19-40 -vuotias

M 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

M Positiivinen  ® Negatiivinen Neutraali

Kuvio 27. Mielikuva brandin vastuullisuudesta
Alla vastaajien mielipiteita brandin vastuullisuudesta:

Pidén yritysté viherpesijéné, puhuu paljon vastuullisuudesta, mutta kéyttada esim.
palmudbljyéa aivan turhaan (tai siis halvan hinnan takia) esim. korvapuusteissaan.
Liséksi tuonut viime vuosina markkinoille tuotteitaan yksittéispakattuina (eli lisGa
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roskaa) eiké vegaanisten tuotteiden innovointiin tunnuta satsaavan (maitoteolli-
suus itsessaan pitaa siséllaan paljon epéeettista toimintaa eika Fazer tietaddkseni
edes pyri ostamaan tiloilta/toimittajilta, jotka panostavat erityisesti eléinten hyvin-
vointiin).

Fazer ei ole vastuullinen yritys, eiké ole sitoutunut esimerkiksi avoimesti suklaan
vastuulliseen hankitaan ulkopuolisten akkreditointijéarjestbjen kautta. Pyrin osta-
maan reilun kaupan suklaata, jota Fazer ei tarjoa.

Fazerin ekologisuus ja eettisyys kysymykseen vastasi kaksi vastaajaa, heista
molemmat ovat kiinnittdneet huomiota Fazerin eettisyyteen ja ekologisuuteen,

toinen negatiivisesti ja toinen ei perustellut kantaansa (Kuvio 28):
Kylla, olen vélttanyt ostamasta heidén tuotteitaan.

Kysymykseen Fazerin toimenpiteista kestavan kehityksen puolesta vastasi kolme
vastaajaa ja he olivat kiinnittaneet huomiota kestavaan kehitykseen kyseisilla ta-
voilla (Kuvio 28):

En oikein tieda mita tekisivéat positiivisessa mielessé, en ole havainnut suuria mai-

noskampanjoita tms.

Yritys on suomalainen.

Kuluttajana en ole huomannut, etté Fazer olisi julkisesti tehnyt toimenpiteitéa esi-
merkiksi suklaanviljelyn tybolojen parantamiseen, lapsityévoiman kitkemiseen,
tai suklaan viljelyyn liittyviin ilmastovaikutuksiin.

Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta:
Fazer 2-kpl

® On huomioinut 2-kpl
M Ei ole huomioinut 0-kpl

Ei tullut lmi Kestavan kehityksen toimenpiteet:
vastauksesta 0-kpl
: s Fazer 3-kpl

0% B On huomioinut 3-kpl
0%
M Ei ole huomioinut 0-kpl
100 % Ei tullut ilmi
vastauksesta 0-kpl

m Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Positiivings =
0%
0-kpl

Neutraali
50 %
1-kpl

NS

Kuvio 28. Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta
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Fiskars

Viisi sadasta vastaajasta valitsi Fiskarsin omien mielipiteiden kohteeksi, kaikki
viidesta vastaajista olivat naisia. lkaryhmasta 19-40-vuotta vastasi kaksi vastaa-
jaa ja ikaryhmasta 41-60-vuotta vastasi kolme vastaajaa. (Kuvio 29.)

Fiskarsin vastuullisuus kysymykseen vastasi viisi vastaajaa ja heilla kolmella oli
positiivisia kokemuksia Fiskarsin vastuullisuudesta ja kaksi vastaajista ei ollut pe-

rehtynyt Fiskarsin vastuullisuuteen. (Kuvio 29.)

Mielikuva brandin vastuullisuudesta:
Fiskars 5-kpl
0%

100
%

H Nainen mMies mMuu

u Alle 18-vuotias m 19-40 -vuotias

1 41-60 -vuotias m Yli 61-vuotias

M Positiivinen  m Negatiivinen Neutraali

Kuvio 29. Mielikuva brandin vastuullisuudesta

Alla muutamia poimintoja kysymykseen, miten Fiskarsin vastuullisuus on vaikut-
tanut vastaajan ostokayttaytymiseen ja mita mielta vastaaja on Fiskarsin vastuul-

lisuudesta:

Kyseisesta yrityksesta ja tuotteista on helposti tietoa saatavilla ja tuotteilla on ta-
kuu.

Suomalainen laatu tuote ja tunnettavuus.

Kéytén saksia ja veitsid paivittéin, vaikka ne valmistetaan halpatuontimaissa.
Epéilen, ettd vain osa suunnittelusta on endé suomalaista.

Fiskarsin ekologisuus ja eettisyys kysymykseen vastasi viisi vastaajaa, heista
kaksi olivat kiinnittaneet huomiota Fiskarsin eettisyyteen ja ekologisuuteen, mutta

kolme ei ollut kiinnittanyt huomiota Fiskarsin eettisyyteen ja ekologisuuteen (Ku-
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vio 30). Kysymykseen Fiskarsin toimenpiteista kestavan kehityksen puolesta vas-
tasi nelja vastaajaa ja he olivat kiinnittdneet huomiota kestavaan kehitykseen ky-

seisilla tavoilla (Kuvio 30):

Materiaalien kierrétys.

