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TIVISTELMA:

Vastuullisuusviestintd on kasvattanut suosiotaan, ja se on yhd enemman osa yritysten toimintaa
ja strategiaa. Vastuullisuudesta on muodostunut monille kuluttajille keskeinen arvo, jonka mu-
kaan tehdaan valintoja kauppojen hyllyilta. Sen myota vastuullisuudesta viestimalla organisaatio
voi vahvistaa asemaansa ja oikeuttaa omaa toimintaansa kiristyvassa kilpailutilanteessa. Vas-
tuullisuudesta viestiminen on kuitenkin haasteellista, koska se voidaan tulkita my6s negatiivi-
sesti etenkin, jos teot eivat vastaa sanoja.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten suomalainen pdivittdistavarakauppa perustelee
vastuullisuuttaan julkaisemissaan vastuullisuusuutisissa. Tutkimuksen aineisto koostui 102 vas-
tuullisuusuutisesta vuosilta 2020 ja 2021. Vastuullisuusuutiset kerattiin K-ryhman verkkosivuilta.
Aineistoa analysoitiin hyddyntamalla Bitektinen ja Haackin (2015) legitimaatioanalyysia ja reto-
risia strategioita. Tutkimus rajattiin kuuteen Bitektinen ja Haackin tunnistamaan retoriseen stra-
tegiaan. Nama olivat valtuutuksen korostaminen, tarinankerronnan hyédyntéminen, kehitys on
vdistdmdténtd, ratkaisujen tarjoaminen ongelmaan, identiteetin rakentaminen ja moraalisen ar-
von ndyttdminen. Naiden lisdksi aineistosta oli erotettavissa kaksi aineistokohtaista strategiaa:
ndkyvé hyvdntekevdisyys ja kotimaisuuden tukeminen. Analyysi eteni siten, etta retorisista stra-
tegioista tehtyja havaintoja jaoteltiin alatyyppeihin ja niita tarkasteltiin esimerkkien avulla. Ana-
lyysissa yhdisteltiin teorialdhtoista ja aineistolahtdista lahestymistapaa.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd K-ryhma perusteli vastuullisuuttaan esimerkiksi ilmaston-
muutoksen hillitsemiselld, kansainvalisilla sitoumuksilla, jatkuvalla kehitykselld, yhteistydkump-
panuuksilla ja tarinankerronnalla. Lisdksi perusteluina kaytettiin myos nakyvaa hyvantekevai-
syyttd sekd kotimaisuusasteen nostamista. K-ryhman vastuullisuusperustelujen kertoja vaihteli
koko organisaation tai yksittdisten henkildiden valilla. K-ryhma perusteli vastuullisuuttaan laa-
jasti niin taloudellisen, sosiaalisen kuin ymparistovastuun nakékulmista. Toisaalta vastuullisuus-
tyo sisallytettiin suurien tavoitteiden alle, mika vahensi vastuullisuustekojen yhteytta toisiinsa
ja heikensi toiminnan lapinakyvyytta.

Tutkimuksen tulokset tuovat uutta tietoa keskusteluun vastuullisuudesta ja sen legitimoinnista.
K-ryhman vastuullisuusperustelujen padasiallisena kohderyhmana olivat asiakkaat, mutta K-
ryhma pyrki vakuuttamaan myods muita sidosryhmia, kuten omistajia ja jarjestoja. Vastuullisuus-
tekojen ja -viestinndn vastaavuus on tarkeaa, silla yrityksen legitimiteetti on jatkuvan arvioinnin
kohteena. Yrityksen on siis viestittava vastuullisuudestaan ja samalla varmistettava, etta se toi-
mii sanojensa mukaisesti.

AVAINSANAT: Legitimiteetti, vastuullisuusviestinta, yhteiskuntavastuu, paivittdistavara-
kauppa, retoriikka
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1 Johdanto

Vastuullisuus koskettaa maailmanlaajuisesti ldhes jokaista organisaatiota jollain tapaa
toimialasta riippumatta. Vastuullisuudella tarkoitetaan sita, kuinka organisaatioiden on
huomioitava omat vaikutuksensa yhteiskuntaan ja kannettava vastuunsa yhteisen hyvan
puolesta. Esimerkiksi Sitra (2020) on julkaissut Megatrendit 2020 -katsauksen, jossa en-
simmaisend mainitaan ekologisen jdlleenrakennuksen kiire. Ekologisella jalleenraken-
nuksella viitataan esimerkiksi ilmastonmuutoksen hillintaan seka resurssipulan ja jateon-
gelman ratkaisemiseen. Nama vaativat kestavia ja uudenlaisia ratkaisuja, joita odotetaan

niin paattajilta, yrityksilta kuin yksiléiltakin.

Vastuullisuus on noussut keskeiseksi tekijaksi monen ihmisen arkipdivaisissa valinnoissa.
Nykypdivana asiakkaiden kiinnostusta herattaa esimerkiksi se, millaisia tuotteita kotiin
ostetaan, mita yrityksid suositaan tai missa maassa ostetut tuotteet valmistetaan. Joille-
kin kuluttajille vastuullisuudesta on muodostunut keskeinen arvo, jonka mukaan he te-
kevat valintansa kauppojen hyllyiltd. Sen myo6ta vastuullisuudesta viestimalla organisaa-
tio voi vahvistaa asemaansa ja oikeuttaa omaa toimintaansa kiristyvassa kilpailutilan-

teessa.

Kun yritykset lisdavat vastuullisuustoimiaan, tarkoittaa se myés enemman vastuullisuus-
viestintda. Tama antaa yleisolle mahdollisuuden arvostella yrityksen vastuullisuustekoja,
mutta niiden tarkoitusperien arvioiminen voi olla yksittdiselle ihmiselle haastavaa. Hil-
debrandin ja muiden (2011, s. 1357) mukaan yrityksen on kyettava kertomaan teoistaan
sidosryhmille, silla muuten yrityksen on hankala kasvattaa mainettaan vastuullisena toi-
mijana. He lisdavat, ettd maineen ja vastuullisuuden valinen suhde on osittain kiinni siita,
kuinka paljon yritys viestii vastuullisuudesta sidosryhmille. Penttild ja Eraranta (2021, s.
20) kuvaavat, ettd vastuullisuusviestintd voidaan ndhdd myos toimintaa edeltavana te-

kona, jolloin viestinnalla voidaan asettaa tavoitteita ja suunnitella vastuullisuustoimintaa.

Penttild ja Erdranta (2021, s. 15) jakavat vastuullisuusviestinnan kolmeen osa-alueeseen,

jotka ovat sidosryhmien vaatimusten tunteminen, vastuullisuuskéyténtdjen johtaminen



ja toimeenpaneminen seka oman roolin pohtiminen yhteiskuntavastuussa. He korostavat,
ettd vastuullisuusviestinta on olennainen osa yrityksen vastuullisuusty6ta. Penttila ja Era-
ranta (2021, s. 24-25) mainitsevat, ettd vastuullisuusviestinnalld organisoidaan ja neu-
votellaan suhteita sidosryhmiin. Lisaksi kaikkea yrityksen viestintaa peilataan vastuulli-
suuteen. He tuovat esiin my0s sen, ettd vastuullisuusviestintd on moninaista, ja se on

mukana vastuullisuustyon eri vaiheissa.

Yksi vastuullisuusviestinnan keskeisista tehtavista on legitimoida yrityksen tai organisaa-
tion toimintaa eri sidosryhmille. Berger ja Luckmann (1967) kuvaavat legitimaation tar-
koittavan oikeuttamista prosessin nakokulmasta. Puolestaan legitimiteetilla tarkoitan
tassa tutkimuksessa sitd, kuinka jokin toiminta koetaan oikeutetuksi ja hyvaksytyksi yleis-
ten normien rajoissa (ks. Scott, 1995, s. 574; Suchman, 1995, s. 574-575). Yha enene-
vassa maarin organisaatioiden on perusteltava sitd, miten niiden toiminta on kestavaa
niin ihmisten, talouden kuin ymparistonkin kannalta. Vaatimukset vastuullisuudesta pa-
kottavat yrityksia lapinakyvyyteen ja omien valintojensa perustelemiseen. Vastuullisuus
nakyy myods monen paivittdistavarakaupan viestinndssa yha aktiivisemmin, kuten esi-

merkiksi Keskon julkaisemissa uutisissa.

K-ryhmalla on toiseksi suurin markkinaosuus (36,7 %) Suomen paivittdistavarakaupasta,
minka lisdksi K-ruokakaupoissa kdy paivittain noin 1,2 miljoonaa asiakasta (Kesko, 2022b).
Suuren markkinaosuuden vuoksi K-ryhma vaikuttaa olennaisesti siihen, mita tuotteita
kuluttajille tarjotaan, ja niiden avulla kuluttajat voidaan ohjata tekemaan vastuullisempia
valintoja. Entista keskeisemmassa roolissa on se, miten vastuullisen toimijan mielikuvaa

luodaan ja kuinka sitd perustellaan viestinnan keinoin.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten suomalainen péivittdistavarakauppa perus-
telee vastuullisuuttaan julkaisemissaan vastuullisuusuutisissa. K-ryhma on edustava esi-

merkki suomalaisesta paivittdistavarakaupasta, silla se on Suomen toiseksi suurin



paivittdistavarakaupan toimija (Kesko, 2022b). Vastuullisuusuutiset tarkoittavat tassa
tutkimuksessa yrityksen sivuilta 10ytyvia vastuullisuusaiheita koskevia teksteja. Tekstit
ovat siis yrityksen itse laatimia, eivatka median valittamia uutisia. Vastuullisuusperuste-
luja tutkimalla voidaan selvittaa, millaisia vakuuttamisen keinoja paivittaistavarakauppa
mahdollisesti kdyttaa vastuullisuutensa perustelemiseen. Lisaksi yleison nakokulmaa tar-
kastelemalla voidaan tutkia, miten paivittaistavarakaupan yritys pyrkii uskottelemaan
olevansa vastuullinen toimija. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys nivoutuu legitimoin-
nin ja vastuullisuuden kasitteiden ymparille. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan nimen-

omaan Keskon paivittdistavarakauppaa eli K-ryhmaa.

Taman tutkimuksen tutkimuskysymykset ovat
1. Miten K-ryhma painottaa vastuullistekojen ja -viestinnan valista suhdetta?
2. Mitka vastuullisuuden osa-alueet nousevat eniten esille vastuullisuusuutisissa®?

3. Mita retorisia strategioita vastuullisuusuutisista on havaittavissa?

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastaamalla saadaan selville, mitka asiat korostu-
vat vastuullisuustekojen, -tavoitteiden ja -viestinnan valisessa suhteessa. Toisen tutki-
muskysymyksen avulla saadaan selville se, miten eri vastuullisuuden osa-alueet erottu-
vat aineistosta. Tarkastelen esimerkiksi taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistovastuun
suhdetta toisiinsa. Kolmanteen tutkimuskysymykseen vastaamalla saadaan selville, mil-
laisia retorisia strategioita K-ryhma kayttaa legitimoinnin keinona. Retoristen strategioi-
den tarkasteleminen on merkityksellista, silla muun muassa Suddaby ja Green (2005, s.
41) mainitsevat, etta retorisilla strategioilla pyritdaan legitimoimaan jokin tietty asia tai
vastustamaan sita. Heidan mukaansa retorisilla strategioilla luodaan joko yhtenaisyytta

tai eridvaisyytta suhteessa vallitsevaan kasitykseen.

YouGovin (2020) tekemassa kyselytutkimuksessa selvisi, ettd paivittaistavarakauppaa pi-
detdan kaikista vastuullisimpana toimialana Suomessa. Tulosten perusteella suomalais-
ten luottamus paivittaistavarakauppojen vastuullisuuspuheisiin ja -toimiin on vahva. Sen

vuoksi on perusteltua tutkia, miten paivittdistavarakaupat perustelevat vastuullisuuttaan



ja rakentavat legitimiteettiaan sidosryhmiensa silmissa. Pohdin myos, korostuvatko tietyt
vastuullisuuden osa-alueet aineistosta, ja miten eri vastuullisuusteemat nakyvat legiti-

miteetin muodostumisessa.

Tama tutkimus sijoittuu yhteiskuntavastuun ja vastuullisuusviestinnan kentalle. Esimer-
kiksi Utgard (2018) on tutkinut vastuullisuusviestintaa norjalaisten paivittdistavarakaup-
pojen verkkosivuilta. Hinen tutkimuksensa painopiste on signalointiteoriassa, jonka mu-
kaan yritykset viestivat vastuullisuudestaan vain silloin, kun se on kannattavaa, jolloin
ulkopuolisten on hankala tulkita viestintdaa. Utgard on luonut erilaisia hypoteeseja ja so-
veltanut signalointiteoriaa niihin. Tassa tutkimuksessa taytan Utgardin tutkimuksen jat-
tamaa aukkoa, silla tutkin suomalaisen paivittdistavarakaupan vastuullisuusviestintaa le-
gitimiteetin muodostumisen nakokulmasta. Tutkimus lisda tietoa siitd, miten eri sidos-
ryhmille perustellaan paivittdistavarakaupan vastuullisuustekoja ja -toimia, silla teot voi-

daan ndhda osana legitimaatiota.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona on Keskon verkkosivuilla julkaistut vastuullisuusuutiset, joita on
keratty 102 kappaletta vuosilta 2020 ja 2021. Kesko on suomalainen porssilistattu kau-
pan alan yritys, joka tunnetaan erityisesti padivittaistavarakaupan toimialasta, josta yritys
kayttaa nimitysta K-ryhma (Kesko, 2022a). K-ryhman muodostavat Kesko ja K-kauppiaat.
Keskon (2022a) verkkosivuilla mainitaan, ettd paivittdistavarakaupalla on 56 prosentin

osuus Keskon liikevaihdosta.

Aineisto koostuu 102 uutisesta, joiden tekstisisallot ovat tarkastelun kohteena tutkimuk-
sessa. Uutisen kasitteelld viitataan usein journalismiin, mutta kdytan sita tassa tutkimuk-
sessa kuvaamaan aineiston vastuullisuusteksteja. Kesko kadyttaa itse niista termia uutinen
eli nimeda ne uutisiksi. Aineisto on kerdtty Keskon omilta verkkosivuilta aikavalilta
1.1.2020-28.2.2021. Vastuullisuusuutisista 11 on vuodelta 2021 ja 91 on vuodelta 2020.

Kerasin aineiston yli vuoden ajanjaksolta, silld halusin saada mahdollisimman kattavan
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kuvan siitd, miten K-ryhma perustelee vastuullisuuttaan. Kuvasta 1 voidaan nahda, mil-
laisiin kategorioihin Kesko on jakanut erilaiset uutiset. Kuvassa 1 on porssiyhtion osalta

saadeltyja tekstilajeja sekd muita aihepiireja.

Yhteystiedot | In English ~

K YRITYS v ASIAKAS v SIJOITTAJA v MEDIA v TYOPAIKAT v Q

@ / Media / Uutiset ja tiedotteet

UUTISET JATIEDOTTEET

Tarkenna aihe:

VASTUULLISUUS

Kuva 1. Uutiskategoriat Keskon verkkosivuilla

Valitsin tutkimuksen kohteeksi K-ryhman, koska silla on suuri markkina-asema Suomessa,
minka lisaksi se viestii vastuullisuudestaan aktiivisesti eri sidosryhmilleen muun muassa
vastuullisuusuutisten muodossa. Vastuullisuusuutisella tarkoitan uutista, jonka sisalto
koskettaa eri toimijoita ja tayttdaa heidan odotuksiaan. Sen lisaksi tarkoitan niilld K-ryh-
man itse kirjoittamia teksteja, jotka se on nimennyt vastuullisuusuutisiksi. Aiheet kasit-
televat muun muassa ymparistoa ja ilmastoa seka yritystoiminnan taloudellisia ja sosi-
aalisia vaikutuksia yhteiskuntaan. Varsinkin paivittaistavarakaupat ovat viime vuosina kil-
pailleet asiakkaistaan eritavoin, kuten hinnalla, valikoimalla tai vastuullisuudella. Esimer-
kiksi Heima (2020) kertoo, etta Lidl pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan edullisilla hin-
noilla, kun taas K-ryhma korostaa monipuolista valikoimaa, ruuan laatua ja suomalai-

suutta alemman hintatason sijaan.

Tutkin K-ryhman itsensa valittamaa vastuullisuusviestintaa, silla se heijastaa yrityksen
omaa arvomaailmaa ja sitd, millaisena yritys haluaa nayttaytya sidosryhmillensa. Toinen

syy on se, ettd yrityksen itsensa valittamassa viestinndssa ei ole muiden tahojen tulkintaa,
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vaan se on yrityksen rakentamaa kuvaa vastuullisuudestaan. Ndin ollen siind nakyy suo-

raan, miten yritys kokee legitimoinnin tarvetta esimerkiksi vastuullisuusteoilleen.

1.3 Menetelma

Tutkimuksen menetelméana sovellan Bitektinen ja Haackin (2015) legitimaatioanalyysia,
jossa sovelletaan retorisia strategioita. Retoriset strategiat tarkoittavat vakuuttamistar-
koituksiin kaytettyjen viestien sisaltoa ja sitd, miten naita viesteja kdytetdan. Bitektine ja
Haack jakavat retoriset strategiat, patevyytta (validity) edustaviin sekd soveliaisuutta
(propriety) edustaviin strategioihin. Esittelen retoriset strategiat tarkemmin luvussa 3.2.2.
Legitimiteetin ja retoriikan yhdistaminen on aiheellista, silla Stokes (2018, s. 273) mainit-
see, ettd legitimiteetin rakentuminen on luonnostaan retorista. Hinen mukaansa reto-
riikka ja legitimiteetti vaikuttavat olennaisesti organisaation yhteiskuntavastuuseen, silla

retoriikan avulla voidaan perustella olemassaolon tarkoitusta.

Kuviossa 1 havainnollistan analyysin kulkua. Aluksi kerdsin koko aineiston Keskon verk-
kosivuilta. Sen jalkeen tarkastelin aineistoa peilaten sita Bitektinen ja Haackin (2015) esit-
telemiin retoristen strategioiden luokkiin, minka jalkeen olen tarkastellut alustavasti
kaikkia Bitektinen ja Haackin luokittelemia retorisia strategioita. Sitten rajasin tutkimuk-
sen kuuteen eniten esille nousseeseen retoriseen strategiaan. Analysoin aineistoa kuu-
den strategian pohjalta, silld ndissa strategioissa korostuivat ne vakuuttamisen piirteet,
jotka toistuivat myo6s K-ryhman vastuullisuusuutisissa. Seuraavaksi luokittelin retorisista
strategioista nousseita havaintoja aineistolahtdisiksi alatyypeiksi, minka jalkeen esittelin
alatyypit esimerkkien kautta. Talld tavoin pyrin saamaan vastauksen siihen, miten K-

ryhma perustelee vastuullisuutta vastuullisuusuutisissaan.
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Kuvio 1. Analyysiprosessin kulku
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alatyypeiksi

Legitimaatioanalyysin ja retoristen strategioiden soveltaminen on perusteltua silld,

muun muassa Erkama ja Vaara (2010) ovat havainneet, ettd legitimiteettida haetaan ak-

tiivisesti erilaisten retoristen strategioiden avulla. Taman perusteella voidaan paatelld,

etta yritykset pitavat legitimiteettia tarkedna asiana, minka lisaksi retoriikka nahdaan tar-

peellisena keinona yleison vakuuttamiseen. Lisdksi Stokes (2018, s. 273) toteaa, ettd or-

ganisaatioiden retoriikalla pyritddn myos hallitsemaan eri yleis6ja ja vastaamaan eri si-

dosryhmien tarpeisiin. Avaan lisda legitimiteetin kasitettda seka Bitektinen ja Haackin

ajattelua luvussa 3.
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2 Yhteiskuntavastuun merkitys yrityksille

Tassa luvussa esittelen erilaisia ldhestymistapoja yhteiskuntavastuuseen. Kerron myds,
kuinka yhteiskuntavastuu voidaan jakaa eri osa-alueisiin. Taman lisdksi kasittelen sita,
miten vastuullisuutta kdytetdadan markkinointiargumenttina ja kilpailukeinona markki-

nointiviestinnassa.