Hyvé design (kestévyys, ergonomisuus, ulkonékoé...) on yrityksen ydinajatus ->
tekee tuotteesta vastuullisen, koska sama tuote palvelee kdytéssé pitkdén

On ainakin jonkin verran kayttadmalla kierratettyja materiaaleja.

Tuotannon siirtdminen ulkomaille, ei ole kestévééa kehitysta ja se heikentéé huol-
tovarmuutta.

Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta:
Fiskars 5-kpl

= On huomloRUCZasy Kestavan kehityksen toimenpiteet:
Fiskars 4-kpl

M Ei ole huomioinut 3-kpl

¥ Ei tullut ilmi 0% 8 0n huomioinut 4-kpl
vastauksesta 0-kpl 0%

M Ei ole huomioinut 0-kpl

H Ei tullut ilmi
vastauksesta O-kpl

Kuvio 30. Mielikuva brandin ekologisuudesta ja eettisyydesta
Mielipiteiden lahteet

Kyselyssa tiedusteltiin taman osion lopuksi, mitka seikat olivat vaikuttaneet mie-
lipiteisiin kyseisesta valitusta brandista. Enimmakseen mielipiteisiin olivat vaikut-

taneet vastaajan omat kokemukset (Kuvio 31).

Mihin ldhteisiin mielipiteesi perustuu kyseisesta valitusta brandista?

@ Media 25

@ Uutiset 27 v

@ Sosiaalinen media 16 °

. Puskaradio ja ystavat 15 =

@ Vrityssivustot 21 -

@ Mainonta 30 20

@ Tutkimukset ja raportit 26 =

@ Omat kokemukset 68 L . . .

Muu 3 o— .

Kuvio 31. Mielipiteisiin vaikuttavien |ahteiden jakauma (100 vastaajaa)
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7.4 Tutkimusanalyysi osio 4

Viimeisessa kyselyosiossa oli vapaaehtoinen kysymys, johon vastaaja sai halu-
tessaan kertoa omia mielipiteitaan. Kysymyksena oli, mielipide omasta ostokayt-
taytymisesta tai palveluiden kayttamisesta, esimerkiksi vastuullisuus nakokul-

masta. Kysymykseen saatiin 68-kappaletta vastauksia. (Kuvio 32.)

Vastausmaarat kysymykseen; omasta ostokayttaytymisesta tai palveluiden
kayttamisesta?

Vastausjakauma
Vastausryhma Lkm
Mies  19-40 2
Mies  41-60 1
M 19-40 1
Nainen  Alle 18-vuotiaat 1
Nainen  19-40 36
Nainen  41-60 16 ® Mies 15-40 = Mies 41-60
Nainen yh 61'VUOtiaat 5 Muu 19-40 Nainen  Alle 18-vuotiaat
Yhteensi 58 ® Nainen 19-40 W Nainen 41-60

m Nainen  yli61-vuotiaat

Kuvio 32. Vastausjakauma vapaaehtoiseen kysymykseen (68-vastaajaa)

Miehista kysymykseen omasta ostokayttaytymisesta vastasi yhdeksan henkiloa.
Analysoimalla vastauksia selvisi seuraavaa. Kolme vastaajista yhdeksasta kertoi
kiinnittdvansa huomiota tuotteiden ja omaan vastuullisuuteen ostopaatoksia teh-
dessa esimerkiksi suosimalla Iahituotantoa, luomua tai katsomalla tuotteiden al-
kuperaa. Nelja vastaajaa kertoi kiinnittdvan huomiota tuotteiden laatuun, hintaan
tai ostamalla tuotteita tarpeen vaatiessa. Kahden vastaajan mielipidetta ei selvin-

nyt vastauksesta. (Kuvio 33.)

Alla poimintoja kyseisen vastausryhman mielipiteista omasta ostokayttaytymi-

sesta tai vastuullisuudesta:

Pyrin ostamaan aina luomupuuvillaan, luomuvillaa, luomuelintarvikkeita. Luomu-
tuotantoehdot on laadittu maailmanlaajuisesti samanlaisiksi.

Raha ratkaisee ja joutuu vélilld ostaa tuotteen jonka eettisyys ei téyty.
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Katson tuotteen alkuperéa, varsinkin ruuassa, muuten ostan parasta hinta-laa-
tua, eli halpaa ja hyvééa. Oletan etté asiat tehd&én hyvin ilman sanan 'vastuulli-
suus' kayttbakin.

Ostan silloin kun tarvitsen jotain tuotetta.

Jokaisella on oikeus toimia haluamallaan tavalla ja olla eri mielté asioista.

Vastuullisuuden vaikutus ostopaatoksiin:
Miehet 9-kpl

Mielipide ei
selvinnyt
vastauksesta
22%

szl

m Vastuullisuus vaikutti M Muut seikat vaikutti Mielipide ei selvinnyt vastauksesta

Kuvio 33. Miehet vastausjakauma

Naisista kysymykseen omasta ostokayttaytymisesta vastasi 58-henkiloa. Vas-
tauksia saatiin jokaisesta ikaryhmasta. Koska naisten vastauksia saatiin kattava

maara, analysoitiin vastauksia ikaryhmittain.

Ikaryhmasta 19-40-vuotta vastasi 36-vastaajaa. Vastauksia analysoimalla selvisi
seuraavaa. Vastaajista 24 kertoi kiinnittavan erittain paljon huomiota omaan seka
yritysten ja tuotteiden vastuullisuuteen. Kahdeksan vastaajista kertoi kiinnittavan
huomiota kohtuullisesti omaan seka yritysten ja tuotteiden vastuulliseen, mutta
kiinnittavat myos huomiota laatuun ja tarpeeseen. Kolme vastaajista kertoi kiin-
nittdvan huomiota myds omaan seka yritysten ja tuotteiden vastuullisuuteen,
mutta vaakakupissa painoivat myos hinta, saatavuus ja helppous. Yhden vastaa-

jan mielipide asiaan ei tullut selville vastauksesta. (Kuvio 34.)

Vastuullisuusnakokulmasta esille tulivat ekologisuus, eettisyys, kotimaisuus, ku-
lutuksen vahentaminen, luotettavan tiedon saamisen vaikeus, viherpesu, luomu,

pientuottajat ja kuluttajatietoisuus.
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Alla poimintoja kyseisen vastausryhman mielipiteistd omasta ostokayttaytymi-

sesta tai vastuullisuudesta:

Pyrin ostamaan aina mahdollisimman eettisia tuotteita, vaikka ne usein maksa-
vatkin enemmdan. Haluan viestittda kauppiaalle ostokayttdytymisellani ja toivon,
ettd myds muut tekevét niin!

Pyrin ostamaan kotimaista, ekologista ja vastuullisesti tuotettua. Aina tdma ei ole
mabhdollista. Yritdn myGs ostaa ruokaa, joka ei ole tuotu toiselta puolelta maapal-
loa esim. riisi ja avokadot eivét ole ostolistallani.

Hirvedn hankala saada luotettavaa tietoa tuotteiden eettisyydestd. Monella yri-
tykselld oma tuotemainonta on vain hirveé&éa viherpesua.

Ekologisuus ja vastuullisuus vaikuttaa pééatéksiin mutta usein myds hinta ratkai-
see. Tiettyja firmoja boikotoin, jos tiedédn toiminnan isoista laiminlybnneista vas-
tuullisuuden ja ympéristén suojelun suhteen.

Hinta maérittdd ostokayttaytymista liikaa. Haluaisin ostaa ja panostaa ekologi-
suuteen ja laatuun, mutta taloudellinen tilanne ei aina salli sita.

Vastuullisuuden vaikutus ostopaatoksiin:
Naiset 19-40 -vuotta 36-kpl

Mielipide ei
Vastuullisuus vaikutti p
: selvinnyt
hieman
= vastauksesta
8% =
3%
3-kpl
\ 1-kpl

\

us vaikutti
isesti

m Vastuullisuus vaikutti erittdin paljon m Vastuullisuus vaikutti kohtuullisesti

Vastuullisuus vaikutti hieman MW Mielipide ei selvinnyt vastauksesta

Kuvio 34. Naiset 19—40-vuotta vastausjakauma

Ikaryhmasta 41-60-vuotiaat vastasi kuusitoista vastaajaa. Vastauksia analysoi-
malla selvisi seuraavaa. Vastaajista kahdeksan kertoi kiinnittavan erittain paljon

huomiota omaan seka yritysten ja tuotteiden vastuullisuuteen. Nelja vastaajista
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kertoi kiinnittdvan huomiota kohtuullisesti omaan seka yritysten ja tuotteiden vas-
tuulliseen seka kolme vastaajista kertoi kiinnittdvan huomiota mahdollisuuksien
varoissa omaan seka yritysten ja tuotteiden vastuullisuuteen. Yksi vastaajista ei
kiinnittanyt huomiota vastuullisuuteen. (Kuvio 35.)

Vastuullisuuskysymyksissa kiinnitettiin huomiota tuotteiden ekologisuuteen ja
eettisyyteen, kotimaisuuteen, luomutuotteisiin, kierrattamiseen ja tuotteiden uu-

delleen kayttoon.

Alla poimintoja kyseisen vastausryhman mielipiteista omasta ostokayttaytymi-

sesta tai vastuullisuudesta:

Suosin ekologisia tuotteita ja yrityksia, jotka sitoutuneet vdhentadmaan hiilijalan-
Jélke&én ja toimivat eettisesti ja kestédvan kehityksen mukaisesti.

Ostan vain tarpeeseen ja silloinkin teen ostopééatéksen ekologisiin ja eettisiin ar-
voihin pohjautuen. Kéytén kohtuuttoman paljon aikaa asioiden selvittémiseen.

Pyrin ostamaan eettisesti hyvié tuotteita ja kdyttdméaéan kotimaista ja ldhialueen
pienten yritysten tuotteita. Vélilla hinta on esteené valintoja tehdessé.

Suosin luomua, ekologista ja eettistd seké kotimaista - mutta en mihin hintaan
hyvénsa.

Pienituloisena hénkin vain sitd, mita tarvitsen.