2.1 Lahestymistapoja yhteiskuntavastuuseen

Nykypaivdana organisaatioiden odotetaan toimivan yhteiskuntavastuun (Corporate Social
Responsibility) vaatimusten mukaisesti. Lisaksi Tyo- ja elinkeinoministerion (2022) mu-
kaan lainsaadanto edellyttda suurilta yrityksilta vastuullisuusraportointia, mika velvoit-
taa esimerkiksi K-ryhmaa viestimaan vastuullisuudestaan. Vaikka laki velvoittaa monilta
yrityksilta vastuullisuusraportointia, voi sen motiivina olla myds muut tekijat, kuten eri

sidosryhmien vaatimukset ja odotukset yritysta kohtaan.

Esimerkiksi paivittdistavarakaupan yritysten sidosryhmia voivat olla esimerkiksi asiakkaat,
media, jarjestot tai omistajat. El Akremi et al. (2018, s. 620) mainitsevat yhteiskuntavas-
tuun tarkoittavan kontekstikohtaisia toimia, joiden tarkoituksena on edistad sidosryh-
mien hyvinvointia taloudellisen, sosiaalisen ja ympariston nakokulmista. Yhteiskuntavas-
tuuta lahestytdaan usein sidosryhmien kautta. Esimerkiksi Moliner et al. (2019, s. 65) mai-
nitsevat, ettd yhteiskuntavastuun paatavoitteena on sidosryhmien tyytyvaisyys. Pratihari
ja Uzma (2018, s. 1251) toteavat, ettd auttamalla sidosryhmia omissa tavoitteissaan ja
luomalla vahvat suhteet heidan kanssaan voidaan edesauttaa myos yhteiskuntavastuun

onnistumista.

Haddock-Fraser ja Fraser (2008, s. 153) ovat havainneet, etta kuluttajille myyvat yritykset
(Business-to-Consumer) ottavat enemman kantaa yhteiskuntavastuuseen kertomalla toi-
mintansa vaikutuksista laajasti eri sidosryhmille. Yritysten vélisessa liiketoiminnassa (Bu-

siness-to-Business) yritykset eivat sen sijaan huomioineet yhteiskuntavastuuta yhta
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kattavasti raportoimalla tai uutisoimalla toiminnastaan. Kuitenkin tunnetut brandit osal-
listuivat Isossa-Britanniassa todenndkdisemmin vastuullisuuspuheeseen ymparistdon na-
kdkulmasta. On mahdollista, ettd tunnettuus asettaa paineita yrityksille, minka seurauk-

sena niiden on otettava yhteiskuntavastuu paremmin huomioon.

Yhteiskuntavastuulla voi olla lisdksi vaikutusta yrityksen talouteen. Flammer (2015, s.
2565) on havainnut, etta yhteiskuntavastuun huomioimisella on positiivinen vaikutus yri-
tyksen liikevoittoon. Han mainitsee myds, etta yhteiskuntavastuun myoénteiset vaikutuk-
set riippuvat paljolti siita, kuinka paljon ulkopuoliset tietavat yrityksen toiminnasta. Toi-
sin sanoen yritysten olisi kannattavaa tehda vastuullisuustoimistaan mahdollisimman |a-
pindkyvia, jotta tietoisuus vastuullisista teoista lisaantyisi eri sidosryhmien silmissa.
Tama toisaalta edellyttaa, ettad vastuullisuustekoja on tehty aiemmin, ja ettd niita teh-
daan myos tulevaisuudessa. Hildebrand ja muut (2011, s. 1360) nostavat puolestaan
esille, ettd onnistunut yhteiskuntavastuun toteuttaminen on haastavaa ja se vaatii paljon
vaivannakoa ja omistautumista. Hyvin hoidettu yhteiskuntavastuu voi sen sijaan tehda
paljon hyvaa niin ymparistolle kuin koko yhteiskunnalle. Sen lisdaksi he mainitsevat, etta
onnistuneella yhteiskuntavastuun hoitamisella voidaan lisata sidosryhmien sitoutunei-

suutta ja kunnioitusta yritysta kohtaan.

Utgard (2018, s. 395—-396) on tutkinut paivittaistavarakauppojen yhteiskuntavastuuta.
Han mainitsee, etta yrityksen koko ja rakenne ovat yhteydessa siihen, mika on yhteiskun-
tavastuun taso. Hanen mukaansa pienemmat yritykset viestivat vahemman vastuulli-
suustoimistaan. Syy siihen on joko se, ettd yrityksella ei ole resursseja toteuttaa vastuul-
lisuusviestintaa tarpeeksi laajassa mittakaavassa tai sitten yritykselta ei odoteta yhta pal-
jon vastuullisuustoimiensa avaamista. Sen lisdksi yhtena syyna voi olla myds vastuulli-
suustoimien pieni maara. Utgardin mukaan ulkopuoliset paattavat sen, miten yritysten
vastuullisuus koetaan. Han lisdd myos, ettd sidosryhmien tehtdvaksi jaa laadukkaan vas-

tuullisuusviestinnan vaatiminen yrityksilta.
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2.2 Yhteiskuntavastuun luokat

Yhteiskuntavastuuta voi luokitella monin eri tavoin. Tassa tutkimuksessa jaottelen yhteis-
kuntavastuun kolmeen eri luokkaan. Jaottelun perustana on John Elkingtonin (1999) ke-
hittdama Triple Bottom Line, joka tarkastelee yrityksen taloudellisia, sosiaalisia ja ympa-
ristovaikutuksia. Elkington (2018) on kritisoinut yrityksia siita, etta Triple Bottom Linen
noudattaminen on otettu kayttoon vain imagollisista syista, eikd sen pohjimmaista aja-
tusta kapitalismin muuttamisesta kestavampaan suuntaan ole ymmarretty. Keskeisena

ajatuksena on Elkingtonin mukaan myds luonnonvarojen vaaliminen.

2.2.1 Taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuu on yksi yhteiskuntavastuun kolmesta osa-alueesta. Harmaala ja Jal-
linoja (2012, 1.2) maarittelevat sen tarkoittavan keinoa, jolla yritys luo hyvinvointia yh-
teiskuntaan. Liappisin ja muiden (2019, s. 72) mukaan taloudelliseen vastuuseen kuuluu
se, millaisia taloudellisia vaikutuksia yrityksella on omiin sidosryhmiinsa ja yhteiskuntaan.
Olennaisena asiana on myds se, etta yrityksen toiminta on kannattavaa ja voittoa tuot-
tavaa. Naiden lisaksi taloudelliseen vastuuseen sisallytetaan esimerkiksi vastuullinen ve-

ronmaksu ja korruptiovastaisuus.

Liappis ja muut (2019, s. 73) korostavat, ettd taloudellinen vastuu on kokonaisuus, jolla
selvitetdan yrityksen valittomat ja valilliset vaikutukset ulkoisiin ja sisaisiin sidosryhmiin
seka yhteiskuntaan. Heidan mukaansa vallankaytt6 sidosryhmia kohtaan liittyy taloudel-
liseen vastuuseen. Lahtokohtaisesti yrityksen tavoitteena on voiton tekeminen osak-
keenomistajilleen, minka lisdksi on huomioitava myds muut taloudelliset vaikutukset ja
yrityksen vallankayttd suhteessa sidosryhmiin. Yritys voi toisin sanoen toimia vastuulli-
sesti muun muassa maksamalla oikeudenmukaista korvausta tyontekijoille, maksamalla

veroja, torjumalla rahanpesua seka olemalla taloudellisesti kannattava.
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Taloudellinen vastuu pohjautuu Harmaalan ja Jallinojan (2012, 1.2) mukaan pitkalti lain-
saadantdon. He lisaavat, ettd noudattamalla lainsdaadantda siind maassa, jossa yritys toi-
mii, tayttaa se jo vastuullisuuden vahimmaisvaatimukset. On hyva huomioida, etta esi-
merkiksi globaali paivittdistavarakauppa tekee yhteiskuntavastuuta koskevan paatoksen,

kun se valitsee tietyn maan, jonka lainsdadant6a se noudattaa.

Jussila (2010, s. 60) puolestaan nakee taloudellisen vastuun tarkoittavan yrityksen pitkan
aikavalin taloudellisia toimintaedellytyksia ja sita, miten yritystoiminnan rahavirrat ja-
kautuvat eri sidosryhmille ja alueille. Jussila (2010, s. 70-71) mainitsee, etta taloudelli-
sen vastuun viestinta on pitkalti samankaltaista kuin yrityksen tavallinen tulos- tai talous-
viestinta, silla molemmissa hyddynnetdaan samoja tietoja. Taloudellisen vastuun viestin-
tadn valitaan usein tiettyja kohtia talousviestinnasta, minka seurauksena se voidaan tul-
kita pelkistetyksi versioksi yrityksen talousviestinnasta. Taloudellisen vastuun viestintaa
voi toteuttaa esimerkiksi suuren hyvantekevaisyyslahjoituksen tai investoinnin yhtey-

dessa.

On tarkeda muistaa, etta taloudellisen vastuun viestinta on osa koko yrityksen viestintaa.
Esimerkiksi vaikeiden paatoksien vaikutuksia ja taustoja voi Jussilan (2010, s. 72) mukaan
perustella taloudellisen vastuun tiedoilla. Tata voi hdnen mukaansa soveltaa muun mu-
assa laajojen irtisanomisien ja toiminnan lopettamisen yhteydessa. Toisaalta taloudelli-
sen vastuun viestintda voi hyddyntaa myos positiivisessa mielessa, kuten yrityskuvan ke-
hittdmisessa ja markkinointiviestinnassa. Sen lisaksi taloudellisen vastuun viestinta mah-
dollistaa yritykselle tilaisuuden perustella omaa olemassaolonsa merkitysta eli legitimi-

teettia sidosryhmillensa.

2.2.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisen vastuun ndhddan Harmaalan ja Jallinojan (2012, 1.2) mukaan koskettavan
erityisesti henkilostoa. Siihen sisaltyvat esimerkiksi henkildston hyvinvoinnista huolehti-

minen, tyoturvallisuuden huomioiminen ja osaamisen kehittdminen. He mainitsevat
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my0s, etta yrityksilla on vastuu edistaa tyollisyytta ja valttaa tyopaikkojen vahenemista.
Yksi keino tyollisyyden edistamiseksi voi olla muun muassa syrjaytyneiden ja maahan-
muuttajien tyollistiminen. Harmaala ja Jallinoja toteavat lisdksi, ettd yrityksen toiminta
vaikuttaa valillisesti seka alihankkijoiden etta kumppaneiden henkilostéon. Taman lisaksi
sosiaalinen vastuullisuus on havaittavissa muun muassa koulutuksissa, laadunvalvon-
nassa, sopimusneuvotteluissa seka sisdisessa ja ulkoisessa viestinndssa. Myds Liappis ja
muut (2019, s. 128) kokevat, ettd sosiaalinen vastuu on ihmisten huomioimista ja arvos-

tamista.

He puolestaan korostavat ihmisoikeuksien olevan sosiaalisen vastuun keskiossa, minka
seurauksena yrityksella on vastuu niin tyontekijoiden kuin asiakkaidenkin kohtelusta.
Heiddn mukaansa sosiaalisen vastuun kysymykset nakyvat kaytannossa tyoturvallisuu-
tena, syrjimattomyytena ja hyvana tyokulttuurina. Puolestaan Sarna (2021, s. 110) huo-
mauttaa, ettda tyontekijat toimivat vastuullisuusviestijoinad yrityksesta ulospain. Sen li-
saksi he osallistuvat Sarnan mukaan vastuullisuuden kaytannon toteuttamiseen, jolloin
vastuullisuuden on oltava selkedd my0s sisdisesti. Liappis ja muut (2019, s. 129) pitavat
sosiaalisen vastuun minimivaatimuksena sitd, etta yritys vahvistaa, ettei heidan toimin-
tansa aiheuta negatiivisia vaikutuksia sidosryhmiinsa. Toisaalta yritys voi luoda myos po-
sitiivisia vaikutuksia sidosryhmiinsd esimerkiksi vastuullisten tuotteiden tai toiminnan

valityksella.

Muita sosiaaliseen vastuuseen liittyvia teemoja, joita Liappis ja muut (2019, s. 130-131)
mainitsevat ovat tyosta ansaittu riittava rahallinen korvaus, yksityisyyden suoja seka ih-
misoikeudet huomioiva datan kerddaminen ja kaytto6. He korostavat lisaksi sita, etta digi-
taalisten oikeuksien merkitys liittyy vahvasti sosiaaliseen vastuuseen. He mainitsevat
my0s, etta teknologian kehitys on tuonut mukanaan erilaisia haasteita. Esimerkiksi ihmi-
sistd kerattya dataa saatetaan kayttaa kaupankdynnin kohteena, joten yrityksen kaytta-

man teknologian tulisi ottaa huomioon ihmisoikeudet.
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Sosiaalisesta vastuusta puhuttaessa esille nousee tuotevastuu, jonka voidaan nahda si-
saltyvan tahan osa-alueeseen. Jussila (2010, s. 112—-113) maarittelee tuotevastuun tar-
kastelevan tuotteiden ja palveluiden kdyton vaikutuksia asiakkaille. Vaikutukset eivat ra-
jaudu pelkastaan terveysvaikutuksiin, vaan ne voivat koskea myos tuotteen markkinoin-
tiviestinndn eettisyytta tai niiden saavutettavuutta. Jos jokin tuote koetaan hyvaksi tuo-
tevastuun nakokulmasta, kannattaa siita Jussilan (2010, s. 115) mukaan kertoa viestin-
nan keinoin. Talla tavoin tietylle tuotteelle voidaan luoda yksi erottautumistapa. Vakuut-
tavuutta voidaan myos lisata tekemalld yhteisty6ta alan asiantuntijoiden tai jarjestdjen
kanssa. Tuotevastuun lisdksi toimitusketjujen vastuullisuus on yksi keskeinen sosiaalisen
vastuun teema. Krause ja muut (2009, s. 19) toteavat, ettd yritys on yhta vastuullinen
kuin sen valitsemat toimittajat. He lisaavat, ettda esimerkiksi ostaminen nahdaan tarke-

aksi osaksi yrityksen vastuullisuustavoitteita.

Liappis ja muut (2019, s. 133—-134) nostavat yhdeksi keskeiseksi sosiaalisen vastuun tee-
maksi tyoyhteisén moninaisuuden. He kritisoivat sitd, etta Suomessa erilaisuutta ei ole
yhteiskunnassa tai tydyhteistissa huomioitu tarpeeksi. Esimerkiksi erikielisyys, erilaiset
kulttuuritaustat ja eri-ikdisyys vahvistaa heidan mielestaan yrityksen innovointimahdol-
lisuuksia ja asiakasymmarrysta. Lisaksi he nakevat moninaisuuden koskevan myds yrityk-

sen johtoa yha enenevassa maarin.

Toisaalta Liappis ja muut (2019, s. 138) toteavat, etta sosiaalisen vastuun kysymykset lin-
kittyvat myos taloudellisen vastuun ja ymparistévastuun kanssa yhteen ja ovat riippuvai-
sia toisistaan. Esimerkiksi yrityksen ymparistopaastojen vaikutukset terveyteen koskevat
sekd ymparistovastuuta ettd sosiaalista vastuuta. Taman lisdksi oikeudenmukaisen kor-
vauksen maksaminen liittyy sosiaalisen vastuun lisaksi my0s taloudelliseen vastuuseen.
My®os Jussila (2010, s. 107-108) on yhtd mielta siitd, ettd sosiaalisen vastuun teemat,
kuten ihmisoikeusongelmat jadvat esimerkiksi ymparistoasioiden taakse. Yhtend syyna
tahan Jussila mainitsee sen, ettd ihmisoikeusasiat ovat maantieteellisesti kaukana Suo-

mesta, eika niista viestita usein isoille kohderyhmille.
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2.2.3 Ympdristovastuu

Ymparistovastuulla tarkoitetaan Rohwederin (2004, s. 100) mukaan sita, etta yritys pyrkii
toimimaan ympadriston kannalta parhaalla tavalla. Toisin sanoen yritykselld on valiton
vastuu omista ymparistovaikutuksistaan. Vastuullisen yrityksen kuuluisi maaritella myos,
millaisia ymparistotoimia se vaatii yhteistyokumppaneiltaan ja talléin huomioon otetaan
seka valilliset etta valittomat ymparistdvaikutukset. Sen sijaan Harmaalan ja Jallinojan
(2012, 1.2) mukaan vastuulliseksi yritykseksi voidaan luokitella sellainen yritys, joka on
tietoinen toimintansa ymparistdvaikutuksista, tuntee lainsaadannon, kehittaa toimin-

taansa jatkuvasti seka tunnistaa muutostarpeet.

Joutsenvirta ja muut (2011, s. 13) puolestaan mainitsevat, ettd ymparistovastuu sisaltaa
muun muassa luonnonvarojen taloudellisemman kdyton, jatekuormituksen supistami-
sen, ilmastonmuutoksen torjumisen ja luonnon monimuotoisuuden ylldapitamisen. Ym-
paristovastuuta voi lahestyd monella tavalla, mutta keskeisimpana teemana siihen liitty-
vat ymparistovaikutukset joko negatiivisessa tai positiivisessa valossa. Halmeen ja Jout-
senvirran mukaan (2011, s. 274) ymparistovastuullisuuden keskeisid raportoitavia seik-
koja ovat muun muassa raaka-aineiden ja energian kaytto, paastot ilmaan ja vesiin seka

jatteiden tuotanto.

Jussila (2010, s. 78) toteaa, ettd yritysten toimintaa seurataan entista tarkemmin eri si-
dosryhmien toimesta. Ymparistovastuun ndakdkulmasta suurennuslasin alla ovat yhteis-
tyokumppanit, tuotteiden elinkaari seka tuotteiden kayttaminen ja niiden vaikutukset
ympadristoon. Paivittdistavarakaupan nakokulmasta eri sidosryhmat voivat arvioida yri-
tyksen ymparistovastuun toteutumista aina tuotteiden alkutuotannosta kaupan hyllyille

saakka.

Ymparistovastuun viestintdan on Jussilan (2010, s. 90) mukaan vaikuttanut se, ettd yha
useampi sidosryhma on kiinnostunut ymparistoasioista. Haasteena ymparistovastuun
viestinndssa on hanen mukaansa erottautuminen ja viestinndn suuntaaminen oikeille

kohderyhmille. Kun tehdaan vastuullisuusviestintda, on pystyttavd perustelemaan
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yrityksen tekemat valinnat ja esittdmaan faktatietoja, silla erityisesti ymparistdéasiantun-
tijat ovat kriittisia yritysten viestintdaa kohtaan. Sen seurauksena Jussila (2010, s. 92) na-
kee totuuden ja avoimuuden olevan avaintekijoitd ymparistovastuun viestinnan onnistu-

miseen.

Liappis ja muut (2019, s. 100) mainitsevat, etta yrityksilla on keskeinen rooli kestavam-
pien tuotteiden ja palveluiden tarjoamisessa kuluttajille. Yritykset voivat heidan mu-
kaansa ohjata kulutuksen suuntaa ymparistoystavallisemmaksi nopeammin kuin lainsaa-
danto. Toisaalta Jussila (2010, s. 96) nostaa esille sen, etta yritykset saattavat edesauttaa
epdekologista toimintaa, vaikka samaan aikaan kannustavat muita toimimaan vastuulli-
semmin sekd kehittavat tuotteidensa ymparistoystavallisyytta. Ymparistovastuu on ai-
heena melko herkka, ja se herattda laajasti yhteiskunnallista keskustelua niin paattajien,

yritysten kuin kuluttajienkin keskuudessa.

2.3 Vastuullisuus markkinointiargumenttina

Vastuullisuutta pidetdan nykypdivana yhtena olennaisena osa-alueena, kun omasta toi-
minnasta viestitaan ulospain. Paivittdistavarakaupan ala ei tee tasta poikkeusta, vaan
vastuullisuustekoja tuodaan monessa eri yhteydessa esille. Esimerkiksi Paivittdistavara-
kauppa ry (PTY) on luetellut vastuullisuusteemoja, jotka voidaan nahda tietynlaisina
markkinointiargumentteina paéivittdistavarakaupan alalla. Paivittdistavarakauppa ry:n

materiaali toimii kehyksena K-ryhman tarkasteluun tassa tutkimuksessa.