Vastuullisuuden vaikutus ostopaatoksiin:
Naiset 41-60 -vuotta 16-kpl

Vastuullisuus
ei vaikuttanut
6%
1-kpl

Vastuullisuus vaikutti
hieman
19 %
3-kpl

= Vastuullisuus vaikutti erittdin paljon m Vastuullisuus vaikutti kohtuullisesti

Vastuullisuus vaikutti hieman W Vastuullisuus ei vaikuttanut

Kuvio 35. Naiset 41-60-vuotta vastausjakauma

72



Ryhmasta naiset yli 61-vuotiaat vastasi viisi vastaajaa ja ryhmasta naiset alle 18-
vuotiaat yksi vastaaja. Ryhmasta muu 19-40-vuotiaat vastasi yksi vastaaja.
Kaikki kyseisten ryhmien vastaajat kertoivat kiinnittdvan huomiota omaan seka
tuotteiden ja yritysten vastuullisuuteen. Esille nousivat lahiruoka, luomu, omava-

raisuus seka tiedostava kulutus.

Alla poimintoja kyseisten vastausryhmien mielipiteistd omasta ostokayttaytymi-

sesta tai vastuullisuudesta:

Péivéa péivélta tietoisempi, tarkempi ja laatua seké eettisyytta vaativa kuluttaja!

Pyrin aina ostamaan léhiruokaa, ajankohtaisia, tuoreita raaka-aineita, joista val-
mistan itse aina ruokani! Luonnosta saamani sato liséksi!

7.5 Johtopaatokset

Kyselytutkimuksen johtopaatoksena voidaan katsoa, ettd kyselyn vastaajista
suurin osa on kiinnittanyt huomiota omaan, yritysten tai tuotteiden vastuullisuu-
teen. Tutkimuskyselyyn vastasi enemman naisia kuin miehia. Tama voidaan se-
littaa, etta kyseisissa ryhmissa, johon kyselya jaettiin, ovat naiset enemmistoina
edustettuina. Aikaisemmissa luvuissa 6.1 ja 7.1 mainitut tutkimukset Milttonin
vastuullisuustutkimus 2017 (Miltton 2017) sekda Suomen Tekstiili & Muoti ry:n
teettdma tutkimus; Suomalainen kuluttaja 2020 (Suomen Tekstiili & Muoti 2020)
ovat myds selvittaneet, ettd naiset ovat vastuullisuustietoisempia kuin miehet.
Koska tutkimustenkin mukaan naiset ovat useammin kiinnostuneita vastuullisuu-
desta ei ole myoskaan yllatys, etta naiset ovat enemmistdind sosiaalisen median
ryhmissa, jotka ovat keskittyneet vastuullisuuteen, ekologisuuteen ja eettisyy-
teen. Kuten myos luvun 5.3 lopussa mainittiin ymparisto- ja sosiaalisesti tietoisten
LOHAS-kuluttajien joukossa olevan keskimaaraisesti enemman naisia, tama tu-
kee myos tulkintaa naisten vastuullisuustietoisuudesta ja selventaa naisten
enemmistoa kyseisissa ryhmissa. Naiden seikkojen perusteella olikin todenna-

koista, etta tutkimukseen saatiin enemman vastauksia naisilta kuin miehilta.

Koska miesvastaajien vastausmaara jai vahemmistéon tutkimuksessa ei ollut

olennaista kasitella tuloksia sukupuoliryhmittain koko tutkimustuloksen osalta.
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Tutkimustuloksia verrattiin sukupuoliryhmittain tiettyjen aiheiden osalta, jotka an-
toivat, joitakin eroavaisuuksia sukupuoliryhmien valilla tai selventavat tutkimustu-

losten esitysta.

Kyselyssa selvisi, etta lahes kaikkien vastaajien ostokayttaytymiseen vaikuttaa
brandin imago, vastuullisuus seka yritysten ekologisuus ja eettisyys. Lahes jokai-
nen kertoi kestavan kehityksen olevan hanelle tarkeaa seka kiinnittdvan huo-
miota omaan kulutukseen eettisten ja ekologisten arvojen mukaisesti. Kyselyn
tulokset tukevat johdannossa ja luvuissa 5.1 ja 5.3 esitettyja teorioita kuluttajien
ostokayttaytymisesta. Luvussa 2 kerrottiin myds yrityksen imagon eli yritysmieli-
kuvan vaikuttavan asiakkaiden ostopaatoksiin ja mielipiteisiin kyseisesta yrityk-
sesta, tama tieto tukee myds kyselyn tuloksia. Teoriassa ja tutkimuksessa ilme-
nee, etta kuluttajat ovat ynd enemman kiinnostuneita vastuullisuudesta, eettisyy-
desta ja ekologisuudesta seka kestavasta kehityksesta. Yha useammat kuluttajat

ovat tuote -ja kulutustietoisia ja kayttavat harkintaa ostopaatoksia tehdessaan.

Tutkimuksessa ja Kuviossa 3 selvidad mika vastaajille oli tarkeinta kuluttajapaa-
tosten tekemisessa. Kyselysta selvisi, ettéd 37 prosentille vastaajista tarkeinta oli
tarve, 17 prosentille laatu ja 16 prosentille eettisyys. Liitteessa 1 on tarkasteltu
kuluttajille tarkeimpia tekijoita ostopaatoksien tekemisessa sukupuoliryhmittain.
Sukupuoliryhmittain tarkasteltuna selviaa, etta naisille ja miehille molemmille oli
tarkeinta tarve, mutta naisille seuraavaksi tarkeinta oli eettisyys ja miehille hinta.
Seuraavaksi tarkeinta kuluttajapaatdsten tekemisessa oli naisille seka miehille
laatu. Tama tukee aikaisemmin mainittua seikkaa, etta naiset kiinnittavat enem-

man huomiota eettisiin seikkoihin kuin miehet.

Kuviosta 4 iimenee, etta vastaajista 73 prosenttia sadasta kertoi omien kokemus-
ten vaikuttavan mielikuvaan yrityksesta. Enemmiston mielikuvaan yrityksesta vai-
kuttivat myds sosiaalinen media, tutkimukset ja raportit, media, uutiset seka pus-
karadio ja ystavat. Vahemmiston mielikuviin yrityksesta vaikuttivat yrityssivustot
ja mainonta. Kyselysta voidaan todeta, ettd enemmiston mielikuvaan yrityksista
vaikuttavat yritysten ulkoiset seikat, kuten omat kokemukset ja media. Vahem-
mistdn mielikuvaan yrityksista vaikuttavat yritysten sisaiset seikat, kuten mai-
nonta ja yrityssivustot. Tama tukee luvun kaksi teoriaa siita, etta yritysmielikuva

eli imago on yrityksesta ulospain muodostuvaa mielikuvaa ja yrityksen mielikuva
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muodostuu yrityksen ulkopuolelta saadusta mielikuvasta, mutta yritys voi pyrkia
toiminnallaan vaikuttamaan yritysmielikuvaan. Tassa tutkimuksessa selvisi, etta
mainonta ja yritysten kotisivut vaikuttavat vahemman yritysmielikuvaan kuin esi-

merkiksi media tai puskaradio.

Tutkimusosuuden toisessa osuudessa selvisi seuraavaa. Sustainable Brand In-
dexin 2020, kymmenestd Suomen vastuullisimmista brandeista (Sustainable
Brand Index 2020) parhaimpia arvosanoja vastaajat antoivat Elovenalle, Fiskar-
sille, VR:lle, Myllyn Parhaalle ja K-supermarketille. Huonoimpia arvosanoja vas-
taajat antoivat Prismalle, Fazerille ja Valiolle. Kun verrataan brandeja toisiinsa,
vastuullisimpia brandeja vastaajien mielesta, olivat Myllyn Paras, Fiskars ja Elo-
vena, joita yli 40 prosenttia valitsi vastuullisimpien joukkoon. Listan hantapaata
pitavat S-ryhmaan kuuluvat Prisma ja S- Market. Tutkimusosuudesta selvisi, etta
vastuullisuustutkimuksessakin menestynyt brandi voi saada usealtakin kulutta-
jalta heikkoja arvosanoja vastuullisuudestaan. Tahan syyna voi olla muun mu-
assa, etta kuluttajilla on erilaisia kokemuksia yrityksista seka vastuullisuustutki-

muksia arvioidaan erilaisilla kriteereilla.

Kun vastaajat tarkastelivat, tiettya brandia tarkemmin tutkimusosuudessa kolme
selvisi, etta osalla voi olla brandista positiivisia ajatuksia, kun taas osalla voi olla
samasta brandista negatiivisia kokemuksia. Vastaajien ostokayttaytymiseen ja
mielipiteisiin vaikuttavat mielikuvat yrityksesta. Monet arviot perustuivat omiin ko-
kemuksiin ja siihen, kuinka tietoisia vastaajat olivat brandin toiminnasta. Kulutta-
jat voivat pohtia brandien vastuullisuutta ja kestavan kehityksen toimenpiteita tie-

doilla, joita on julkisesti saatavilla yrityksen tiedotuksessa tai mediassa.

Tutkimuksia tehdaan erilaisilla kriteereilla ja vastuullisuustutkimuksessa yleensa
menestyvat suurimmat brandit tunnettavuuden vuoksi. Vastuullisuustutkimuk-
sissa parhaimpina olevat yritykset voivat olla myos osan kuluttajien mielesta vas-
tuuttomia. Osa vastaajista pitikin osaa brandeista vastuuttomina, jopa viher-
pesijoina. Tama osoittaa, etta vastuullisuustutkimuksissa menestyneillakin yrityk-
silla on viela tehtavaa vastuullisuutensa ja kestavan kehityksen eteen. Osa vas-
taajista pitivat myds vastuullisuusmarkkinointia vain sananhelinana, mutta toivoi-

vat yrityksiltd myos konkreettisia toimenpiteita kestavan kehityksen hyvaksi. Osa
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vastaajista oli kuitenkin tyytyvaisia valittujen brandien vastuullisuuteen ja kesta-

van kehityksen toimiin.

Vastaajat pohtivat tutkimusosuudessa nelja omaa ostokayttaytymistaan avoi-
missa vastauksissa. Tassa osiossa selvisi, ettd vastaajat miettivat yritysten ja
tuotteiden vastuullisuutta ja kiinnittavat mydés huomiota omaan kuluttamiseen,
ekologisuuteen ja eettisyyteen. Monet vastaajista pitivat tarkeimpina arvoina os-
tokayttaytymisessaan vastuullisuutta, mutta osa vastaajista kertoi hinnan, laadun

ja tarpeen menevan vastuullisuuden edelle.