PTY (2021a) on maininnut viisi erilaista vastuullisuusteemaa, joita paivittdistavarakaupan
toimialla hyédynnetdan. Ensimmaisena vastuullisuusteemana PTY nakee kattavat valikoi-
mat. Talla viitataan siihen, etta paivittdistavarakaupoissa on saatavilla moneen eri hinta-
luokkaan sopivia tuotteita seka lahi- ja luomuruokavaihtoehtoja. Samalla perustellaan
sitd, etta elintarvikekaupan palkkasidonnaiset verot ovat miljardi euroa vuodessa. Toinen
vastuullisuusteema kuvaa paivittdistavarakaupan laajan palveluverkoston merkitysta.

PTY:n mukaan kattavat palvelut mahdollistavat koko maan asuttavuuden.
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Kolmantena teemana PTY (2021a) mainitsee ympariston huomioimisen, johon sisaltyy
muun muassa kierratysasteen nostaminen, havikin vahentdaminen, energiatehokkuuden
parantaminen ja jarkevat logistiikkaratkaisut. Neljas teema liittyy puolestaan elintarvike-
turvallisuuteen, jossa vedotaan tuotetietojen paikkansapitdvyyteen ja laadunvarmistus-
testeihin. Viides vastuullisuusteema on ikarajallisten tuotteiden myynnin valvominen.
Pdivittaistavarakaupan alalla pyritddan kehittdmaan ikdrajavalvontaa parempaan suun-

taan.

Kaiken kaikkiaan PTY:n vastuullisuuslinjaukset paivittaistavarakaupan alalle voidaan kat-
soa suuntaa antavina, eika niita voi yleistaa tietyn toimijan vastuullisuusstrategiaksi. Kat-
saus antaa kuitenkin kasityksen siitd, miten vastuullisuutta voidaan lahestya paivittaista-
varakaupan alalla markkinoinnillisesta nakékulmasta. Lisdksi PTY:n (2021b) verkkosivu-
jen mukaan hallituksessa on laaja edustus Suomessa toimivista paivittdisruokakauppa-
ketjuista, mika vahvistaa kasitysta siitd, etta laaditut vastuullisuusteemat nahdaan laa-

jasti alan yhteisind ndkemyksina.

2.3.1 Vastuullisuus kilpailukeinona

Kiristyneessa kilpailutilanteessa yritykset pyrkivat erottautumaan toisistaan ja loyta-
maan keinoja, joita ne voivat hyodyntdaa markkinoinnissa. Khanin ja muiden (2015, s. 464)
mukaan myos monet tutkijat ovat kiinnittineet huomiota siihen, ettad vastuullisuuden
teemoja kdytetdaan yha enemman hyodyksi esimerkiksi monikansallisten yritysten mark-

kinoinnissa.

Hildebrand ja muut (2011, s. 1360) lahestyvat vastuullisuutta identiteetin nakdkulmasta
ja he nakevat vastuullisuuden huomioimisen strategisena ja tehokkaana kilpailukeinona.
Heiddn mukaansa vastuullisuudella on suoria ja valillisia vaikutuksia yrityksen mainee-
seen ja identiteettiin. Toisaalta maineen ja vastuullisuuden vilinen suhde on paljolti

kiinni siitd, kuinka paljon yritys viestii vastuullisuudesta sidosryhmille. Jos sidosryhmat
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eivat ole tietoisia yrityksen vastuullisuustyosta, se ei Hildebrandin ja muiden (2011, s.
1357) mukaan juurikaan nosta yrityksen mainetta vastuullisena yrityksena. He toteavat
my0s, ettd vastuullisesti toimivan yrityksen olisi kyettava kertomaan sidosryhmille, mita

vastuullisuustekoja he ovat tehneet, ja kuinka hyvin niita toteutetaan.

Khan ja muut (2015, s. 467—468) ovat selvittdaneet, ettd hyodyntamalla vastuullisuutta
markkinoinnissa voidaan saada nostettua yritysbrandin arvoa ja mainetta. He ovat lisdksi
havainneet vastuullisuusmarkkinoinnilla olevan vaikutuksia asiakkaisiin, kuten luotta-
muksen ja tuotemerkkiuskollisuuden kasvamisena. He kuitenkin toteavat, etta vastuulli-
suudella markkinoiminen on pitkan aikavalin strateginen tydkalu, jota voi parhaiten hyo-

dyntaa toimimalla itse vastuullisesti.

Haasteena vastuullisuuden legitimoinnille Khan ja muut (2015, s. 464, 468) kokevat sen,
ettd globaaleilla markkinoilla on otettava huomioon eri maiden kulttuuri- ja ymparisto-
olosuhteet. Esimerkiksi kansainvalisilla yrityksilla saattaa olla haasteita integroida vas-
tuullisuus osaksi omia tuotteitaan ja brandiaan, silla vastuullisuutta saatetaan saadella
ja siihen suhtaudutaan erilaisin tavoin eri maissa. Jotta Hildebrandin ja muiden (2011, s.
1360) mainitsema yritysidentiteetti vahvistuisi, olisi yrityksen viestittdva arvoistaan ja
teoistaan. Tama puolestaan edistaa vastuullisuuden yhteensovittamista yrityksen arvoi-

hin.

Vastuullisuuden legitimointia voidaan tehdad Khanin ja muiden (2015, s. 481) mukaan
esimerkiksi sosiaalisen median kanavia hyodyntamalla. Heidan mielestdan sosiaalisen
median kanavissa on helppo yhdistad markkinointiviestinta ja vastuullisuus. Vastuulli-
suuspuheessa voi tuoda esille esimerkiksi yrityksen toimintaa ja korostaa kohdemaan
kulttuurin ymmartamista. Talla tavoin yritys voi erottautua kilpailijoistaan. Khan ja muut
(2015, s. 468) havaitsivat myos, etta vastuullisuuskampanjoilla oli positiivinen vaikutus
asiakkaiden kasitykseen yrityksen tuotteista ja sen maineesta vastuullisena toimijana.

Sen lisdksi Seele ja Gatti (2017, s. 241) toteavat, ettd keskeisin syy vastuullisuudella
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markkinoimiseen on vahvemman legitimiteetin saavuttaminen. Heidan mukaansa legiti-

miteetti rakentuu nykypdivana yha enemman yrityksen vastuullisuusviestinnasta.

Halme ja Joutsenvirta (2011, s. 264—265) nostavat esiin sen, ettd tekemalla vastuullisuu-
desta markkinointikikan, voi sen vaikutus jaada ohueksi ja kadntya jopa yritysta vastaan.
Syiksi he mainitsevat, etta vastuullisuusaiheiden kasittely pelkastaan imagon tai brandin
nakokulmasta ei ole tarpeeksi kokonaisvaltainen, vaan sita pitdisi tarkastella moniulot-
teisemmin. Myos Pélli ja Turunen (2011, s. 298) ovat havainneet, ettd markkinointivetoi-
nen vastuullisuusviestinta voi vieda vastuullisuustekojen uskottavuutta, mutta toisaalta

se voi olla yksi erottautumistekija yrityksen kilpailuetuun nahden.

Halmeen ja Joutsenvirran (2011, s. 265) mukaan yritys ei voi itse paattaa vastuuihanteita,
silla se on riippuvainen yhteiskunnan ja ulkopuolisten nakemyksista. Vastuullisuuden
kayttaminen markkinointikeinona nousee heidan mukaansa haasteeksi siina kohtaa, kun
yrityksen pitaisi vastata sidosryhmien nopeasti vaihtuviin huoliin eri puolilla maailmaa.
Tama voi aiheuttaa legitiimiysvajetta, jonka paikkaaminen voi olla haastavaa ristiriitais-

ten odotusten vuoksi.

Parhaimmillaan onnistunut vastuullisuusviestinta sisaltdaa Halmeen ja Joutsenvirran
(2011, s. 265-266) mukaan vuoropuhelua sidosryhmien kanssa ja kritiikin huomioonot-
tamista. He pitdvat tarkeana sita, etta vastuullisuusviestinnassa tuodaan esiin myos kes-
keneraisyytta, eika pelkdstadan omaa erinomaisuutta. Vuoropuhelu ja avoimuus edesaut-
tavat heidan mielestdan sita, ettd sidosryhmat voivat vaikuttaa vastuullisuustehtédvien
ratkaisuihin. Se puolestaan vahvistaa vastuullisuuden toteutumista ja yhteiskunnallisen

vuoropuhelun lisddntymista.

Kun puhutaan yritysten vastuullisuudesta, esiin tulee usein myos hyvantekevaisyyden
hyodyntdaminen. Enguist ja muut (2008, s. 63) havaitsivat, ettd suuryritysten vastuullisuu-
dessa korostuu se, ettd hyvantekevaisyyttd tehdaan padosin yrityksen menestyksen

vuoksi. Sen sijaan Widiastuty ja muut (2019, s. 25) toteavat, ettd hyvantekevaisyys on
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yksi vastuullisuusteko, jolla voi vastata ulkopuolisten vaatimuksiin. He jatkavat myos, etta
hyvantekevaisyys voi toimia yhtena erottautumistekijana yrityksen kilpailijoista. Hyvan-
tekevaisyys voidaan myds mahdollisesti nahda yrityksen legitimiteettia vahvistavana te-
kijana. Esimerkiksi yksittaisten K-kauppiaiden toteuttamat hyvantekevaisyysteot voivat

vaikuttaa koko organisaation legitimiteetin muodostumiseen sidosryhmien silmissa.

K-ryhma (Kesko, 2020a) kertoo verkkosivuillaan, kuinka vastuullisuus on strateginen va-
linta. K-ryhman vastuullisuustyon keskeisimpia tekijoita ovat hankinnan lapinakyvyys, il-
mastonmuutoksen hillitseminen ja ymparistosta huolehtiminen seka laaja arvonluonti
yhteiskuntaan. Toisin sanoen se pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan nailla vastuullisuus-
toimilla. Tama K-ryhman linjaus vastuullisuustyosta vahvistaa Hildebrandin ja muiden
(2011) nakemysta siita, ettd vastuullisuutta pidetdan yrityksissa strategisena toimenpi-
teena. Sen lisaksi K-ryhman linjaus tuo esille yrityksen arvoja, mika myds vahvistaa Hil-

debrandin ja muiden (2011) mukaan yrityksen mainetta ja identiteettia.

2.3.2 Viherpesu osana yrityksen vastuullisuuspuhetta

Lahtokohtaisesti yrityksen viestinnan olisi hyva olla totuudenmukaista ja linjassa yrityk-
sen toiminnan kanssa. Jos yrityksen viestintd antaa ymparistoystavallisemman kasityk-
sen kuin se todellisuudessa on, voidaan puhua viherpesusta. Jussila (2010, s. 93) maarit-
telee viherpesun vadristelevaksi ja valheelliseksi viestinndksi ymparistétoimiin liittyen.
On kuitenkin huomioitava, etta viherpesua voidaan havaita myds muilla vastuullisuuden
osa-alueilla. Tasta esimerkkina voivat olla muun muassa epamaardiset ja lapindkymatto-
mat tuotantoketjut. Toisaalta viherpesun ei tarvitse olla Jussilan mukaan aina tarkoituk-
sellista, vaan siihen voi riittda se, etta ymparistoystavallisyydesta kertovassa viestissa on

puutteellisia tietoja.

De Jong ja muut (2020, s. 41) mainitsevat, ettd aikaisemmassa tutkimuksessa viherpesu
nahtiin tarkoituksenmukaisena harhaanjohtamisena. Sitd on myo6s aikaisemmin verrattu

suoranaisesti disinformaation jakamiseen. Heiddan mukaansa viherpesu ndahd&an laaja-
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alaisempana ilmiona, eika tarkoituksellista harhaanjohtamista pidetd niin merkittava
osana viherpesua kuin aikaisemmin. Seele ja Gatti (2017, s. 245) puolestaan toteavat,
ettd viherpesusyytokset voivat perustua joskus liian epérealistisiin odotuksiin tai epasel-

vaan viestintaan.

Jussila (2010, s. 94) nostaa esille myos sen, ettd viherpesu on osoitus viestinnan tarkey-
destd ja toisaalta aiheen herkkyydestd. Hanen mielestdan ymparistévastuun viestintaa
on tehtava huolellisesti, pidettava kiinni oikeellisuudesta ja valtettava vaarien mieliku-
vien luomista. Myds monet sidosryhmat tunnistavat viherpesun kasitteen ja sen vuoksi
arvioivat ymparistoon liittyvida viesteja tarkasti. Tama korostaa entisestdan yrityksen

oman toiminnan legitimoinnin tarkeytta.

De Jong ja muut (2020, s. 63, 65; 2018, s. 104) ovat havainneet, ettd viherpesulla on
negatiivisia vaikutuksia yrityksen maineeseen riippumatta siita, valehteleeko yritys koko-
naan tai osittain. Ainoastaan ne yritykset saivat positiivisia vaikutuksia, joiden koettiin
olevan vilpittémasti kiinnostuneita ymparistosta ja sen suojelemisesta. Tutkimuksissa
mainittiin myds, etta ihmiset valittavat jopa enemman yrityksen eparehellisyydesta kuin
siitd, mista he ovat valehdelleet. Sen vuoksi he huomasivat, etta osittaisilla valheilla saat-

taa olla yhta negatiiviset seuraukset kuin taydellisilla valheilla.

Osa yrityksista osallistuu ymparistévastuukeskusteluun Berronen ja muiden (2017, s. 375)
mukaan vain siksi, koska se on trendikdsta. Kyseisten yritysten oma ymparistovastuun
taso saattaa olla heikkoa ja yritykset koittavat peittda talla todellista vastuullisuustasoaan.
He havaitsivat my0s, etta erilaiset ymparistosertifikaatit ja patentit ovat hankalia ja kal-
liita vaarentaa, minka lisdksi se on myos hyvin riskialtista. He lisadvat, etta vahvemman
legitimiteetin saamiseksi yritysten on parempi olla tekematta mitdan kuin teeskennelld
olevansa vastuullinen. Berrone ja muut (2017, s. 376) taydentavat, ettd ymparistovas-
tuutoimet pelkdstdan kasvojen pelastamiseksi, on kyseenalainen ldhestymistapa vas-
tuullisuuteen. Sen lisdksi yha useampi yritys on sidosryhmien, kuten jarjestojen ja akti-

vistien suurennusalasin alla.
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Keskeisin tapa saada paras hyoty ymparistovastuun viestinnasta on De Jongin ja muiden
(2020, s. 66) mukaan rehellisyys ja lapindkyvyys omasta toiminnasta. Myods Halme ja
Joutsenvirta (2011, s. 265) toteavat, ettd vastuullisuusviestinnan keskiossa ovat lapinaky-
vyys ja avoimuus. Yritysten tulisi De Jongin ja muiden mukaan valttaa kompromisseja,
silla kilpailuetua muihin saa tehokkaimmin sitoutumalla ympariston huomioimiseen. He
muistuttavat my0s, etta osittaiset valheet nayttaytyvat sidosryhmien silmissa yha val-
heina eivatka puolitotuuksina. Yrityksen aikaisemmalla maineella on myds vaikutusta sii-

hen, kuinka vakuuttavina kuluttajat pitavat yrityksen puheita vastuullisuudestaan.

2.3.3 ”Maailman vastuullisin ruokakauppa”

K-ryhma julkaisi 25.01.2021 uutisen, jossa se kertoi olevansa maailman vastuullisin ruo-
kakauppa. Taman tittelin K-ryhma on saanut Corporate Knights -yrityksen vuoden 2021
Global100-listauksesta (Corporate Knights, 2021), jonne pdasemisen vaitetdadn tapahtu-
van tarkan vastuullisuusarvioinnin pohjalta. Lisaksi uutisessa kuvataan, etta listalla on
maailman 100 vastuullisinta yritysta. K-ryhma mainitsee, ettd se on voittanut Grocery

and Diversified Stores -sarjassa jo seitseman kertaa perakkain saman tittelin.

Sen jalkeen kun K-ryhma nimettiin maailman vastuullisimmaksi ruokakaupaksi, se on
tuonut sitd aktiivisesti esille omassa markkinointiviestinndssaan ja rakentanut vastuulli-
sen toimijan imagoa. K-ryhma mainosti voittoaan esimerkiksi Helsingin Sanomien etusi-
vulla 28.1.2021. K-ryhman vaite siitd, etta se on maailman vastuullisin ruokakauppa, on
saanut kritiikkia Eetti ry:Ita. Eetti (2021) mainitsee, etta tutkimuksen vertailu ei ollut rea-
listinen, silld siind olivat mukana vain porssiyhtiot ja listalle paasyn kriteerina on yli mil-
jardin liikevaihto. Tama tarkoittaa myo0s sitd, etta vertailussa ei ole mukana K-ryhman kil-
pailijoita, kuten S-ryhmaa tai Lidlid. Kyseinen tutkimus saa myos kritiikkia siitd, ettei se
ota huomioon ihmisoikeuksia tuotteiden tuotantoketjuissa. Global100-listauksen kritee-
reina pidetaan toiminnan vaikutuksia ymparistoon, henkildston hyvinvointiin, jatteisiin,

veteen, energiaan ja paastoihin.
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Eetti (2021) kritisoi K-ryhmaa myos siita, etta se rakentaa mielikuvaa vastuullisesta ruo-
kakaupasta, vaikka sen todisteena on vain yksi Corporate Knightsin tekema tutkimus.
Eetti nostaa myos esiin sen, etta vastuullisuuden laajalla mainostamisella K-ryhma saa
peitettya tehdyn tutkimuksen yksityiskohdat, jolloin tavallinen lukija ei tarkista vastuul-

lisuusarvioinnin luotettavuutta tai valintakriteereita.

K-ryhma pyrkii saamaan legitimiteettia omalle toiminnalleen ilmoittamalla sidosryhmil-
leen olevansa vastuullinen toimija. Legitimiteetin vahvuus on muun muassa sidoksissa
sithen, miten esimerkiksi asiakkaat kokevat yrityksen toiminnan. Eetti ry:n kritiikin myota
K-ryhman legitimiteetti on yha tarkastelun alla. Sen myo6ta on myés perusteltua tutkia,
miten K-ryhma perustelee vastuullisuuttaan. Seuraavassa luvussa syvennytdan legitimi-

teetin kasitteeseen tarkemmin.
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3 Legitimiteetti ilmiona

Tassa luvussa esittelen legitimiteetin kasitettd ja tuon esille retorisen Idhestymistavan
legitimiteettiin. Lopuksi esittelen erilaiset retoriset strategiat, joita sovellan tassa tutki-

muksessa.

3.1 Legitimiteetin kasite

Legitimiteetti on monitulkintainen kasite, jota voidaan lahestya monella eri tavalla. Tar-
koitan legitimiteetillda tdman tutkimuksen kontekstissa sitd, miten yrityksen olemassaolo
katsotaan oikeutetuksi. Lisaksi sisadllytan vastuullisuusteot osaksi koko yrityksen legiti-
maatiota. Ymmarran legitimiteetin olevan jatkuvan arvioinnin kohteena, mika vaikuttaa

sen vahvistumiseen tai toisaalta heikentymiseen.

Palli ja Turunen (2011, s. 287) nakevat legitimiteetin tarkoittavan vastuullisuusviestinnan
kontekstissa sitd, kuinka yritys hakee oikeutusta sille, miksi sen vastuullinen toiminta on
tarkeaa. King ja Whetten (2008) ovat tutkineet legitimiteettid ja todenneet sen olevan
vhteydessa osallisuuden tarpeeseen. He rinnastavat legitimiteetin ja maineen kasitteet
keskenaan ja pitavat kumpaakin toisiaan tdydentavina. Myos tdssa tutkimuksessa maine

ja legitimiteetti ovat lahella toisiaan.