Osa vastaajista kertoi, etta ovat valmiita maksamaan enemman vastuullisesti tuo-
tetuista tuotteista, mutta toivoivat kuitenkin, ettd vastuullisesti tuotetut tuotteet
olisi mahdollista saada samalle hintatasolle muiden tuotteiden kanssa. Osa toivoi
myo0s, ettd epavastuulliset toimijat saisivat sanktioita tai epavastuullisten tuottei-
den hinnat olisivat korkeampia kuin vastuullisten tuotteiden. Osa mainitsi taman-
hetkisen tilanteen suosivan vastuuttomia toimijoita, koska heilla on mahdollista

pitaa tuotantokulut alhaisempina kuin vastuullisilla toimijoilla.

Osa vastaajista mainitsi myos, etta kyseenalaistavat kaikenlaiset tutkimukset ja
raportit, koska ne eivat tuo esille yritysten konkreettisia toimenpiteita vastuullisuu-
den hyvaksi. Kuluttajien on vaikea nahda konkreettisia tekoja kaiken vastuulli-
suusmarkkinoinnin takana ja osa yrityksista syyllistyy myos osan vastaajien mie-
lesta viherpesuun. Osa vastaajista myos kertoi, etta kuluttajien on vaikea 10ytaa
tietoa tuotteiden tai yritysten vastuullisuudesta ja toivovat avoimuutta seka tiedot-
tamista. Suurin osa vastaajista kuitenkin valitsisi vastuullisemman tuotteen ja yri-

tyksen ostopaatoksia tehdessa.

8 Yhteenveto

Tutkimuksella oli tarkoitus selvittaa yritysten kestavan kehityksen ja vastuullisuu-
den vaikuttamista yritysmielikuvaan. Kestavaan kehitykseen kuuluu yrityksen
vastuullisuus ja toimenpiteet kestavan kehityksen eduksi. Tutkimuksen teoria-
osuudessa tutkittiin yrityksen yrityskuvaa, vastuullisuutta, kestavaa kehitysta ja
asiakkaiden ostokayttaytymista vastuullisuusnakékulmasta. Tutkimuksessa sel-

visi, etta yritykset hyddyntavat nykyaan vastuullisuutta ja kestavaa kehitysta
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markkinoinnissaan. Yritykset, jotka toteuttavat vastuullisuusmarkkinointiaan ak-
tiivisesti ja luotettavasti, voivat erottautua muista yrityksista. Kestavan kehityksen
toimet ja niiden hyddyntaminen markkinoinnissa antaa yritykselle kilpailuetuja
verrattuna muihin yrityksiin. Vastuullisuusmarkkinoinnissa on kuitenkin syyta
muistaa, ettd markkinoinnin takana on oltava myos konkreettisia toimenpiteita,
jotta yritys ei syyllistyisi jopa aikaisemmin mainittuun viherpesuun, joka loppupe-

lissa aiheuttaa yritykselle enemman haittaa kuin hyotya.

Tutkimuksessa selvisi, etta asiakkaat ovat enemmassa maarin vastuutietoisimpia
ja kiinnittavat huomiota omaan kulutukseen, kestavaan kehitykseen seka eettisiin
ja ekologisiin arvoihin. Tata tukevat monet aikaisemmat tutkimukset seka myos
tutkimuksessa tehty kysely. Kyselyssa oli tarkoituksena selvittaa, kiinnittavatko
asiakkaat huomiota brandin vastuullisuuteen, kestavaan kehitykseen seka yrityk-
sen imagoon. Tarkoituksena ei ollut saada vertailukelpoisia tuloksia valittujen
brandien vastuullisuudesta vaan tarkoituksena oli selvittda kestavan kehityksen
ja vastuullisuuden vaikuttamista yritysmielikuvaan. Kun vastaajia pyydettiin arvi-
oimaan tietyn brandin vastuullisuutta ja kestavan kehitysten toimia, saatiin sel-
ville, kiinnittavatko kuluttajat huomiota brandin vastuullisuuteen ja kestavaan ke-
hitykseen konkreettisesti. Ensisijaisena tarkoituksena ei ollut selvittaa, mita
mielta kuluttajat ovat tietyista brandeista, vaan selvittaa, huomioivatko kuluttajat
yritysten ja brandien vastuullisuutta ja miten vastuullisuus vaikuttaa yritysmieliku-
vaan. Tarkeinta ei ollut, mitd sanotaan valitusta brandista vaan se, onko kuluttajat
kiinnittaneet huomioita brandien vastuullisuuteen ja milla tavoin. Jos kysymyk-
sessa olisi ollut vain yleisia kysymyksia vastuullisuudesta, saatu tieto olisi voinut
jaada vain omien arvojen korostamiseksi. Kyseisella otannalla saatiin selville,
etta yritysten vastuullisuus ja kestavan kehityksen toimet vaikuttavat kuluttajien

yrityksesta saatuun mielikuvaan.

Tutkimus selvensi sita, etta asiakkaat kiinnittavat paiva paivalta enemman huo-
miota kestavaan kehitykseen seka tarkeisiin arvoihin, kuten eettisyyteen ja eko-
logisuuteen. Taman vuoksi yritysten on vastattava asiakkaiden tarpeisiin toimi-
malla vastuullisesti, tuomalla tuotteita, jotka ovat tuotettu eettisesti ja ovat ekolo-
gisia. Asiakkaat arvostavat enemmassa maarin lahituotantoa, luomutuotteita,

kierratysta, eettisia ja ekologisia arvoja. Asiakkaat ovat alkaneet kiinnittamaan
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enemman huomiota yritysten ja tuotteiden vastuullisuuteen kayttamalla vastuulli-
sia tuotteita ja asioimalla vastuullisissa yrityksissa, asiakkaat ovat alkaneet jopa
boikotoimaan yrityksia ja tuotteita, jotka kokevat omien arvojen vastaisiksi. Kulut-
tajat odottavat, etta saavat tietoa yrityksen ja tuotteiden vastuullisuudesta, puut-
tuvat tiedot voivat myds olla syy minka takia asiakas ei osta tuotetta tai ei kayta
yrityksen palveluita. Asiakkaat tiedostavat, ettéd voivat omalla ostokayttaytymisel-
laan vaikuttaa yritysten vastuullisuuteen jattamalla ostamatta vastuuttomia tuot-

teita.

Yritykset, jotka panostavat kestavaan kehitykseen ja vastuullisuuteen, voivat ko-
rostaa positiivista yrityskuvaansa, koska asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikut-
taa enimmassa maarin yrityksen konkreettiset toimet vastuullisuuden ja kestavan
kehityksen hyvaksi. Taman vuoksi jokaisen yrityksen olisi aloitettava viimeistaan
kiinnittdmaan huomiota vastuullisuusmarkkinointiin seka niiden alla oleviin konk-
reettisiin tekoihin, koska pelkka viherpesu ei ole vastuullisille kuluttajille tarpeeksi.
On paljon mahdollista, etta yritys, joka ei ole mukana teoissa kestavan kehityksen
hyvaksi, jaa tulevaisuudessa vastuullisempien yritysten jalkoihin ja menettaa ase-
miaan jopa lopullisesti. Yritykselle ei enaa riita, etta se toimii lainsaadantojen mu-
kaisesti vahilla resursseilla kuormittamatta ymparistéa vaan yrityksen on tehtava
oma osuutensa kestavan kehityksen hyvaksi seka tehda toimenpiteita maapallon
ja ihmisten hyvaksi. Yrityksen on myos tiedotettava toimistaan kestavan kehityk-

sen hyvaksi, koska ilman tiedotusta ei ole mydskaan tekoja ulkopuolisen silmissa.

Tutkimus myds selvensi, etta nykyaan yritykset pitavat vastuullisuutta tarkeana
ja monet yritykset tekevatkin oikeasti toimia kestavan kehityksen eduksi. Kulutta-
jat ovat nykyaan tietoisia ja harkitsevat kuluttamistaan eettisyyden ja ekologisuu-
den kannalta. Valitettavasti kuluttajilla on valilla vaikeaa tunnistaa viherpesua
seka oikeaa vastuullisuutta. Yritysten on tehtava toimistaan ja markkinoinnistaan
lapinakyvampaa, jolloin yritykset nayttaytyvat kuluttajien silmissa rehellisempina.
Yrityksen pitaisi kertoa rehellisesti ymparistovaikutuksista, koska salailu tekee
viela pahempaa yrityksen imagolle. Positiiviset teot on myos hyva tuoda julki,
mutta ei pida unohtaa myoskaan niitd negatiivisia seikkoja. Positiivisella vaiku-
tuksella kestavaan kehitykseen yritys voi saada aikaan positiivisia mielikuvia asi-

akkaiden silmissa.
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Useat asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman ekologisesti ja eettisesti
tuotetuista tuotteista, mutta tuotteita ei pitaisi myodskaan yli hinnoitella. Monen ku-
luttajan taloustilanne kuitenkin vaikuttaa tuotteen valintaan ja hinnalla on edelleen
suuri merkitys ja asiakas voikin joutua valitsemaan epavastuullisemman tuotteen
vain pelkastaan vastuullisemman tuotteen hintatason vuoksi. Kyselyssa selvisi-
kin, ettd vastaajat toivoisivat, etta vastuullisempia tuotteita saataisiin edullisim-
maksi, koska vastuullisemmasta tuotteesta joudutaan maksamaan enemman
kuin vastuuttomasti tuotetusta. Tama valitettavasti johtuu vastuullisten tuotteiden

korkeammista tuotantokustannuksista.

Tutkimuksesta myds selvisi, etta vastuullisesti toimivat asiakkaat joutuvat kaytta-
maan paljon aikaa ja resursseja selvittdessaan yritysten ja tuotteiden vastuulli-
suutta. Vastaajat toivoisivat kunnollisia tuotemerkintoja, joista selviaisi, kuinka
vastuullisesti tuotettu tuote on ja mista tuote seka raaka-aineet ovat Iahtdisin. Yri-
tysten vastuullisuudestakin on vaikea I6ytaa vastaajien mielesta tietoja tai tiedot
ovat siloteltua vastuullisuusmarkkinointia, mutta konkreettisia vertailukelpoisia

vastuullisuustietoja on vaikea loytaa.

Tutkimus osoitti, etta yritys voi saada kestavasta kehityksesta kilpailuetua toimien
vastuullisesti, lapinakyvasti, rehellisesti seka hydédyntamalla vastuullisuusmarkki-
nointia oikein. Nykyaan mainoksissa kuulee enemmassa maarin vastuullisuuteen
ja kestavaan kehitykseen liittyvia termeja, joka tarkoittaa, etta yritykset nayttavat
olevan oikealla tiella. Vetavana voimana tahan saattaa olla juuri kilpailuedun ta-
voittelu, mutta kestavan kehityksen kannalta olisikin vain hyvaksi, jos yritykset
kilpailisivat silla, kuka on vastuullisin. Yritykset eivat voi ulkoistaa kestavaa kehi-
tysta yhteiskunnalla ja asiakkaille, vaan yritystenkin on tehtava kaikkensa kesta-
van kehityksen eduksi.