Scott (1995, s. 45—46) madrittelee legitimiteetin yleiseksi kasitykseksi siitd, etta yrityksen
toimet ovat asianmukaisia ja yleisten normien kanssa linjassa. Scott kuitenkin toteaa,
etta yrityksen legitimiteetin rakentuminen on pitkalti kiinni siitd, kenen arviot huomioi-
daan. Myo6s Foreman (2021) mainitsee, etta legitimiteetti on oikeellisuuden arviointia,
jota ohjaavat sopivuuden ja samankaltaisuuden kriteerit. Legitimiteetilla yritys vastaa
epasuorasti kysymykseen “millainen organisaatio olemme”. Legitimiteetin rakentumi-
seen vaikuttavat yrityksen oma toiminta, kayttdaytyminen ja sen antamat lausunnot. Nai-

den toimintojen perusteella yritys on jatkuvan arvioinnin alaisena.
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Sen sijaan Suchman (1995, s. 574-575) maarittelee legitimiteetin olettamukseksi siitd,
etta tarkastelun kohteena olevan organisaation toiminta on asianmukaista seka yhteis-
kunnan normien ja arvojen kanssa linjassa. Samalla hdan mainitsee legitimiteetin vaikut-
tavan siihen, kuinka ihmiset toimivat organisaatiota kohtaan. Suchman nostaa esille
my0s sen, ettd vahvemman legitimiteetin saanut organisaatio koetaan merkityksellisem-

maksi ja luotettavammaksi kuin heikomman legitimiteetin organisaatio.

Prado-Roman ja muut (2020, s. 568) mainitsevat, ettd mitd paremmin viestinta organi-
saatiossa toimii, sen suurempi vaikutus silla on legitimiteetin vahvistumiseen. Sen sijaan
vahvalla legitimiteetillda ndahdaan olevan positiivisia vaikutuksia organisaation suoritusky-
kyyn. Myos Bitektine ja Haack (2015) korostavat, etta uskottavalla, jatkuvalla, lapinaky-
valla ja ymmarrettavalla viestinnalld on yhteys siihen, kuinka uskottavana ihmiset pitavat
organisaation toimintaa ja ratkaisuja. He mainitsevat lisaksi, etta hyvalla legitimiteettita-
solla organisaatio voi vaikuttaa ihmisten toimintaan seka sisdisen etta ulkoisen viestin-

nan keinoin.

Haffar ja Searcy (2020, s. 535) huomauttavat, etta yrityksen vastuullisuusviestinta voi ai-
heuttaa legitimiteettiuhan, jos viestinta tulkitaan huonona uutisena yrityksen vastuulli-
suustyon kannalta. Heidan tutkimuksensa mukaan yritysten vastuullisuusviestintaa oh-
jasi legitimoiva puhe, jonka avulla yritykset pyrkivat ndyttamaan hyvaksytyilta sidosryh-
mien silmissa. Lisdksi he totesivat, ettd pelko legitimiteetin heikentymisesta vahensi yri-

tysten lapinakyvyytta vastuullisuusviestinnassa.

Yksi lahestyminen legitimiteettiin on sen jakaminen makro- ja mikrotasoille. Bitektine ja
Haack (2015, s. 50) huomauttavat, etta legitimiteetin kasitettd voi tarkastella tietyn toi-
mijan, kuten yksilon tai organisaation omana ominaisuutena, mutta lopulta ulkopuolis-
ten toimijoiden mielipiteet ja kasitykset maarittavat legitimiteetin todellisen arvon. Le-
gitimiteetin arvon muodostumiseen vaikuttavat niin yksiléiden, muiden organisaatioiden,
median kuin viranomaistenkin toimet. Bitektine ja Haack lahestyvat organisaation legi-

tiimiyttd enemman arvioijan ndakokulmasta. Toisin sanoen he eivdt koe legitimiteettia
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organisaation omaisuudeksi vaan tietynlaisena tuomiona organisaatiota kohtaan, jonka
tekevat seka yksilét mikrotasolla etta kollektiiviset toimijat makrotasolla. Taman perus-
teella Bitektinen ja Haackin ndakemys legitimiteetistd on myo6s lahelld maineen kasitetta.
He mainitsevat myo0s, etta legitimiteettiarvioiden tekemiseen kohdistuu institutionaali-

sia paineita.

3.2 Nakokulmia legitimiteettiin

Legitimiteetti voidaan jaotella ja ymmartaa monesta eri nakdkulmasta. Suchmanin (1995,
s. 575-576) mukaan legitimiteettitutkimuksen voi jakaa seka strategiseen etta institutio-
naaliseen. Strategisella Suchman tarkoittaa legitimiteetin ymmartamista resurssina, jota
voi hallita. Sen sijaan institutionaalisesta nakokulmasta ulkoiset seikat vaikuttavat siihen,
miten organisaation legitimiteetti rakentuu. Suchman mainitsee, etta ndita nakokulmia

voi lahestya pragmaattisen-, kognitiivisen- ja moraalisen legitimiteetin avulla.

Pragmaattisella legitimiteetilld tarkoitetaan Suchmanin (1995, s. 578-579) mukaan sita,
kuinka legitimiteetti muodostuu voimakkaammin organisaation paaasiallisten sidosryh-
mien valille, silla sidosryhmat ajavat ensisijaisesti omaa etuaan. Suchman jatkaa, etta
pragmaattisen legitimiteetin muodostumiseen vaikuttavat myos organisaation toimin-
nan tulokset ja sen seurauksena syntyva vaikutusvalta. Oman edun tavoittelun ja vaiku-
tusvallan lisaksi pragmaattisen legitimiteetin kolmas ilmenemismuoto on organisaation
kokeminen vastuullisena toimijana, jolloin organisaation erityispiirteet ja tavoitteet maa-
rittdvat sen legitimiteetin sidosryhmien silmissa. Taman tutkimuksen kohteena olevat
vastuullisuusuutiset ovat osoitus siitd, miten K-ryhma pyrkii nayttamaan sidosryhmiensa

silmissa halutunlaiselta.

Kognitiivisella legitimiteetillda Suchman (1995, s. 582-583) tarkoittaa sellaista kasitysta,
jossa organisaatioiden toimintaa pidetdan tarkeana ja niiden olemassaoloa yhteiskun-
nallisesti merkittavana. Kognitiivisen legitimiteetin muodostuminen perustuu Suchma-

nin mukaan itsestadnselvyyksille ja hiljaisesti hyvaksyttyihin tapoihin. Han lisdd myos,
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etta kognitiivinen legitimiteetti on syvalla alitajunnassa, jolloin siihen vaikuttaminen on
hankalaa. Jos olemassaolo ja toiminta nahdaan itsestadnselvyytend, on se osoitus vah-

vasta legitimiteetistd, mutta sen tason saavuttaminen on myds haastavinta.

Moraalisella legitimiteetillda Suchman (1995, s. 579-581) tarkoittaa sita, kuinka organi-
saation toimintaa arvioidaan moraalisesti. Toisin sanoen organisaation legitimiteetti kas-
vaa, kun sen ndhdaan tekevan moraalisesti hyvaksyttyja toimia. Moraalisen legitimitee-
tin arviointia kuitenkin haastaa moraalikdsityksen monitulkintaisuus. Suchman mainit-
see, ettda moraalista arviointia tehdaan organisaation prosessien, tyontekijoiden, ja toi-
minnan oikeanmukaisuuden perusteella. Siihen kiteytyy vahvasti se, mika on organisaa-

tion rooli tai tehtava yhteiskunnassa seka yleisten normien noudattaminen.

Suchmanin legitimiteetin jaottelu on herattanyt keskustelua eri tutkijoiden keskuudessa.
Muun muassa Tost (2011, s. 693) keskittyy siihen, kuinka legitimiteettia arvioidaan yksi-
|6tasolla. Hinen mukaansa legitimiteettia voidaan arvioida valineellisesti, suhteellisesti
ja moraalisesti. Tost (2011, s. 693—694) toteaa, ettd vilineellisyyteen pohjautuva legiti-
miteetti muodostuu sen perusteella, miten seka yksilot ettd ryhmat nakevat organisaa-
tion toteuttavan tavoitteitaan. Sen sijaan suhteisiin pohjautuva legitimiteetti arvioidaan
Tostin mukaan siten, kuinka organisaatiot kasvattavat sosiaalista identiteettidan yksilona
tai ryhmana. Tostin (2011, s. 693—694) mukaan moraalisen legitimiteetin muodostumi-
sessa puolestaan katsotaan sitd, kuinka organisaation ja arvioijien arvot kohtaavat kes-
kenaan. Lisaksi Tostin nakemys kognitiivisesta legitimiteetista eroaa Suchmanin huomi-
oista, silla Tost ei pida kognitiivista legitimiteettiad tarkeana, sillda se on enemman passii-
vista, eikd se vaadi samanlaista aktiivista kyseenalaistamista kuin muut legitimiteetin

muodot.

Suchmanin (1995) ja Tostin (2011) legitimiteettikasityksen lisaksi myos Bitektine ja Haack
(2015) nakevat legitimiteetin omalla tavallaan. Bitektinen ja Haackin (2015, s. 51-52)
mukaan legitimiteettid rakentavat tekijat voidaan luokitella sitd vahvistaviin tai kyseen-

alaistaviin. Naihin tekijoihin voidaan luokitella esimerkiksi media ja lainsdaadanto
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makrotasolla, minka lisdksi legitimiteettiin voi vaikuttaa myds yksilét mikrotasolla. Seu-

raavassa luvussa syvennytdan legitimiteettiin retoriikan nakdkulmasta.

3.2.1 Retorinen nakékulma legitimiteettiin

Retoriikan ja legitimiteetin voidaan katsoa olevan vahvasti sidoksissa toisiinsa. Esimer-
kiksi Stokes (2018, s. 273) mainitsee, etta legitimiteetin rakentuminen on luonnostaan
retorista. Hinen mukaansa retoriikka ja legitimiteetti vaikuttavat olennaisesti organisaa-
tion vastuullisuuteen, silla retoriikan avulla voidaan perustella olemassaolon tarkoitusta.
Stokes toteaa, ettd organisaatioiden retoriikalla pyritddan myos hallitsemaan eri yleisoja
ja vastaamaan eri sidosryhmien tarpeisiin. Toisaalta Suchman (1995, s. 585) mainitsee,

etta jokaisen sidosryhman miellyttdminen on mahdoton tehtava.

Retoriikan avulla voidaan tutkia esimerkiksi yritysten vastuullisuusteksteja. Kakkuri-
Knuuttilan (1998, s. 234, 264) mukaan retorisen analyysin kohteena on teksti ja sen vai-
kutuskeinot. Sen lisdksi retorinen analyysi on kiinnostunut seka asiasisallosta etta sen
ulkoasun luokittelusta. Retorinen analyysi tuo tietoisemmaksi kulttuurimme arvomaail-
man. Esimerkiksi kun tarkastellaan tavoite-keino-argumentaatiota, tavoitteen voidaan
ndahda kuvaavan oikeutusta eli legitimiteettia, jonka toteuttamiseksi kdytetdan erilaisia

keinoja.

Ihlen (2014, s. 157—-158) mainitsee, ettd retoriikka auttaa ymmartamaan, miten ja miksi
yritykset viestivat vastuullisuudestaan. Retoriikkaa tarkastelemalla voidaan selvittda, mi-
ten yritykset yrittavat hallita asioita ja torjua kritiikkia esimerkiksi vetoamalla yhteisiin
arvoihin. Ymparistovastuun kontekstissa yritykset yhtyvat usein samanlaiseen retoriik-
kaan kilpailijoidensa kanssa, jotta ne voisivat valttya isommilta kriiseiltd. Hollowayn
(1995, s. 143) mukaan retoriset keinot toimivat organisaation valineind oman toimin-
tansa oikeuttamiseen. Holloway pitad oikeuttamiseen pyrkivassa retoriikassa tarkedana

muun muassa kannatuksen saamista vaikutusvaltaisilta tahoilta ja suhteiden luomista eri
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ryhmien kanssa. Tutkimalla yrityksen retorisia keinoja saadaan selville, miten yritys pyrkii

vakuuttamaan sidosryhmansa ja miten se perustelee olemassaoloaan.

3.2.2 Tutkimuksen retoriset strategiat

Retoriset strategiat tarkoittavat vakuuttamistarkoituksiin kaytettyjen viestien sisaltoa ja
sitd, miten nadita viesteja kdytetdan. Muun muassa Bitektine ja Haack (2015) ldhestyvat
legitimiteettia retoristen strategioiden kautta. He jakavat nama retoriset strategiat pate-
vyytta (validity) edistaviin ja soveliaisuutta (propriety) edistaviin strategioihin. Suddaby
ja Green (2005, s. 41) mainitsevat, etta retorisilla strategioilla pyritdan legitimoimaan jo-
kin tietty asia tai vastustamaan sita. Heidan mukaansa retorisilla strategioilla luodaan

joko yhtendisyytta tai eridvaisyytta suhteessa vallitsevaan kasitykseen.

Bitektine ja Haack jaottelevat legitimiteetin makro- ja mikrotasolle. He toteavat, etta

makrotasolla viitataan kollektiiviseen arviointiin ja mikrotasolla yksilétason arviointiin.
Heiddan mukaansa patevyydella (validity) edustetaan kollektiivisempaa yksimielisyytta le-
gitimiteetista, jolloin oikeutus tapahtuu korkeammalla tasolla eli makrotasolla. Puoles-
taan soveliaisuuden (propriety) ndhdaan olevan mikrotason arvio siitd, onko toiminta so-
siaalisesti hyvaksyttavaa. Toisin sanoen patevyydella viitataan yrityksen yleiseen hyvak-

syttavyyteen, kun taas soveliaisuudella viitataan toimintaan.

Luvussa 4 analysoin aineistoa hyédyntden kuutta eniten esille noussutta retorista strate-
giaa. Analysoin aineistoa kuuden strategian pohjalta, silld ndissa strategioissa korostuivat
ne vakuuttamisen piirteet, jotka toistuivat myds K-ryhman vastuullisuusuutisissa. Ensim-
maisend makrotason strategiana Bitektine ja Haack (2015, s. 64) mainitsevat valtuutuk-
sen korostamisen. Talla tarkoitetaan korostamista siten, etta viranomaistaho tai muu vai-
kutusvaltainen toimija on antanut tukea tai hyvaksyntda yrityksen toiminnalle. Toisena
strategiana he mainitsevat tarinankerronnan hyddyntdmisen, joka tarkoittaa sita, etta
toimija pyrkii vetoamaan yleis66nsa tarinankerrollisin keinon tai viittaamalla johonkin

historialliseen kertomukseen. Kolmantena strategiana Bitektine ja Haack (2015, s. 64)



34

tuovat esiin kehityksen vdistdmdttomyyden, jolla tarkoitetaan sitd, kuinka tietynlainen

muutos on luonnollista ja tarpeellista.

Puolestaan mikrotason strategioista Bitektine ja Haack (2015, s. 65) mainitsevat neljan-
neksi ratkaisujen tarjoamisen ongelmaan. Tassa strategiassa korostetaan ratkaisua jo-
honkin yhteiskunnallisesti huolestuttavaan ongelmaan, kuten esimerkiksi ilmastonmuu-
tokseen. Viidentena strategiana he mainitsevat identiteetin rakentamisen, jolla tarkoite-
taan esimerkiksi vastuullisen toimijan kuvan luomista itsestdaan. Viimeisena strategiana
Bitektine ja Haack (2015, s. 65) esittavat moraalisen arvon nédyttdmisen. Talla tarkoite-
taan jonkin keskeisen asian moraalisen arvon korostamista, mika voi nostaa esimerkiksi
toimijan legitimiteettitasoa. Seuraavaksi tarkastelen ndiden retoristen strategioiden

esiintymista paivittdistavarakaupan vastuullisuusuutisissa.
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4 Legitimiteetin rakentuminen K-ryhman viestinnassa

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten suomalainen paivittdistavarakauppa perus-
telee vastuullisuuttaan julkaisemissaan vastuullisuusuutisissa. K-ryhma on edustava esi-
merkki suomalaisesta paivittdistavarakaupasta, silla se on Suomen toiseksi suurin paivit-
tdistavarakaupan toimija (Kesko, 2022b). Aineisto sisaltaa 102 vastuullisuusuutista K-ryh-

man verkkosivuilta.

Tutkimuskysymysten avulla selvitetdaan, mitka asiat kuvaavat vastuullisuustekojen, -ta-
voitteiden ja -viestinnan suhdetta. Lisdksi tarkastelen, mitka vastuullisuuden osa-alueet
nousevat eniten esille vastuullisuusuutisissa. Talla tavoin pyrin saamaan kasityksen siita,
miten ne vaikuttavat legitimiteetin muodostumiseen. Tuon myos esille aineistosta ha-
vaittavia retorisia strategioita. Niiden avulla pyrin havainnollistamaan keinoja, joita kay-
tetdaan yleison vakuuttamiseen. Retoristen strategioiden kayttaminen voi osoittaa myds

sen, ettad legitimiteetti koetaan yrityksissa tarkedksi asiaksi.

Aluksi kerasin koko aineiston Keskon verkkosivuilta. Sen jalkeen tarkastelin aineistoa pei-
laten sitd Bitektinen ja Haackin (2015) luokittelemiin retorisiin strategioihin. Sitten raja-
sin tutkimuksen kuuteen eniten esille nousseeseen retoriseen strategiaan, joiden poh-
jalta analysoin aineistoa. Luokittelin retorisista strategioista nousseita havaintoja aineis-
tolahtoisiksi alatyypeiksi, minka jalkeen esittelin alatyypit esimerkkien kautta. Talla ta-
voin voin saada vastauksen siihen, miten K-ryhma perustelee vastuullisuutta vastuulli-

suusuutisissaan.

Taulukosta 1 voidaan havaita eri retoristen strategioiden ilmeneminen aineistosta. Tau-
lukkoon on jaoteltu erikseen makrotason, mikrotason ja aineistokohtaiset strategiat.
Esiintyvyyslukumaara tarkoittaa sitd, kuinka monessa vastuullisuusuutisessa strategiat
olivat havaittavissa. Makro- ja mikrotason strategiat ovat selkedmmin erillisia toisistaan,
kun taas aineistokohtaisissa strategioissa on paallekkaisyytta Bitektinen ja Haackin maa-

rittelemien luokkien kanssa.



Taulukko 1. Retoristen strategioiden esiintyvyys aineistossa

36

Makrotason strategiat Esiintyvyys (kpl)
Valtuutuksen korostaminen 15
Tarinankerronnan hyodyntaminen 9
Kehitys on vaistamatonta 7
31/102
Mikrotason strategiat
Ratkaisujen tarjoaminen ongelmaan 22
Identiteetin rakentaminen 15
Moraalisen arvon ndyttaminen 14
51/102
Aineistokohtaiset strategiat
Nakyva hyvantekevaisyys 10
Kotimaisuuden tukeminen 5
15/102

Seuraavassa alaluvussa syvennytdaan makrotason strategioihin ja niiden alatyyppeihin.

Havainnollistan alatyyppeja erilaisten esimerkkien avulla.

4.1 Makrotason strategiat

Makrotason strategioita kuvataan Bitektinen ja Haackin (2015) mukaan patevyydeksi
(validity). Ne edustavat kollektiivisempaa yksimielisyytta legitimiteetista, jolloin oikeutus
tapahtuu korkeammalla tasolla eli makrotasolla. Taulukosta 2 voidaan huomata, kuinka
makrotason strategiat nakyvat aineistossa. Taulukkoon 2 on merkattu retorinen strategia,

alatyypit ja alatyyppien kuvaukset.
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Taulukko 2. Makrotason strategiat aineistossa

Retorinen strategia

Alatyypit

Alatyyppien kuvaukset

Valtuutuksen  korostami-

nen

Yhteistyd  vaikuttavien
toimijoiden kanssa

Lasten ja nuorten tukemi-
nen

Yhteisten arvojen jakami-
nen

K-ryhma on yhteistydssa laa-
jasti eri jarjestdjen, yritysten
ja liittojen kanssa.

Vastuullisuustekojen motii-
vina lasten ja nuorten autta-
minen eri yhteistoiden
kautta.

K-ryhman vastuullisuustyon
keskitssa on yhteisten arvo-
jen jakaminen kumppanien
kanssa.