Tutkimus selvensi, ettd asiakkaiden ostopaatdksiin vaikuttavat yritysten vastuul-
lisuus ja kestavan kehityksen toimet. Yritysten vastuullisuus ja kestavan kehityk-
sen toimenpiteet vaikuttavat myos yritysmielikuvaan. Vastauksista selvisi, etta
kuluttajat suosivat brandeja, joista heilla on vastuullisuuden kannalta hyva mieli-
kuva, ja karsastavat brandeja, joita pitavat vastuuttomina. Vastauksista myds sel-
visi, ettd saatua mielikuvaa on vaikea muuttaa ja asiakkaat voivat boikotoida koko

brandia kerran saadun mielikuvan vuoksi.
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Vastauksista selvisi, ettd monet vastaajat olivat tietoisia kuluttajia, jotka etsivat
tietoa yrityksen ja tuotteiden vastuullisuudesta ja harkitsevat ostopaatoksiaan
huolella. Tietoinen kuluttaja harkitsee ostopaatosta tarkastelemalla yrityksen ja
tuotteen tietoja, kiinnittda huomiota kaytettaviin raaka-aineisiin seka tuotantoon,
tarkastelee tuotteen eettisyytta ja ekologisuutta, tarkistaa tuotteen pakkausmate-
riaalit ja niiden kierratyksen sekd huolehtii tuotteen elinkaareen loppuvaiheen
kierratyksesta. Tietoinen kuluttaja pyrkii myos kuluttamaan vahan ostamalla tuot-
teita vain tarpeeseen ja vierastaa kulutushysteriaa. Tietoinen kuluttaja pyrkii
my0Os ostamaan tuotteita kaytettyina vahentamalla samalla maailman tavaramaa-
raa seka kaatopaikkakuormaa. Tietoinen kuluttaja on myds kiinnostunut yleensa

lahi- ja luomutuotannosta ja osa pyrkiikin jopa omavaraisuuteen.

Tutkimuksen jatkotutkimusideana voisi syventya tarkemmin yhteen yritykseen sy-
vemmin ja tarkastella yrityksen kestavan kehityksen toimenpiteitd. Tassa tutki-
muksessa kasiteltiin aihetta laajasti, joten syvempi tutkimus yhdesta yrityksesta
voisi saada aikaan uusia nakokulmia. Asiakkaiden ostokayttaytymista kesta-
vassa kehityksessa voitaisiin myos kasitella syvemmin omassa tutkimuksessaan
toteuttaen laajempi kuluttajakysely. Tassa kyselyssa pystyi jo toteamaan, etta on
tietoisia asiakkaita, joilla olisi paljon sanottavaa yritysten vastuullisuudesta. Mie-
lenkiintoista olisi my0s vertailla konkreettisesti vastuullisten ja muiden tuotteiden

valintoja ja hintatasoa.
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LIITE 1. Kuluttajapaatoksiin vaikuttavat tekijat ryhmittain

Tilasto: vastaajille (100-vastaajaa) tarkeinta oli kuluttajapaatosten tekemisessa.

Vastaajat Lkm % VASTAAJAT
ekologisuus 10 10 % W ekologisuus M hinta Weettisyys M saatavuus M brandi
hlnta 8 8 % W tarve Wlaatu W kotimaisuus B paikallisuus B muu
eettisyys 16 16 %
saatavuus 1 1%
brandi 1 1%
tarve 37 37 %
laatu 17/ 17 %
kotimaisuus 4 7%
paikallisuus 1 1%
muu 2 2%
100
Naiset Madra % NAISET
ekologisuus 9 10 % W ekologisuus ® hinta Weettisyys M saatavuus M brandi
hinta 5 6 % W tarve Wlaatu W kotimaisuus M paikallisuus W muu
eettisyys 16 19 %
saatavuus 1 1%
brandi 1 1%
tarve 31 36 %
laatu 15 17 %
kotimaisuus 7 8 %
paikallisuus 1 1%
muu 1 1%
87 ]
Miehet Lkm % MIEHET
el.(ObngUUS 1 9% M ekologisuus M hinta Weettisyys M saatavuus M brandi
hinta 3 27 %
= Wtarve Wlaatu W kotimaisuus M paikallisuus W muu
eettisyys 0 0%
saatavuus 0 0 %
brandi 0 0 %
tarve 4 37 %
laatu 2 18 %
kotimaisuus 0 0 %
paikallisuus 0 0 %
muu 1 9 %
11
muu Lkm % MUU
ekologisuus 0 0%
hlnta 0 0 % M ekologisuus W hinta W eettisyys W saatavuus Mbrandi
eemsyys 0 0% Wtarve W laatu W kotimaisuus M paikallisuus @muu
saatavuus 0 0%
brandi 0 0 %
tarve 2 100 %
laatu 0 0%
kotimaisuus 0 0%
paikallisuus 0 0%
muu 0 0 %
2
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