Tarinankerronnan hyodyn-
taminen

Vastuullisuusteot tari-
nankerronnan muodossa

Vastuullisuusuutiset sisal-
tavat opetuksen tai oh-
jeen

Yhdenvertaisuuden edis-
taminen

K-ryhman vastuullisuusteot
tuodaan esiin tarinallisessa
muodossa, joissa on onnelli-
nen loppu.

Vastuullisuusuutiset antavat
lukijalle ohjeen tai opetuk-
sen tarinamaiseen tyyliin.

Yhdenvertaisuuden edista-
minen nakyy tasavertaisesti
niin tyontekijoiden kuin asi-
akkaidenkin haasteiden rat-
kaisemisena.

Kehitys on vaistamatonta

Kierratyksen edistaminen

Ostosten seuraaminen di-
gitaalisilla mittareilla

Kotiinkuljetusten tarjoa-
minen asiakkaille

Kierratys ndahdaan tarkeana
vastuullisuustekona  nyky-
pdivana ja tulevaisuudessa.

Asiakkaat voivat mitata omia
vastuullisuustekojaan ostos-
tensa kautta K-Ostokset-pal-
velussa.

Uusien toimintatapojen
kayttoonotto vaikeassa pan-
demiatilanteessa.
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Seuraavaksi analysoin aineistoa tarkemmin retoristen strategioiden pohjalta. Makrota-
son strategiat kohdistuvat nimenomaan yritykseen organisaationa. Makrotason strategi-

oissa korostuu legitimaatio kollektiivisella tasolla.

4.1.1 Valtuutuksen korostaminen

K-ryhma tuo vastuullisuusuutisissaan esille erilaisia sitoumuksia, aloitteita ja projekteja,
joissa se on mukana tai sitoutunut noudattamaan. Bitektine ja Haack (2015, s. 64) viit-
taavat valtuutuksen korostamisella siihen, ettd viranomaiset tai muut vaikutusvaltaiset
toimijat hyvaksyvat ja tukevat organisaatiota. Valtuutuksella tarkoitan sita, kuinka K-ryh-
man legitimiteettid korostavat erilaiset vaikuttavat toimijat, kuten tutkimusinstituutit,

yritykset, saatiot ja liitot.

(1) WWE:n ja K-ryhman K-Kalapolut-yhteistyd uhanalaisten vaelluskalojen
hyvaksi kdynnistyy pienpoikastarkkailuilla kohteissa, joita on kunnostettu
aiemmilla kausilla. Koronavirustilanteen salliessa kunnostustalkoot kayn-
nistyvat syksylla. (5.6.2020).

Esimerkissd (1) K-ryhmad mainitsee tekevansa yhteisty6td ymparistdjarjest6 WWF:n
kanssa. WWF (2022) toteaa verkkosivuillaan kasvaneensa uhanalaisten lajien suojeluun
keskittyvasta jarjestosta maailman vaikuttavimmaksi ymparistojarjestoksi, jolla on toi-
mintaa yli 100 maassa. WWF voidaan nahda vaikuttavana toimijana, jonka tavoitteena
on edistdaa ympariston tilaa. Sen sijaan K-ryhma antaa osviittaa ymparistévastuuteois-
taan tukemalla uhanalaisia vaelluskaloja. Talla yhteistyolla K-ryhma viestii sidosryhmil-
lensa valittavansa kalakantojen yllapidosta. Sen lisdksi K-ryhma voi vahvistaa legitimi-
teettidadn esimerkiksi ymparistoa arvostavien sidosryhmien silmissa. Se mainitsee myos,
etta K-kalapolut-yhteistyd on jatkunut jo useamman kauden, minka seurauksena WWF:n

ja K-ryhman yhteisty6ta voidaan pitaa vakaana ja harkittuna tekona.

(2) ”Yhteistyd WWF:n kanssa on opettanut meille K-ryhmdssa paljon uutta
uhanalaisten lajien suojelun tarkeydestd. On hienoa paasta lapion varteen
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tekemaan konkreettista tyota luonnon monimuotoisuuden edistamiseksi”,
sanoo K-ryhman vastuullisuusjohtaja Matti Kalervo. (5.6.2020).

Esimerkissd (2) K-ryhman vastuullisuusjohtaja Matti Kalervo tuo esille luonnon moni-
muotoisuuden edistamistydn merkityksen. Mainitsemalla lapion varteen tarttumisen K-
ryhma viestii olevansa mukana ymparistévastuutyossa ruohonjuuritasolla. Lajien suoje-
lutyolla he konkretisoivat omaa vastuullisuustyotaan, eivatka teot jaa mainitsemisen ta-
solle. Myds heidan vastuullisuusjohtajansa antaa kasvot WWF-yhteistyodlle, jolloin vas-
tuullisuusty6 tuodaan helposti l[ahestyttavammaksi ja nakyvammaksi. Tassa esimerkissa
mainitaan myo6s uuden oppiminen uhanalaisten lajien suojelusta. Oppiminen korostaa K-
ryhman keskenerdisyytta ympadristdvastuutoimintansa suhteen, mutta osoittaa samalla

halua kehittya ja edistaa luonnon monimuotoisuutta.

(3) Carrot Revolution ja K-ryhma kutsuvat yhdessa lapset kokkaamaan
toukokuussa tiistai-iltaisin. K-ryhma ja Carrot Revolution ovat sopineet
laajasta yhteistyosta lasten kokkausinnostuksen kasvattamiseksi Suo-
messa. (12.5.2020).

Esimerkissa (3) K-ryhma kertoo tekevansa yhteistyota suomalaisen startup-yrityksen Car-
rot Revolutionin kanssa. Carrot Revolution (2022) kuvailee verkkosivuillaan olevansa mo-
biilissa toimiva ruoanlaittopalvelu lapsille, mika sisdltaa ruokaresepteja ja taitovideoita.
Carrot Revolution opettaa lapsille ruoanlaittotaitoja ja kyseisen yhteistyon tavoitteena
on kasvattaa lasten kokkausinnostusta. Talla yhteisty6lla K-ryhma tuo esille sosiaalista
vastuuta, silla pyrkimyksena on opettaa lapsia ruoanlaiton pariin, mika tukee lasten tie-
toisuutta eri ruokalajeista ja terveellisesta ruokavaliosta. Sen lisdksi yhteistyé mahdollis-
taa lapsille uuden harrastuksen ja tuo heidat uusien ihmisten pariin viikoittain. Uutisoi-
malla tasta yhteistydsta K-ryhma osoittaa, etta se pyrkii huomioimaan myos lapsiperheet
yhtend kohderyhmana. Sen lisdksi muiden opettaminen voidaan ndhda koko yhteiskun-
taa hyodyttavana asiana, milld voi puolestaan olla positiivisia vaikutuksia K-ryhman legi-
timiteettiin. Toisaalta yrityksen tarjoamien opetustilaisuuksien taustalla saattaa olla pel-
kadstdan taloudellinen hyétyminen, mikd puolestaan voi vahentaa yhteistyon hyvatahtoi-

suutta ja uskottavuutta.
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(4) ”Palloliittoa ja K-ryhmaa yhdistaa sinivalkoisuus ja vahva ldasnaolo suo-
malaisten arjessa. Jalkapallon kanssa on viikoittain tekemisissa noin puoli
miljoona suomalaista ja K-ryhman kaupoissa vierailee Suomessa paivit-
tain yli miljoona asiakasta. Jalkapallo jos mika ilmentaa yhdessa tekemista,
yrittamista ja kannustamisen voimaa — juuri niitd arvoja, joita myos K-
ryhma haluaa edistaa”, Keskon paajohtaja Mikko Helander sanoo.

— — Yhteistyd tukee Keskon vastuullisuustyon tavoitteita seka periaatetta
tukea ensisijaisesti lapsiperheiden arkea ja hyvinvointia tukevia hankkeita.
(13.1.2021).

Esimerkissa (4) on nahtavissa Palloliiton ja K-ryhman valinen yhteistyd. K-ryhma perus-
telee yhteistyota yhtenevilla arvoilla, joita ovat yhdessa tekeminen, yrittdminen ja kan-
nustamisen voima, mitkd voidaan nahda sosiaalisen vastuun osoittamisena. Sen lisaksi
esimerkissa tuodaan sosiaalista vastuuta esille niin K-ryhman kuin Palloliiton tavoittei-
den kautta. Molemmat kertovat haluavansa tukea lapsiperheiden hyvinvointia oman toi-
mintansa avulla. Sosiaalisen vastuun perusteleminen nakyy myos siind, ettd uutisessa
korostetaan muiden kannustamista ja lilkkunnan merkitysta ihmisten arjessa. On kuiten-
kin huomioitava, etta keskeisin vastuullisuusteko talle yhteistyolle on jalkapallon tukemi-
nen. Tama puolestaan osoittaa sen, kuinka laajasti K-ryhmalla on yhteistyota niin yrityk-

sien, jarjestdjen kuin urheilunkin parissa.

4.1.2 Tarinankerronnan hyédyntaminen

Yhtena retorisena strategiana K-ryhma hyodyntaa tarinankerrontaa. Bitektine ja Haack
(2015, s. 64) madarittelevat taman strategian tarkoittavan keskittymistd tarinankerron-
taan tai historialliseen kertomukseen. Tarinankerronnalla tarkoitan tdssa tutkimuksessa
sitd, ettd kyseisilla vastuullisuusuutisilla on kertomuksellisia piirteitd. Makelan ja muiden
(2020, s. 65—66) mukaan kertomuksellisuudessa on kyse kuvauksesta siitd, miltd tuntuu
olla jokin henkilo tietyssa kdanteentekevassa tilanteessa. He lisdavat, ettd kertomus on
tyypillisesti helposti muistettava, tunteita herattava ja se tarjoaa usein jonkinlaisen ope-
tuksen tai ohjenuoran. N&itd samoja piirteitd on havaittavissa myos yhdeksassa eri vas-

tuullisuusuutisessa, kuten opetuksen antamista ja tunteisiin vetoamista.
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(5) Kun Espoon Kauklahdessa sijaitsevan K-Supermarket Lasihytin parkki-
hallissa pyori jatkuvasti luvattomasti skuuttailevia nuoria, paatti kauppias
Erkki Zaiedman sormen heristelyn sijaan pysahtya kuuntelemaan. Yhden
nuoren heittdma idea versoi suosituksi skuuttitapahtumaksi, joka on val-
lannut kaupan parkkihallin sittemmin jo kahdesti. (8.3.2020).

Esimerkissa (5) voidaan huomata, kuinka tarinankerrontaa kdytetaan keinona vastuulli-
suuden esille tuomiseksi. Tarina alkaa tyhjasta parkkihallista, jossa on luvattomasti skuut-
taavia nuoria. Tilanne saa uuden kdaanteen, kun kauppias pysahtyy kuuntelemaan nuoria,
minka jalkeen parkkihalliin syntyy suosittu skuuttitapahtuma. Uutisessa mainitaan yksit-
tdinen kauppias, mika antaa viitteita personoinnista. Se voidaan puolestaan nahda reto-

risena vakuuttamisena.

Tassa esimerkissa korostuu sosiaalisen vastuun nakokulma, missa nuoria on kannustettu
jatkamaan harrastusta tuomitsemisen sijaan. Sen lisdaksi yhden nuoren ideaa on myds
hyodynnetty. Esimerkissa kyseisestd kauppiaasta on saatu luotua vastuullinen henkild,
joka ajattelee asiaa myo6s nuorten kannalta. Kyseinen tarina alkaa ongelmasta, joka on
kaannetty eduksi ja sen jalkeen vastuulliseksi teoksi. Se osoittaa lisaksi sen, etta vastuul-
lisuusteon ei tarvitse mittavan suuri. Teolla voi olla silti positiivisia vaikutuksia paikallisiin

asiakkaisiin, mikda mahdollisesti vahvistaa kokonaisuudessaan K-ryhman legitimiteettia.

(6) Kauppiaan tehtavana on auttaa tyontekijoita kasvamaan urapolulla,
uskoo K-market Mestarin kauppias Hanna Mattelmaki. Kun K-Marketissa
palkkatuella tyoskennellyt Vasiliki Metaxa kertoi jadaneensa paitsi unel-
miensa merkonomitutkinnosta, kauppias paatti tehda kaikkensa kaan-
tadkseen tilanteen. (27.5.2020).

Esimerkissd (6) on nahtavissa, kuinka tarinankerrontaa kaytetdan jalleen vastuullisen
teon esille tuomiseksi. Tassa esimerkissa palkkatuella tyoskennellyt henkild on jaanyt
paitsi unelmiensa tutkinnosta, mutta K-kauppias paattaa pelastaa hanen tilanteensa tar-
joamalla tyopaikkaa K-marketista. Yksi tarinankerronnallinen piirre esimerkissa on se,
ettd kyseinen ongelma ratkaistaan siten, etta jokainen henkilé saa onnellisen loppurat-

kaisun. Keskeisintd tassd tarinassa on kuitenkin se, kuinka tyontekijan urapolulla
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kasvamista tuetaan, silld se on osoitus sosiaalisen vastuun edistamisesta. Esimerkissa
mainitaan urapolulla tukemisen olevan kauppiaan yksi keskeisin tehtava. Talloin tulee
vaikutelma siitd, ettd muutkin K-kauppiaat auttavat tyontekijoitansa urapolulla, mika

puolestaan vahvistaa vaikutelmaa heista vastuullisina tydnantajina.

(7) Ida Metsberg rakensi muusikon uraa New Yorkissa, kunnes korona yht-
akkia repi hanet takaisin Suomeen. K-Supermarket Lahderannan kauppi-
aat Ville ja Nina Saarikko tarjosivat vanhalle tyontekijalleen to6ita. Vaikka
keikkailu ei nyt onnistu, Saarikoiden mielesta jokaisen pitdisi saada tehda
sitd, mitd itse rakastaa. Niinpa kauppiaat paattivat myos tilata lahjakkaalta
tyontekijaltaan laulun, joka ikuistaisi taman kummallisen vuoden.
(23.9.2020).

Esimerkissa (7) kuvataan muusikon uralle lahtenytta henkil6a, joka joutui palaamaan ko-
ronatilanteen vuoksi takaisin Suomeen. Kauppiaat palkkasivat hanet takaisin, minka li-
saksi he tilasivat muusikolta laulun, jonka tarkoituksena oli ikuistaa kulunut vuosi. Tari-
nankerronnallisesti esimerkki sisaltdd opetuksen, joka toistuu monissa tunnetuissa ker-
tomuksissa: ”jokaisen pitdisi saada tehda sita, mita itse rakastaa”. Golant ja Sillince (2007,
s. 1149) mainitsevat, etta tarinankerronnan on oltava vakuuttavaa ja yhdistettavissa laa-
jempaan kontekstiin, jotta se voi vaikuttaa positiivisesti legitimiteetin rakentumiseen.
Toisaalta Johansen ja Nielsen (2012, s. 438) korostavat, etta tarinankerronalla pyritdan
my0Os erottautumaan muista, minka lisaksi silld taytetddan sidosryhmien odotuksia. Jo-

hansen ja Nielsen lisdadvat, etta tarinoiden on oltava ymmarrettavia ja uskottavia.

Tassa esimerkissa laulun tilaaminen kuvastaa opetuksen toteutumista. Lisdksi tarina yh-
distetdan laajempaan kontekstiin, silld siind mainitaan unelmien tavoittelusta seka ko-
ronapandemiasta johtuvat elamanmuutokset. Samalla esimerkissd on havaittavissa so-
siaalisen vastuun edistamista silla, muusikolle tarjottiin palkkatoitd, minka lisdksi hanen
kutsumusammattiaan tuettiin laulutilauksen muodossa. Esimerkki lisad myoés vaikutel-
maa vastuullisesta tydnantajasta, joka on valmis ottamaan vanhat tyontekijansa takaisin,

vaikka elamantilanne saattaa yllattden muuttua.
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(8) Kun K-Market Tervapadan kauppias Ville Kestild kohtasi kaupan lie-
peilld koululaisten valista vakavaa kiusaamista, han paatti tehda sen,
minka kauppiaana voi: K-Market julistettiin kiusaamisvapaaksi vyohyk-
keeksi ja turvapaikaksi kiusatuille. — — Emme ole kyldsheriffeja emmeka
voi lahtea ostarille partioimaan, silla mehan teemme kauppaa. Ymmarsin,
ettd mekin voimme kuitenkin toimia: jos jotakuta kiusataan tai hanella on
paha olo, tdinne meille voi aina juosta turvaan. (13.11.2020).

Esimerkissa (8) kerrotaan tarinallisesti, kuinka K-kauppias huomasi vakavaa kiusaamista
kauppansa liepeilla. Sen jalkeen han julisti kauppansa kiusaamisvapaaksi vyohykkeeksi ja
turvapaikaksi. Esimerkki on selkea osoitus konkreettisesta kiusaamisenvastaisesta teosta,
joka voidaan lukea sosiaalisen vastuun edistamiseksi. Kiusaaminen on yhteiskunnallisesti
merkittava aihe, jota vastaan on taisteltu useiden vuosien ajan. Tassa tapauksessa K-
kauppias on keksinyt tavan vahentaa kiusaamista omalla tavallaan, vaikka han muistut-
taa, etteivat he voi olla kyldsheriffeja, silla heidan taytyy tehda kauppaa. Esimerkissa on
kuitenkin tarinankerronnallinen opetus: jokainen voi tehdd oman osansa kiusaamisen
vahentamiseksi. Sen lisaksi kyseista K-markettia kuvataan retorisesti turvapaikkana kiu-

saamiselta, mika on yksi keino vahvistaa mainetta vastuullisena toimijana.

(9) Ruddy Kemppainen on vakiokasvo K-Market Otaniemessa Espoossa.
Viittomakielisen Ruddyn kieli, kulttuuri ja positiivisuus ovat tuoneet pal-
jon koko tyoyhteis6on. Koska jokainen asiakas on erilainen, ei kaupan ty6-
porukkakaan voi kauppias Aleksi Tapanin mielestad olla yhdesta puusta
veistetty. (11.12.2020).

Esimerkissd (9) mainitaan tarinankerronnallisessa muodossa K-marketin viittomakieli-
sesta tyontekijasta. Esimerkissa korostetaan, kuinka hanen kielensa, kulttuurinsa ja po-
sitiivisuutensa ovat tuoneet paljon tyoyhteis66n. Tama on osoitus siitd, kuinka tyopai-
kalla edistetddn monimuotoisuuden toteutumista, mika voidaan nahda sosiaalisen vas-
tuun vahvistamisena. Viittomakielisen palkkaaminen on itsessdan vastuullisuusteko, jolla
voi parantaa myos muiden viittomakielisten asemaa tydmarkkinoilla. Sen lisdksi kyseinen
K-kauppias viittaa siihen, etta koska jokainen asiakas on erilainen, ei kaupan tyéporukka
voi olla taysin samanlainen. Tama kuvastaa sitd, kuinka K-ryhma sanoo kohtelevansa

tasa-arvoisesti niin asiakasta kuin tyontekijaakin. Kaiken kaikkiaan ihmisten erilaisuuden
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hyvaksynta ja tyoyhteison monimuotoisuuden lisdidaminen ovat konkreettisia vastuulli-

suustekoja, joilla koko K-ryhman legitimiteettia voidaan vahvistaa.

4.1.3 Kehitys on vdistamatonta

K-ryhma kayttaa retorisena strategiana kehityksen vaistamattomyytta. Bitektine ja Haack
(2015, s. 64) tarkoittavat silla strategiaa, jossa korostetaan, ettd kehitys tai jokin entiteetti
on vaistdamaton tai luonnollinen. Talla tarkoitan sitd, kuinka kehityksen esitetdaan olevan
luonteva osa yrityksen toimintaa, mika ohjaa myos sita, millaisia vastuullisuustekoja nyt

ja tulevaisuudessa tehdaan.

(10) Kinkkutempussa jokainen paistinrasvan kiertoon palauttanut tekee
hyvaa. Keratyista paistinrasvoista valmistetaan Neste MY uusiutuvaa die-
selid, joka vahentaa polttoaineen elinkaaren aikana syntyvia kasvihuone-
kaasupadastoja jopa 90 prosenttia. Kinkkutemppu on oiva esimerkki suo-
malaisesta osaamisesta sekd saumattomasta yhteispelistd, jota tarvitaan
laajamittaisen kiertotaloushankkeen toteuttamiseksi. (12.2.2021).
Esimerkissa (10) on kyse vastuullisuusuutisesta, joka kasittelee kinkkurasvan kierratta-
mistd. Uutisessa mainitaan, etta keratyista paistinrasvoista valmistetaan uusiutuvaa die-
selid. Talla osoitetaan sita, kuinka kinkkurasvan kierrattaminen K-ryhman jatepisteille

mahdollistaa uuden dieselin syntymisen. Kinkkutemppua perustellaan silla, etta poltto-

aineen elinkaaren aikana syntyvista kasvihuonepaastoista sadstyy 90 prosenttia.

Vastuullisuustekoa ldhestytdaan vahvasti ymparistévastuun kautta, minka lisaksi silld ha-
lutaan aktivoida kuluttajia vastuullisuustekoihin. Samalla esimerkki on osoitus siita,
kuinka kehitys on edennyt siihen vaiheeseen, etta kinkkurasvasta saadaan uusiutuvaa
dieselia. Kehityksen vaistamattomyytta osoittaa myos se, ettd kinkkutemppuun osallis-
tuu uutisen mukaan yha enemman kotitalouksia. Talla tavoin kiertotalouden edistami-
nen tehdaan kuluttajille luontevaksi ja osaksi heiddan omia vastuullisuustekojaan. Kulut-
tajien oma kierratysaktiivisuus voidaan nahda myos perusteluna sille, miksi K-ryhma jar-

jestaa kinkkutempun vuosittain.
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(11) K-ryhman asiakkaat voivat pian seurata ostostensa ravitsemuksellisia
ominaisuuksia K-Ostokset-palvelussa ja verrata tietoja kansallisiin ravitse-
mussuosituksiin. Jo ennestdaan K-Ostokset tarjoaa kadyttdjalleen ruokaos-
tosten kotimaisuus- ja hiilijalanjalkimittarit. (20.8.2020).
Esimerkissa (11) kerrotaan, kuinka asiakkaat voivat seurata ostoksiaan eri mittareilla K-
Ostokset-palvelussa. Uudenlainen palvelu mahdollistaa asiakkaille tavoitteiden asetta-
misen ja omien ostosten vertaamisen kansallisiin ravitsemussuosituksiin. Palvelu kosket-
taa erityisesti sosiaalisen ja ymparistévastuun osa-alueita. K-Ostokset-palvelu tarjoaa
asiakkaille mahdollisuuden toteuttaa arkisia vastuullisuustekoja jo kaupassa asioidessa.
Sosiaalisen vastuun nakdkulmasta asiakas voi lisata kotimaisten tuotteiden ostamista ta-

voitteidensa avulla, mika tarjoaa kotimaisille yrityksille mahdollisuuden jatkaa ja kasvat-

taa toimintaansa Suomessa.

Palvelu on osoitus kehityksen vadistamattomyydesta, silla oman datan seuraaminen on
yha suositumpaa ja palvelun kadyttdjia on uutisen mukaan jo lahes 200 000. K-Ostokset-
palvelu on myos kilpailutekija, jolla voi erottautua muista paivittdistavarakauppaketjuista.
Palvelu mahdollistaa uutisen mukaan ostosten hiilijalanjaljen mittaamisen, mika helpot-
taa asiakasta parempien valintojen tekemisessa ympariston kannalta. Toisaalta palvelulla
pyritdan vaikuttamaan asiakkaiden valintoihin, mutta se ei ole suoraan yhteydessa siihen,
mita K-kaupoissa myydaan. Uutisessa ei oteta kantaa siihen, panostavatko K-kaupat jat-
kossa enemman kotimaisiin tuotteisiin tai noudattavatko ne tiettyja tavoitteita. Vastuun
siirtaminen asiakkaille uuden palvelun avulla voidaan my6s nahda keinona suojata K-ryh-

man legitimiteettia.

(12) Tarve ruoan kotiinkuljetuksille on noussut voimakkaasti koko maassa.
Myds monissa K-kaupoissa tilausaikoja ja toimitusalueita on laajennettu,
ja useat K-kauppiaat ovat vastanneet asiakkaiden toiveisiin pyoraytta-
malla kotiinkuljetuspalvelun pystyyn tyhjastd esimerkiksi yhteistydssa
taksi- tai catering-alan yrittajien kanssa. (27.3.2020).

Esimerkissa (12) kotiinkuljetuksien lisddntyminen esitetdaan valttamattomana kehityk-
sena. Koronapandemian vuoksi riskiryhmdassa olevien asiakkaiden oli suositeltua pysya

kotona ja valttdaa kontakteja muihin ihmisiin. Kotiinkuljetuksen mahdollistaminen
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yhteistyossa taksi- ja catering-alan yrittdjien kanssa on osoitus K-ryhman nopeasta rea-
goinnista. Esimerkissa huomioidaan sosiaalinen vastuu, silla riskiryhmaan kuuluvista ih-
misista pidettiin huolta vaikeassa tilanteessa. Vastuullisuusteossa ajateltiin yhteista hy-

vaa ja yritettiin estaa taudin leviamista.

Ruoan kotiinkuljetuksien kysynta on ollut uutisen mukaan niin suurta, etta sen aloittami-
nen oli ikdan kuin vaistamatonta. Toimintaa perustellaan myds asiakkaiden toiveiden
kuuntelemisella, milla halutaan osoittaa, ettda K-ryhma on valmis tarttumaan kriisin kes-
kella uusiin toimintamalleihin. Yhteisty6 taksi- ja catering-alan yrittdjien kanssa voidaan
ndahda merkkina siitd, ettda K-ryhma on joustava ja yhteisty6haluinen toimija. Kotiinkulje-
tuspalveluilla voi olla positiivista vaikutusta siihen, miten sidosryhmat nakevat K-ryhman
vastuullisuustyén. Tahan voi vaikuttaa teon konkreettisuus ja helppo ymmarrettavyys.
Sen lisaksi kotiinkuljetukset luovat vaikutelman siita, etta asiakkaita halutaan palvella
parhaalla mahdollisella tavalla. Teko voidaan ndhda sosiaalisen vastuun nakékulmasta

onnistuneena, silla se mahdollisti tydota muun muassa kuljetusalan tyontekijoille.

4.2 Mikrotason strategiat

Bitektine ja Haack jaottelevat legitimiteetin makro- ja mikrotasolle, jolloin soveliaisuu-
den (propriety) ndhdaan olevan mikrotason arvio siitd, onko toiminta sosiaalisesti hyvak-
syttavaa. Taulukko 3 havainnollistaa mikrotason strategioiden esiintyvyytta aineistossa.

Taulukko 3 on jaettu retorisiin strategioihin, alatyyppeihin ja alatyyppien kuvauksiin.

Taulukko 3. Mikrotason strategiat aineistossa

Retorinen strategia Alatyypit Alatyyppien kuvaukset
Ratkaisujen tarjoaminen Pyrkimys ilmastonmuutok- | liImastonmuutosta hillitdan
ongelmaan sen hillitsemiseen eri toimenpiteilld, kuten

paastovahennyksilla ja hii-
lineutraalisuustavoitteilla.




a7

Kansainvalisten sitoumus-
ten noudattaminen

Ongelmakohtia ratkotaan

laaja-alaisesti

Sitoumuksilla  osoitetaan
vastuullisuustekoja.

Vastuullisuustyo nakyy kat-
tavana, mutta se nivoutuu
suurien ja epamaaraisten
tavoitteiden alle.

Identiteetin rakentaminen

Nayttaytyminen vastuulli-
sena sijoituskohteena

Ulkopuolisen toimijan an-
tama tunnustus vastuulli-
suustyosta

Henkilostovastuun huomi-
oiminen osana sosiaalista
vastuuta

K-ryhma mukana kestavan
kehityksen DJSI-indeksissa.

Voittoa  tavoittelematon
CDA-jarjestd antoi K-ryh-
malle A-luokituksen.

Vastuullisuus huomioidaan
sekda tydyhteison sisalla
etta rekrytoinneissa.

Moraalisen arvon naytta-
minen

Maskit otetaan kayttoon K-
kaupoissa

Turvallisuustoimet ovat
kaikkien suomalaisten yh-
teinen asia

Senioreille avataan neu-
vonta- ja puhelintilauspal-
velu

Osoitetaan, etta toimitaan
moraalisesti oikein.

Korostetaan, ettd vastuu
on myos asiakkailla eika
pelkdastaan K-ryhmalla.

Toimitaan  yhteiskunnan
hyvaksi suojelemalla se-
nioreita.

Seuraavaksi analysoin aineiston mikrotason retorisia strategioita ja niista |oytyvia ala-
tyyppeja tarkemmin. Soveliaisuutta edustavat luokat eroavat makrotason luokista, silla

mikrotasolla viitataan enemman toimintaan.

4.2.1 Ratkaisujen tarjoaminen ongelmaan

Tarkoitan strategialla taman tutkimuksen kontekstissa sitd, ettd K-ryhma korostaa vas-
tuullisuusuutisissa ratkaisua johonkin yhteiskunnallisesti huolestuttavaan ongelmaan,

kuten ilmastonmuutokseen. Bitektine ja Haack (2015, s. 65) tarkoittavat talla sellaista
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strategiaa, jossa tarjotaan sopiva ja tehokas ratkaisu yhteiskunnalliseen ongelmaan. N&in

K-ryhma pyrkii legitimoimaan olemassaoloaan vastuullisena toimijana

(13) K-ryhma mukaan kotimaisen tuulivoiman tuotantoon; kuusinkertais-
taa uusiutuvan sahkon tuotantonsa. “Me K-ryhmassa olemme osaltamme
kunnianhimoisesti mukana ilmastonmuutoksen hillitsemisessa muun mu-
assa lisaamalla uusiutuvan energian omaa tuotantoa seka parantamalla
oman toimintamme energiatehokkuutta. Tavoitteenamme on parantaa
energiatehokkuutta 10 % vuoteen 2023 mennessa”, sanoo K-ryhman vas-
tuullisuusjohtaja Matti Kalervo. (8.4.2020).

Esimerkki (13) kuvastaa sita, kuinka K-ryhma kertoo tarttuneensa ilmastonmuutoksen
haasteisiin ja pyrkii omalta osaltaan ratkaisemaan sitd. K-ryhma vaittaa myos lisadvansa
uusiutuvan sahkon tuotantoaan olemalla mukana kotimaisen tuulivoiman tuotannossa.
Samalla se kertoo pyrkivansa parantamaan omaa energiatehokkuuttaan 10 prosenttia
vuoteen 2023 mennessa. Nama K-ryhman tavoitteet kuuluvat ymparistévastuun osa-alu-

eeseen.

Vastuullisuusjohtajan sitaatin kayttaminen tuo K-ryhman vastuullisuustavoitteita konk-
reettisemmaksi ja antaa tavoitteelle kasvot. Yksittdisen vastuullisuusjohtajan sitaatin
mukaan ottaminen voi toisaalta olla myos riski yrityksen vastuullisuusviestinnalle. Vas-
tuullisuusjohtajan muita lausuntoja saatetaan tulkita koko yrityksen kantana eri vastuul-
lisuusasioihin. Lisaksi vastuullisuusjohtajan sanat ja teot voivat joutua tarkastelun koh-
teeksi, jolloin sidosryhmat voivat etsia niista viherpesun merkkeja. Toisaalta uusiutuvan
energian lisddminen on konkreettinen tavoite, joka sidosryhmien on helppo sisdistaa.
Parhaassa tapauksessa vastuullisuusjohtajan sitaatti voi lisdta luottamusta eri sidosryh-

missa ja sitd kautta vaikuttaa positiivisesti K-ryhman legitimiteettiin.

(14) Vuoden 2024 loppuun mennessd K-ryhman kaupoissa myytaviin
mywear-vaatteisiin, myhome-kodintekstiileihin, Pirkka-sukkiin seka K-
Raudan PROF-tyovaatteisiin ja Cello-sisustustekstiileihin hankitaan vain
kestavammin tuotettua puuvillaa K-ryhman uuden puuvillalinjauksen mu-
kaisesti. (3.3.2020).
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Esimerkissa (14) K-ryhma kertoo sitoutuvansa hankkimaan vain kestavdmmin tuotettua
puuvillaa. Uutisessa mainitaan, etta Better Cotton Initiative on kansainvdlinen aloite,
jonka tavoitteena on tehda puuvillan tuotannosta parempaa puuvillan tuottajille, kasvu-
ymparistolle ja alan tulevaisuudelle. Tama esimerkki on osoitus siitd, kuinka tekstiiliteol-
lisuuteen liittyviin haasteisiin pyritdaan vastaamaan erilaisten sitoumusten avulla. Vas-
tuullisuusteko koskettaa seka ymparisto- etta sosiaalista vastuuta. Linjaus K-ryhman siir-
tymisesta kestdvammin tuotettuun puuvillaan on perusteltua, silla puuvillatuotannossa
on Arosen (2019) mukaan paljon puutteita, kuten lapsitydovoiman kayttdoa, matalia palk-
koja ja haittoja ymparistolle. On kuitenkin huomioitava, etta K-ryhman vaite ei viela ta-

kaa, etta teko nakyisi konkreettisesti tuotantoketjun alkupaassa.

Vastuullisemman puuvillan kayttaminen K-ryhman tekstiilituotteissa voi tuntua helpolta
ja konkreettiselta vastuullisuusteolta eri sidosryhmien silmissa. Sen sijaan kuluttajille
BCl-sitoumus ei valttamatta ole ennestaan tuttu, mika lisaa kysymyksia sitoumuksen si-
sallosta. Toiseksi kysymykseksi voi nousta se, vaikuttaako uusi sitoumus tuotteiden hin-
nan nousuun tai laatuun. K-ryhma voi joutua tasapainoilemaan eri asiakaskuntien ja
omistajien tarpeiden valilla, jotta legitimiteettitaso pysyy ennallaan. Vaikka kestavam-
man puuvillatuotannon tukeminen voidaan nahda yleisesti positiivisena asiana, se ei
valttamatta vakuuta kaikkein kriittisimpia sidosryhmia siitd, ettd K-ryhma on riittdvan

vastuullinen toimija tekstiilien parissa.

(15) K-ryhma on ottanut kdyttoonsa kaksi tdyssahkdkuorma-autoa, jotka
ovat ensimmaiset Suomeen rekisterdidyt MAN:n piensarjavalmistamat
sahkokuorma-autot. Uudet sahkokuorma-autot kuljettavat rakennustar-
vikkeita tydmaille ja elintarvikkeita K-ruokakauppoihin paakaupunkiseu-
dulla. Sahkokuorma-autot ovat osa K-ryhman tavoitetta vahentda paasto-
jaan ja olla hiilineutraali vuoteen 2025 mennessa. (22.9.2020).

Esimerkissd (15) kerrotaan, kuinka K-ryhma on ottanut kaytt6onsa kaksi tdyssahko-
kuorma-autoa. Tama esimerkki on osoitus mikrotason strategiasta, silla se kasittelee
konkreettisia tekoja. Uutisessa esitetadn, ettd tayssahkokuoma-autojen kayttéonotto on
osa K-ryhman tavoitetta vahentda paastdjaan ja olla hiilineutraali vuoteen 2025 men-

nessd. Paastojen vahentaminen ja hiilineutraalisuuteen pyrkiminen ovat osoitus
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ymparistovastuusta. Taysin sahkolla toimivien kuorma-autojen kayttaminen on yksi K-
ryhman kertoma ratkaisu ilmastonmuutoksen hillitsemiseen. Vastuullisuusteko kuvastaa

my0s sitd, kuinka monipuolisesti K-ryhma kertoo suhtautuvansa vastuullisuustyéhon.

Uutisen mukaan logistiikan osuus K-ryhman kokonaispaastoista on noin 30 prosenttia,
joten logistiikan merkityksen voidaan nahda olevan sille suuri. Vaikka logistiikalla on vai-
kutusta K-ryhman kokonaispdastoihin, se ei nouse aineistosta yhta paljon esille kuin esi-
merkiksi eri tuotteiden padastot. Logistiikan paastdt on myds sisallytetty K-ryhman hiili-
neutraalisuustavoitteeseen vuoteen 2025 mennessa. Eri sidosryhmille kyseinen tavoite
ei valttamatta ole selked, vaan pelkastdan osa isoa kokonaisuutta. Koska logistiikka vie
kolmasosan kokonaispdastodistd, sen perustelut eivat ole yhta kattavat kuin muilla ympa-
ristovastuuseen kuuluvilla teemoilla. Ymparistovastuun nakdkulmasta legitimiteettia

voisi vahvistaa laajentamalla vastuullisuustekoja ja -perusteluja K-ryhman logistiikasta.

4.2.2 Identiteetin rakentaminen

Tassa tutkimuksessa tarkoitan identiteetin rakentamisella sitd, kuinka K-ryhma luo it-
sestdan vastuullisen toimijan kuvaa. Bitektine ja Haack (2015, s. 65) tarkoittavat talla
sellaista strategiaa, jossa identiteetin rakentamisella voi heikentaa tai vahvistaa jonkin
entiteetin hyvaksyttavyytta. Kun K-ryhma kayttaa vastuullisen paivittdistavarakaupan

identiteettid, voi se sen avulla legitimoida omaa olemassaoloaan.

(16) Kesko ja viisi muuta suomalaisyritysta on valittu mukaan arvostettuun
Dow Jonesin kestavan kehityksen indeksiin DJSI World. Vastuullisen sijoit-
tamisen tyokaluina toimiviin DJSl-indekseihin valitaan laajan vastuulli-
suusarvioinnin perusteella kunkin toimialan parhaimmisto. (16.11.2020).
Esimerkissa (16) kerrotaan, kuinka Kesko on valittu Dow Jonesin kestdvan kehityksen in-
deksiin. Aihe puhuttelee erityisesti sijoittajia, jotka haluavat sijoittaa vastuullisesti eri yh-
tidihin indeksin kautta. Esimerkki koskee taloudellista vastuuta, jolloin Kesko voidaan

nahda vastuullisena sijoituksena, silla se on paassyt osaksi DJSI-indeksia. Talléin omista-

jien on helpompi tunnistaa Kesko vastuulliseksi toimijaksi, joka erottautuu muista
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porssiyhtidistd edukseen. Samalla nimitys kestavan kehityksen indeksiin vahvistaa K-ryh-

man legitimiteettia ja luo kuvaa vastuullisesta toimijasta.

On kuitenkin huomioitava, etta kaikilla K-ryhman suomalaisista kilpailijoista ei ole mah-
dollisuutta tulla valituksi kestdavan kehityksen indeksiin, silla ne eivat ole esimerkiksi lis-
tautuneina porssiin. K-ryhman on melko vaivatonta sanoa olevansa toimialansa parhain,
silla kilpailijoilla ei ole mahdollisuutta pyrkia Dow Jonesin indeksiin, vaikka kilpailijoiden
vastuullisuustyd olisi samalla tasolla K-ryhman kanssa. Toisaalta indeksiin padaseminen
on vaatinut ulkopuolisen tekeman vastuullisuusarvion, mika lisaa esimerkiksi omistajien
ja sijoittajien luottamusta siihen, etta tunnustus hyvasta vastuullisuustasosta tulee muu-

alta kuin yrityksen sisalta.

(17) Yritysten ilmastotoimia ja ymparistéraportointia tutkiva CDP-jarjesto
on antanut korkeimman A-arvosanan kuuden suomalaisyrityksen ilmasto-
tyolle. liImastotydstadn kiitosta saanut K-ryhma etenee kohti hiilineutraa-
liutta lisdamalla uusiutuvalla energialla tuotetun sdhkon ja ldammon
osuutta seka siirtymalla biopolttoaineisiin  kotimaan kuljetuksissa.
(08.12.2020).
Esimerkissa (17) vastuullisen toimijan identiteettid rakennetaan CDP-jarjeston antaman
A-arvosanan kautta. CDP-jarjesto tutkii uutisen mukaan yritysten ilmastotoimia ja ympa-
ristoraportointia. CDP-jarjesto on voittoa tavoittelematon ja keraa vuosittain sijoittajien
kdyttoon dataa muun muassa ilmastonmuutoksen hillinndsta ja kasvihuonepaastoista.
Tassa esimerkissa K-ryhman omistajat saavat tietoa yrityksen vastuullisuustasosta. Voit-
toa tavoittelemattoman CDP-jarjeston antama A-luokitus voi vahvistaa K-ryhman legiti-
miteettia sijoittajien silmissa. Sen lisaksi K-ryhma saa erilaisilla tunnustuksilla vastuulli-

suustyodlleen oikeutusta ja signaalin siitd, ettd asioita tehdadan paremmin kuin muissa

alan yrityksissa.

Kyseisessa uutisessa mainitaan myos, ettad K-ryhma aikoo olla hiilineutraali vuoteen 2025
mennessa seka saada paastot nollaan vuoteen 2030 mennessa. Tama antaa osviittaa siita,
ettd vastuullisuustyo ei ole valmis, vaikka K-ryhma on saanut ulkopuolisilta tunnustusta

omasta vastuullisuustydstaan. Sen lisdksi se korostaa keskenerdisyytta. Samalla se voi
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vahentaa kriittisten sidosryhmien odotuksia K-ryhmaa kohtaan, silla vastuullisuustyon
keskeneradisyys todetaan avoimesti. Se antaa myos joustavuutta K-ryhman vastuullisuus-

tyolle ja torjuu legitimiteettiin kohdistuvaa haastetta.

(18) Henkilostovastuullisuus tarkoittaa paitsi tyontekijoiden hyvinvoin-
nista ja turvallisuudesta huolehtimista my6s entista vahvempaa moni-
muotoisuuden ja mukaan ottamisen seka yhdenvertaisuuden vaalimista.
(9.12.2020).
Esimerkki (18) kuvastaa K-ryhman henkildstévastuullisuutta, joka kuuluu sosiaalisen vas-
tuun alle. Uutisessa huomioidaan tyontekijoiden hyvinvointi ja turvallisuudesta huoleh-
timinen. Sen lisdksi sosiaalisen vastuun edistamiseksi mainitaan myds monimuotoisuus

ja yhdenvertaisuus tyopaikalla. Henkildstévastuun huomioiminen voidaan katsoa vas-

tuullisen identiteetin rakentamiseksi.

Tassa tapauksessa tarkeimmat sidosryhmat ovat tyontekijat seka K-ryhmaan pyrkivat
tyonhakijat. Uutisessa mainitaan, kuinka osatyokyvyttomia tai maahanmuuttajia halu-
taan huomioida entistd paremmin. Lisdksi uutisessa mainitaan, ettd naisia halutaan
enemman ylimman johdon tehtadviin. Nama antavat kasityksen, ettd monimuotoisuus ei

vielad toteudu K-ryhman sisalla riittavasti.

Taustaltaan erilaisia henkil6ita palkkaamalla K-ryhma voisi edistdaa tyoyhteisén moni-
muotoisuutta, mutta uutisessa asia ilmaistaan vain haluksi palkata. Myo6s pyrkimys siihen,
ettd naisia olisi enemman K-ryhman ylimmassa johdossa ei viela nay konkreettisina te-
koina, vaan siitd puhutaan uutisessa toiveen tasolla. Nama tavoitteet voivat vahvistaa
legitimiteettid, mutta eivat vield tuo selkeda etua, silla puheita ei perusteltu suunnitel-
milla tai konkreettisilla teoilla. Nykyisten tyontekijoiden henkilostovastuun edistamiseksi
K-ryhma mainitsee seuraavansa palkkatasa-arvoa ja keskustelevansa sukupuolittuneista
titteleistd. Tama luo vaikutelmaa siitd, ettd henkilostovastuu huomioidaan myos tyoyh-

teison sisalld, eika pelkdstadn ulospain lahtevassa viestinnassa.
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4.2.3 Moraalisen arvon nayttaminen

Tarkoitan strategialla tassa tutkimuksessa jonkin olennaisen asian moraalisen arvon
osoittamista, mikd voi nostaa esimerkiksi K-ryhman legitimiteettitasoa. Bitektine ja
Haack (2015, s. 65) maarittelevat taman retorisen strategian tarkoittavan keskeisen en-
titeetin moraalisen arvon nayttamista. K-ryhman vastuullisuusviestinndssa on havaitta-
vissa moraalisen arvon nadyttamista, mika voidaan osoittaa sen tekemilla konkreettisilla
teoilla.

(19) Koronatilanteen kiihtyessa on useille alueille annettu suositus mas-
kien kdyton laajentamisesta. K-ryhma tekee vastuullisena yrityksena kaik-
kensa koronaviruksen levidmisen ehkdisemiseksi. Jo aiemmin tehtyjen
asiointi- ja tyoturvallisuutta varmistavien toimien lisdaksi on K-kaupoissa
otettu kdyttoon maskit niilla alueilla, joilla maskien kadytt6a on suositeltu
laajemmin. (1.10.2020).

Esimerkissa (19) moraalisen arvon nayttaminen nakyy K-ryhman koronatoimissa. Uuti-

sessa kerrotaan, kuinka K-kaupoissa otetaan maskit kayttoon alueellisesti. Tyontekijoi-

den ja asiakkaiden terveysturvallisuudesta huolehtimisen voidaan katsoa olevan osa so-

siaalista vastuuta. Talléin ajatuksena on laajemmin koko yhteiskunnan suojeleminen,

jotta koronaviruksen levidminen saataisiin ehkaistya.

Kyseisessa esimerkissa vedotaan asiakkaan moraaliin siten, ettd K-kaupoissa olisi turval-
lista asioida, silla henkilokunta kayttdad maskeja. Samalla maskien kaytté voidaan nahda
vastuullisuuden perusteluna sille, ettd K-kaupoissa toimitaan moraalisesti oikein. Se voi
antaa myos asiakkaille vaikutelman siita, ettd on oikea paatds asioida nimenomaan K-
kaupoissa. K-ryhma voi tekemalladan maskipaatoksella oikeuttaa omaa vastuullisuuttaan.
Lisaksi asiakkaiden moraaliin vetoamalla K-ryhman legitimiteetti vastuullisena toimijana

voi vahvistua, jos asiakkaat ovat K-ryhman kanssa samaa mieltad tehdyista valinnoista.

(20) K-ruokakaupat lisdavat toimia turvallisuuden edistamiseksi — |ahikon-
taktien valttaminen kaikkien suomalaisten yhteinen asia. (26.3.2020).
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Esimerkissa (20) kerrotaan, kuinka K-ruokakaupat lisdavat toimia turvallisuuden edista-
miseksi. Nama toimet voidaan katsoa sosiaalisen vastuun huomioimiseksi. Tassa uuti-
sessa puolestaan vastuuta siirretddan myos kaikille suomalaisille. Esimerkissa (20) K-
ryhma korosti omaa vastuutaan ottamalla maskit kdyttoon K-kaupoissa. Esimerkissa (21)
vastuu on laajentunut kaikille asiakkaille. Talla tavoin voidaan pyrkid vaikuttamaan asiak-
kaiden moraaliin, jolloin he joutuvat pohtimaan omaa kayttaytymistaan ja sen vaikutuk-

sia K-kaupoissa asioidessaan.

Uutisessa mainitaan, kuinka kaupan tyontekijéiden ja asiakkaiden turvallisuus on K-ryh-
man ykkosprioriteetti. Tama antaa osviittaa siita, etta turvallisuuden tarkeytta halutaan
korostaa K-ryhman eri sidosryhmille. Toisaalta K-ryhma joutuu myés korostamaan tur-
vallisuutta, silld ilman luotettavaa asioimista K-ryhman liiketoiminta voi heikentya, jos

asiakkaat eivat uskalla asioida K-kaupoissa.

K-ryhma toimii ristipaineessa, jossa se pyrkii takaamaan turvallisen ympariston asiakkail-
leen ja tyontekijoilleen seka halventamaan pelkoa ja toimimaan moraalisesti oikein. Le-
gitimiteetin nakdkulmasta turvallisuustoimien liséaminen on perusteluna turvallinen va-
linta, silla se antaa vaikutelman luotettavasta toimijasta. Samalla vastuullisuusteko pyrkii
yhteiseen hyvaa, mika voi puolestaan pitdaa suurimman osan sidosryhmista tyytyvaisina.

Talloin K-ryhman legitimiteettitason laskemiselta voidaan valttya.

(21) K-ryhma on avannut uudet neuvonta- ja puhelintilauspalvelut, jotka
auttavat ikdihmisia tekeméaan ruokaostoksia K-ruokakaupoissa. Neuvonta-
puhelimessa seniorikansalaiset saavat apua ruokaostosten verkkokauppa-
tilauksen omatoimiseen tekemiseen ja kaupoissa asiointiin. Puhelintilaus-
palvelussa K-ryhman asiakaspalvelijat tekevat ruokatilauksen puheli-
messa asiakkaan puolesta kotiovelle toimitettavaksi. (3.4.2020).

Esimerkki (21) kuvastaa sitd, kuinka K-ryhma kertoo laajentaneensa palveluitaan pande-
miatilanteessa ottamalla neuvonta- ja puhelintilauspalvelun kdytt6onsa. Vastuullisuus-

teko on osa sosiaalista vastuuta, silla se huomioi asiakkaiden tarpeet. Senioreille avattu

tilauspalvelu kertoo myds K-ryhman moraalista toimia yhteiskunnan hyvaksi.
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Puhelintilauspalvelun avulla senioreiden on mahdollista tilata ruokaostoksensa koti-

ovelle siten, ettei heidan tarvitse olla kontaktissa muihin ihmisiin.

Palvelun kayttéon ottaminen kertoo myos siitd, etta K-ryhma vaittaa huomioivansa yh-
denvertaisesti erilaiset asiakkaat. Samalla pyritdan takaamaan se, etta kaikilla olisi mah-
dollisuus kayttaa K-kauppojen palveluita turvallisesti. Toisaalta tdma osoittaa myds sen,
ettd K-ryhma on valmis resursoimaan uuteen palveluun vaikean pandemiatilanteen ai-
kana. Sen lisaksi puhelintilauspalvelu ei anna vaikutelmaa siita, etta voiton tavoittelu olisi
ensisijainen tavoite. Toisaalta seniorit keskittavat ostoksensa juuri K-kauppoihin, jos he
kayttavat kyseistda palvelua, mikd voidaan nahda liiketoiminnallisesti kannattavana.
Vaikka palvelu on vain senioreiden kaytossa, se voi silti nostaa K-ryhman legitimiteettia

myds muiden sidosryhmien silmissa, silld se voidaan nahda moraalisesti oikeana tekona.

4.3 Aineistokohtaiset strategiat

Aineistokohtaisilla strategioilla tarkoitan sellaisia retorisia strategioita, jotka eivat sisally
Bitektinen ja Haackin (2015) luokitteluun. Nama strategiat ovat havaintoja, jotka nousi-
vat aineistosta selkeasti esille. Lisdksi ne eivat edustaneet mitaan Bitektinen ja Haackin
mainitsemista strategioista, joten ne ovat taysin aineistokohtaisia. Aineistokohtaiset stra-
tegiat tuovat esiin sellaisia retorisia strategioita, joita ei olisi Bitektinen ja Haackin luokit-
telun perusteella voinut 10ytda. Naiden strategioiden avulla tutkimuksessa on mahdol-
lista tarkastella K-ryhman vastuullisuusperusteluita entista laajemmin. Lisdaksi on huomi-
oitava, ettd retoriikka on tilannesidonnaista. Sen vuoksi voidaan olettaa, ettd on ole-

massa sellaisia retorisia strategioita, jotka eivat sisally valmiisiin luokitteluihin.

Taulukko 4. Aineistokohtaiset strategiat

Retorinen strategia Alatyypit Alatyyppien kuvaukset

Nakyva hyvantekevaisyys Hyvantekevaisyydesta pal- | Hyvantekevaisyys nahdaan
kitseminen osana vastuullisuustyo6ta ja
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siitd palkitaan organisaa-
tion sisalla.

Asiakkaiden nostaminen | Asiakkaita kiitetdan osallis-
hyvantekijoiksi tumisesta  hyvantekevai-
syyskampanjaan yhdessa
K-ryhman kanssa.

Lahjoitusvarojen olemas- | K-ryhmdassa  arvostetaan
saolo lahjoitusvarojen
yllapitamista ja niiden kay-
tosta paattaa hallitus.
Kotimaisuuden tukeminen | Suomalaisten tuottajien ja | K-ryhman valikoimassa on
muiden toimijoiden avus- | tuotteita, joiden tuotoilla

taminen avustetaan suomalaisia
tuottajia ja muita toimi-
joita.

Asiakkaiden tarpeet keski- | Kotimaisuuden tukeminen
Ossa on saanut vahvistusta asi-
akkaiden toiveesta.

Seuraavaksi analysoin tarkemmin aineistokohtaisia strategioita, joita ovat nédkyvd hyvdén-

tekevdisyys ja kotimaisuuden tukeminen seka niiden alatyyppeja.

4.3.1 Nakyva hyvantekevaisyys

Ensimmainen aineistokohtainen strategia on ndkyvd hyvdntekevdisyys. Talla tarkoitan
sitd, kuinka K-ryhma korostaa vastuullisuusviestinndassaan hyvantekevaisyytta. Hyvante-
kevaisyydestd mainitaan nakyvasti kymmenessa eri vastuullisuusuutisessa Enguist ja
muut (2008, s. 63) havaitsivat, etta suuryritysten vastuullisuudessa korostuu se, etta hy-
vantekevaisyytta tehdaan padosin yrityksen menestyksen vuoksi. Sen sijaan Widiastuty
ja muut (2019, s. 25) toteavat, ettd hyvantekevaisyys on yksi vastuullisuusteko, jolla voi
vastata ulkopuolisten vaatimuksiin. He jatkavat myds, ettd hyvantekevaisyys voidaan

nahda erottautumistekijana yrityksen kilpailijoista.
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(22) Vantaan K-Market Rekolan kauppias Minna Kelamo palkittiin Vuoden
Teko -palkinnolla Husky-projektistaan. (10.2.2021).
Esimerkissa (22) on nahtéavissa, kuinka K-kauppias Minna Kelamo palkittiin Vuoden Teko
-palkinnolla Husky-projektistaan. Uutisen mukaan Kelamo kerasi kauppiaskollegoiden
kanssa koiranruokatoimituksia yhteensa 70 valjakkoyrittadjalle. Kerdyksen taustalla oli ko-
ronaviruksen aiheuttama turistikato, joka vaikutti valjakkokoirayrittdjien toimeentuloon.

Sen lisaksi Kelamo sai tunnustuksen K-ryhmalta Vuoden Teko -palkinnon muodossa.

Tama vastuullisuusteko lukeutuu sosiaaliseen vastuuseen. Teolla pyrittiin auttamaan hei-
kossa taloustilanteessa olevia valjakkokoirayrittdjia. Poikkeuksellisen teosta tekee se,
ettei sen valmistelu syntynyt koko organisaation paatoksena, vaan sen aloitti yksittainen
K-kauppias. Minna Kelamo sai innostettua muitakin kauppiaita mukaan, mika lisasi teon
vaikuttavuutta. Onnistuneen Husky-projektin jalkeen my6s K-ryhma huomioi sen ja antoi

siitd tunnustusta Vuoden Teko -palkinnolla.

Esimerkki (22) osoittaa, kuinka K-ryhma sai vahvistettua legitimiteettidan vastuullisena
toimijana yksittaisen K-kauppiaan aloittaman tempauksen avulla. Toisaalta esimerkki ko-
rostaa sitd, miten yksittdiset kauppiaat voivat vaikuttaa koko organisaation legitimiteet-
tiin sidosryhmien silmissa. Vaikutukset legitimiteettiin voivat olla myds negatiivisia, jos
kyseinen projekti olisi mennyt pieleen ja sen seurauksena siita aiheutuisi kohu, joka puo-
lestaan laskisi koko organisaation legitimiteettia. K-kauppiaiden vastuullisuusteko on
syntynyt Minna Kelamon ideasta ja halusta auttaa, mikd antaa osviittaa siita, etta teko
voidaan nahda aitona. Auttamisen halu voidaan tulkita siten, ettd Kelamon tavoitteena
ei ole ollut K-ryhman maineen nostattaminen, vaan valjakkokoirayrittdjien tukeminen. K-
ryhma on ikdan kuin saanut vahvistettua legitimiteettidan organisaationa, ilman etta se

olisi koko organisaationa linjannut ja toteuttanut tata projektia.

Yksi osoitus sosiaalisen vastuun huomioimisesta on myo6s organisaation sisdisen tunnus-

tuksen jakaminen. Vuoden Teko -palkinto on merkki siitd, etta vastuullisiin tekoihin
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kannustetaan organisaation sisalla. Palkinnon antaminen voi liittda Kelamon aloittaman

projektin vahvemmin osaksi koko K-ryhman vastuullisuustyota.

(23) K-ryhma kerasi asiakkaidensa kanssa lahes 900 000 euroa vuoden
2020 Roosa nauha -kampanjalle. (16.12.2020).

Esimerkissa (23) kerrotaan, kuinka K-ryhma kerdsi yhdessa asiakkaidensa kanssa noin
900 000 euroa vuoden 2020 Roosa nauha -kampanjalle. Uutisen mukaan Roosa nauha
on yksi Suomen suurimmista hyvantekevaisyyskerayksista ja sen tuotoilla tuetaan Suo-
messa tehtdvaa syopatutkimusta. Esimerkissa hyvantekevaisyyskampanjaan osallistumi-
nen nayttaytyy sosiaalisen vastuun tekona. Hyvantekevaisyydelld K-ryhma osoittaa soli-
daarisuutta ja sita kautta oikeuttaa toimintaansa. Tamankaltainen nakyva hyvantekevai-

syys voidaan myods nahda erottautumistekijana kilpailijoihin nahden.

Uutisessa tuodaan esille se, kuinka hyvantekevaisyyskampanjaan lahjoitettu summa ke-
rattiin yhdessa asiakkaiden kanssa. Se luo vaikutelmaa siitd, ettd K-ryhmassa nahdaan
my0ds asiakkaat hyvantekijoing, silla he ovat ostaneet K-kauppojen Roosa nauha -tuot-
teita. Toisin sanoen Kkiitollisuuden osoittaminen asiakkaille voi saada K-ryhman naytta-
maan rehdiltd ja huomioonottavana toimijana. Tama puolestaan voi nostaa K-ryhman

legitimiteettitasoa vastuullisena paivittaistavarakauppana asiakkaiden silmissa.

K-ryhma tuo uutisessa selkeasti esille myds oman roolinsa avunantajana. Uutisessa mai-
nitaan, ettd suomalaisen syopatutkimuksen suurimpana haasteena on julkisen tutkimus-
rahoituksen vaheneminen. Sen vuoksi elinkeinoelaman rooli tukijana on entistd tarke-
ampi. Talla tavoin K-ryhma ilmaisee, etta vastuullisuusteko on oikeutettu, silla julkista
tutkimusrahoitusta on vihemman saatavilla. Lisdksi tietynlaisen edelldkavijaroolin otta-

minen nakyy K-ryhman legitimiteetin rakentamisessa.

(24) Kesko lahjoittaa jouluaterian 800 vahavaraiselle lapsiperheelle Hope-
jarjeston kautta. (2.12.2020).
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Esimerkissa (24) kerrotaan, kuinka Kesko on lahjoittanut jouluaterian 800 vahéavaraiselle
lapsiperheelle Hope-jarjeston kautta. Lahjoitusta perustellaan uutisessa silla, etta ko-
ronavuoden aikana lapsiperheiden taloudellinen tilanne vaikeutunut ja Hope-jarjestdn
kautta voi tavoittaa eniten apua tarvitsevat lapsiperheet. Hyvantekevaisyystyo ja lapsi-
perheiden auttaminen kuuluvat sosiaalisen vastuun alueelle. Lisdksi Hope-jarjestdn
kautta lahjoittaminen tuo tekoon vakuuttavuutta, silla Hope-jarjestd tunnetaan vahava-
raisten perheiden auttamisesta. Hope ry (2022) kertoo, ettad se pyrkii toiminnallaan ta-

kaamaan lapsille tasa-arvoiset mahdollisuudet arkeen.

Kyseinen vastuullisuusteko osuu myos taloudellisen vastuun kentalle, silld uutisessa mai-

nitaan seuraavasti:

(25) Kesko Oyj voi myontaa lahjoituksia yleishyodyllisille jarjestoille yhtio-
kokouksen mydntamista lahjoitusvaroista. Lahjoituskohteista paattaa yh-
tion hallitus. (2.12.2020).

Esimerkki (25) on osoitus taloudellisen vastuun huomioimisesta, silla lahjoitukseen me-
nevat rahat otetaan lahjoitusvaroista. Lahjoituskohteista paattaa yhtion hallitus, mika
osoittaa sen, etta K-ryhmassa huomioidaan hyvantekevaisyys siihen tarkoitettujen varo-
jen kautta. On hyva huomioida, etta hallituksella ei ole velvollisuutta kdyttaa varoja hy-
vantekevaisyyteen, joten vapaaehtoisen hyvantekevaisyystyé voidaan nahda vastuulli-
suustekona. Toisaalta vapaaehtoinen ja ndkyva hyvantekevdisyys voi ndyttdytya joko
avoimena avunantona tai oman toimintansa oikeuttamisena. Sen vuoksi vastuullisuuden

perusteleminen on tarkea osa legitimiteetin muodostumista.

4.3.2 Kotimaisuuden tukeminen

Toisena aineistokohtaisena strategiana on kotimaisuuden tukeminen. Tarkoitan silla tassa
tutkimuksessa sitd, kuinka K-ryhma tukee kotimaisia tuottajia ja tuotteita seka puhuu
kotimaisuuden puolesta vastuullisuusviestinndssaan. Tama retorisen strategian vaikutus

legitimiteettiin ndkyy esimerkiksi siina, ettd se vastaa my0ds sidosryhmien arvoja.
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(26) Suomalaisen Tyon Liitto kdynnistaa kevaalla 2020 viestintdkampanjan
suomalaisen tyon puolesta. K-ryhma on kampanjan padyhteistydkump-
pani. Kampanjaan osallistuu my6s K-ryhman K-Rauta-ketju yhdessa koti-
maisten kumppaneidensa kanssa. —— Kun asiakkaamme ostaa K-Raudasta
terassilautaa, han tukee samalla isoa joukkoa kotimaisia toimijoita: met-
sanomistajia, metsureita, sahoja, kuljetusyrittajia, paikallisia piha- ja puu-
tarhayrittdjia seka usein myds terassin tekevia rakennusalan yrittdjia. Ha-
luamme kannustaa kaikkia mahdollisuuksien mukaan tekemaan valinnan
suomalaisen tyon puolesta. (30.4.2020).

Esimerkissa (26) kerrotaan Suomalaisen Tydn Liiton ja K-ryhman valisesta yhteistydsta.
Sen tavoitteena oli kannustaa suomalaisia valitsemaan kotimainen vaihtoehto ja tukea
suomalaisia toimijoita. K-ryhma tuo esille K-raudan vastuullisuuden havainnollistamalla
terassilaudan ostamisen hyodyt aina valmistuksesta lopputuotteeksi saakka. Kotimai-
suusperustelu koskee osittain niin taloudellista, sosiaalista kuin ymparistévastuutakin.
Esimerkista voi ymmartaa, etta ostaessasi K-raudan terassilaudan, tuet suomalaisia toi-
mijoita ja siita maksettu raha jaa paaosin Suomeen. Samalla mahdollistetaan enemman
tyota paikallisille toimijoille. Lisaksi raaka-aineiden kuljettaminen Suomesta vie vihem-
man luonnonvaroja kuin ulkomailta tuotuna. Legitimiteetin ndakékulmasta suomalaisen
tyon tukeminen voidaan nahda vahvana vastuullisuusperusteluna muun muassa asiak-

kaiden tai sijoittajien kannalta.

(27) K-ryhma on sitoutunut tekemaan konkreettisia tekoja suomalaisen
ruoan ja tuotteiden arvostuksen nostamiseksi. Yksi niistd on Tuottajalle
kiitos -toimintamalli, jolla tarjotaan asiakkaalle konkreettinen ja helppo
vayla tukea omilla ostovalinnoilla suomalaista ruoantuotantoa. Tuottajalle
kiitos -toimintamallin piiriin kuuluvista tuotteista tilitetdan lyhentamatto-
mana lisdosuus suoraan tuottajalle. Tukirahat tilitetdan Tuottajalle kiitos -
tuotteiden tavarantoimittajien kautta heidan kayttdminensa paaraaka-ai-
neiden suomalaisille tuottajille. (28.1.2020).

Esimerkissd (27) kerrotaan, kuinka K-ryhma tekee konkreettisia tekoja suomalaisen
ruoan ja tuotteiden arvostuksen nostamiseksi. Yhdeksi teoksi mainitaan Tuottajalle kiitos
-toimintamalli. Talla tavoin toimintamalliin kuuluvista tuotteista tilitetaan lisdosuus suo-

raan tuottajalle. Tama esimerkki on osoitus sosiaalisen vastuun huomioimisesta. Talla
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tavoin K-ryhma kertoo tukevansa suomalaista tyota ja luovansa edellytyksida suomalai-
selle ruoan tuotannolle. Tuottajalle kiitos -tuotteilla K-ryhma mahdollistaa asiakkailleen
helpon vaylan tehda vastuullisempia valintoja ostamalla kyseisia tuotteita. Sen lisdksi uu-

tisessa kannustetaan asiakkaita tukemaan kotimaisuutta ostospaatoksia tehdessa.

Esimerkki osoittaa, kuinka asiakkaat huomioidaan tarkeana sidosryhmana. Tata korostaa
my0s se, ettd Tuottajalle kiitos -tuotteiksi on valittu sellaisia tuotteita, joita asiakkaat ta-
vallisestikin ostavat. Samalla K-ryhma kertoo nakevansa tuottajat tarkedana osana koti-
maisuuden tukemista ja luo tiiviin suhteen heidan kanssaan. Tuottajia tuetaan myds ra-
hallisen tuen muodossa, jonka voidaan nahda sidosryhmasuhteen vahvistamisena. Tuot-
tajien ja paivittaistavarakauppojen valista suhdetta on myds kuvattu tuottajien kannalta
epareiluksi. Esimerkiksi Twerin (2018) huomioi, ettd tuottajien neuvotteluasema on
heikko. Lisaksi Twerin jatkaa, etta tuottajilla ei ole vaikutusvaltaa siihen, mitka tuotteet
paatyvat kaupan hyllyille. Han tuo esiin myos sen, etta alkutuottaja kantaa yleensa suu-

rimman taloudellisen riskin.

Toisaalta K-ryhma vahvistaa legitimiteettiaan vastuullisena toimijana, silla se tuo selke-
asti esille, ettd K-kaupoissa tuetaan kotimaisia tuotteita enemman kuin kilpailijoilla. Se
voidaan nahda myos yhtena erottautumis- ja kilpailutekijana. Lisdksi taloudellisen vas-
tuun nakékulmasta kotimaisuuden tukeminen nakyy verojen muodossa, jolloin se tuo

myds verorahoja yhteiskunnan hyvaksi.

(28) “Suomalaisen ruoan sekd omavaraisuuden arvo on varsinkin kevaan
aikana ollut ansaitusti esilld. Samalla tyo suomalaisen ruoan tulevaisuu-
den eteen on saanut uuden merkityksen ja tassa tydssa haluamme olla
tiiviisti mukana. K-ruokakaupoissa suomalaisten elintarvikkeiden osuus
valikoimasta on noin 80 prosenttia ja kotimaisuus on my0s asiakkail-
lemme tarkeda” — —, tavarakaupan ja vastuullisuuden johtaja Harri Hovi K-
ryhmasta toteaa. (5.6.2020).

Esimerkissa (28) K-ryhman tavarakaupan ja vastuullisuuden johtaja Harri Hovi toteaa,
kuinka suomalaisen ruoan ja omavaraisuuden arvo on ollut nousussa. Sen lisdksi han

mainitsee, ettd ty0 suomalaisen ruoan eteen on saanut uuden merkityksen ja siind K-
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ryhma haluaa olla jatkossakin mukana. Hovi toteaa myds sen, etta K-ruokakaupoissa suo-
malaisten elintarvikkeiden osuus koko valikoimasta on noin 80 prosenttia, mika on asi-
akkaille tarkeaa. Seka esimerkissa (27) etta (28) voidaan huomata, kuinka sosiaalisen ja
taloudellisen vastuun nakékulmat korostuvat. Kotimaisuuden tukemisella ajatellaan ole-
van monisyisia vaikutuksia suomalaiseen yhteiskuntaan, mika puolestaan tuo Hovin mie-

lesta merkityksellisyyden tunnetta K-ryhman vastuullisuustyéhon.

Uutisessa korostetaan, kuinka kotimaisuus on tarkedaa K-ryhman asiakkaille, mika voi-
daan nahda oikeutuksena tehdyille valinnoille, silla asiakkaat ovat toivoneet kotimaisia
tuotteita. Uutisessa mainitaan myos se, etta K-ruokakauppojen elintarvikkeiden valikoi-
masta noin 80 prosenttia on kotimaista, mika antaa vastauksen sille, ettd K-ryhma kuun-

telee asiakkaitaan ja pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan suurella kotimaisuusasteellaan.

Toisaalta on hyva pohtia, luoko K-ryhma kotimaisuutta korostavalla uutisoinnilla vaiku-
telmaa siita, etta kaikki asiakkaat ostavat kotimaisia tuotteita asioidessaan K-ruokakau-
poissa. Tama voi mahdollisesti kddntya myos K-ryhmaa vastaan, jos osa asiakkaista kokee
paineita siitd, ettd kotimaisuus pitdisi huomioida jokaisessa ostopadatoksessa. Viererbl ja
Koch (2022, s. 6) toteavat tutkimuksessaan, kuinka haastavaa yritysten on tasapainoilla
oikeanlaisen vastuullisuusviestinnan ja -tekojen valilla. K-ryhman tapauksessa on huomi-
oitava eri sidosryhmien tarpeet ja arvioitava tekojen ja siita viestimisen vaikutuksia yri-
tyksen legitimiteettiin. Kyseisessa uutisessa mainitaan enemmiston toive kotimaisuuden
tukemiselle, minka vuoksi legitimiteettitason laskemista voidaan pitda epatodennakaoi-
sena. Lisdksi vastuullisuusuutinen ja vastuullisuusteko ovat tdssa esimerkissa uskottavia
ja liitdnnaisia toisiinsa. Se vahvistaa Viererblin ja Kochin mukaan ulkopuolisten kasitysta

siitd, etta yritys voidaan ndhda vastuullisena toimijana.

4.4 Yhteenveto

Tulosten pohjalta K-ryhma perusteli vastuullisuuttaan laajasti eri vastuullisuuden osa-

alueiden kautta. Legitimointikeinot osoittivat, kuinka K-ryhma pyrki perustelemaan
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olemassaoloaan, jotta se nayttaisi hyvaksytyltd sidosryhmiensa silmissa. Paivittdistava-
rakaupan yritysten legitimiteetti on jatkuvan neuvottelun kohteena, silla siihen kohdis-
tuu odotuksia seka kollektiivisella tasolla ettd yksilotasolla. Bitektinen ja Haackin jaotte-
lemista retorisista strategioista ratkaisujen tarjoamista ongelmaan ilmeni maarallisesti
eniten eli 22 eri vastuullisuusuutisessa. Kaiken kaikkiaan mikrotason strategioita kaytet-
tiin 51 uutisessa ja makrotason strategioita 31 uutisessa. Sen sijaan aineistolahtoisia stra-

tegioita oli 15 eri uutisessa.

Makrotasolla K-ryhma perusteli vastuullisuuttaan keskittymalla toiminnan oikeuttami-
seen kollektiivisesta nakokulmasta. Legitimointikeinoina olivat muun muassa yhteistyo
vaikuttavien toimijoiden kanssa, tarinankerronnan hyddyntaminen seka kehityksen ja
muutoksen korostaminen. Vastuullisuusteot nahtiin esimerkiksi koko yhteiskuntaa hyo-
dyttaviksi. Sen lisaksi vastuullisuutiset toimivat vaylana viestia K-ryhman vastuullisuuste-
oista tarinankerronnan muodossa. Talld tavoin tekoja oli mahdollista tuoda ldhemmaksi
lukijaa, jolloin uutisiin luotiin samaistuttavuuden tunnetta. Golant ja Sillince (2007, s.
1149) mainitsevat, ettd tarinankerronnan on oltava vakuuttavaa ja yhdistettavissa laa-
jempaan kontekstiin, jotta se voi vaikuttaa positiivisesti legitimiteetin rakentumiseen.
Toisaalta Johansen ja Nielsen (2012, s. 438) korostavat, etta tarinankerronnalla pyritaan
my0Os erottautumaan muista, minka lisaksi silld taytetaan sidosryhmien odotuksia. Jo-
hansen ja Nielsen lisdaavat, etta tarinoiden on oltava ymmarrettavia ja uskottavia. Nama
havainnot ovat pitkalti yhtaldisia taman tutkimuksen kanssa, silla K-ryhman tarinanker-
rontaa yhdistettiin laajempiin teemoihin, kuten korona-ajan haasteisiin, kiusaamiseen ja
vahemmistojen tyollistamiseen. Lisdksi tarinankerronnallisilla uutisilla oli tyypillinen

kulku, joka eteni vaikeuksien kautta voittoon.

K-ryhman vastuullisuusviestinnassa huomioitiin myds sosiaaliseen vastuuseen lukeutuva
henkilostovastuu. Sarna (2021, s. 109) mainitsee, ettd tyontekijat ovat yksi organisaation
tarkeimmista sidosryhmistd ja ne voidaan rinnastaa alihankkijoiden, osakkeenomistajiin
ja asiakkaisiin. Sarna (2021, s. 110) huomauttaa myds, etta tyontekijat toimivat vastuul-

lisuusviestijoinad yrityksestd ulospdin. Sen lisaksi he osallistuvat Sarnan mukaan
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vastuullisuuden kaytannon toteuttamiseen, jolloin vastuullisuuden on oltava selkeda
my0s sisaisesti. Tutkimustulosten perusteella ei saada selville, onko K-ryhman vastuulli-
suusviestinnan linja selkeda sisdisesti. Sen sijaan tulokset antavat osviittaa siitd, ettd K-
ryhman vastuullisuusviestinndssa huomioidaan tyontekijat yhtena olennaisena sidosryh-
mana. Henkildstdon liittyvistda onnistumisista viestiminen toimi yhtena legitimointikei-

nona.

Tuloksista oli havaittavissa myos se, kuinka uutisia voitiin suunnata eri sidosryhmille ja
vastuullisuusteoista voitiin puhua koko yhtion tai pelkdstaan yksittdisen henkilén naké-
kulmasta. Tama mahdollistaa K-ryhmalle monta eri tapaa perustella toimintaansa riip-
puen halutusta tavoitteesta. Talla tavoin vastuullisen toimijan rooli vaihteli uutisissa joko

yksittdisen tyontekijan tai laajemmin koko K-ryhman valilla.

K-ryhma toi perusteluissaan esille myos sen, kuinka kehitys on vaistamatonta sekda oman
lilketoimintansa ettda ympariston nakékulmasta. Tasta osoituksena ovat esimerkiksi kier-
ratyksen edistdamien, uusien digitaalisten mittareiden lanseeraaminen asiakkaiden kayt-
toon ja kotiinkuljetusten tarjoaminen. Kehityksestda puhuminen on my6s yksi tapa va-
kuuttaa sijoittajat siita, etta K-ryhma on uudistuva ja relevantti sijoituskohde. Vastuulli-
suusteot voivat vakuuttaa ne sijoittajat, jotka pitavat vastuullisuutta tarkeana sijoituskri-
teerina. Yhta lailla kehityksesta puhuminen voi vakuuttaa myos erilaiset kansalaisjarjes-

tot, jotka voivat odottaa K-ryhmalta toimenpiteita ihmisoikeuksien ja ympariston hyvaksi.

Puolestaan mikrotason strategioiden suurempi maara voi olla osoitus siita, kuinka legiti-
miteettid rakennetaan siten, ettd K-ryhman toiminta ndahdaan sosiaalisesti hyvaksytta-
vana. Mikrotason strategioilla perusteltiin toimintaa, joka koskettaa laajaa yleis6d ja mo-
nia eri sidosryhmia. Tahan kuuluivat muun muassa ilmastonmuutoksen hillitseminen,
kansainvélisten sitoumusten noudattaminen, ndyttdaytyminen vastuullisena sijoituskoh-
teena ja turvallisuustoimien lisddminen. Nama legitimointikeinot korostavat sitd, etta K-
ryhma esittda toimintansa olevan yleisesti hyvaksyttya ja moraalisesti oikein. Toisaalta K-

ryhmalld on monenlaisia odotuksia eri sidosryhmiltd, silld se joutuu kamppailemaan
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esimerkiksi sijoittajien, eri asiakaskuntien ja vastuullisuustavoitteiden toteutumisen ris-
tipaineessa. Myods Halme ja Joutsenvirta (2011, s. 268) mainitsivat siita, etta suuret yri-
tykset kohtaavat enemman ulkoista painetta. Talldin niiden vastuullisuudelta odotetaan

enemman lapindkyvyytta.

K-ryhma mainitsi vastuullisuusuutisissaan ilmastonmuutoksen ja eri toimenpiteita sen
hillitsemiseen. Naita olivat muun muassa padastévahennykset ja hiilineutraalisuustavoit-
teet. Vastuullisuustekojen perusteluina kaytettiin my6s eri sitoumuksia, jotka K-ryhma
on allekirjoittanut. Tulosten perusteella K-ryhma sai vastuullisuustyon nayttamaan kat-
tavalta, mutta se nivoutui monesti suurien tavoitteiden alle, mika vahensi tekojen yh-
teytta toisiinsa ja toisaalta vahensi toiminnan lapinakyvyytta. On toki huomioitava, etta
laajojen vastuullisuuskokonaisuuksien yksityiskohtainen avaaminen voi olla haastavaa

yksittdisessa vastuullisuusuutisessa.

Tuloksista oli havaittavissa, kuinka K-ryhma kaytti myos sellaisia retorisia strategioita,
jotka eivat olleet Bitektine ja Haackin luokittelemia. Naita aineistokohtaisista strategioita
olivat nékyvd hyvdntekevdisyys ja kotimaisuuden tukeminen. Aineistokohtaisissa strate-
gioissa on samankaltaisuutta esimerkiksi valtuutuksen korostamisen, identiteetin raken-
tamisen ja moraalisen arvon ndyttémisen kanssa. Yhtaldisyytta Bitektinen ja Haackin
seka aineistokohtaisten strategioiden vilille luo niiden tarkoitus korostaa yhdessa teke-
mista. Yhteista naille on myos vastuullisen toimijan ja hyvantekijan roolin rakentaminen,

mika puolestaan mahdollistaa toiminnan oikeuttamisen.

Aineistokohtaisia strategioita analysoimalla selvisi, kuinka hyvantekevaisyytta tuotiin
useammassa uutisessa esille. Tunteisiin vetoavalla retoriikalla ja lahjoituksilla K-ryhma
pyrki legitimoimaan vastuullisuustyotansa. Toisaalta huomioitavaa oli myos se, kuinka
hyvantekevaisyydesta palkittiin henkilostoa. Tama alleviivaa hyvantekevéisyyden olevan
keskeinen osa koko yrityksen arvomaailmaa. Hyvantekevaisyys nakyi myos asiakkaiden
kiittamisenad, kun he olivat ostaneet tuotteita, joiden tuotto lahjoitetaan valittuun hyvan-

tekevaisyyskohteeseen. Lisdksi K-ryhma uutisoi lahjoitusvaroista, joiden kadyttamisesta
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paattaa hallitus. Nakyva hyvantekevaisyys tuo esille yhtymakohdat Bitektinen ja Haackin
luokittelemiin identiteetin rakentamiseen ja moraalisen arvon ndyttdmiseen, silla hyvan-
tekevaisyydella voidaan rakentaa vastuullisen toimijan identiteettia seka toisaalta tehda

moraalisesti oikeita valintoja.

Aineistokohtaisista strategioista esille nousseella kotimaisuuden tukemisella oli yhte-
nevaisia piirteita Bitektinen ja Haackin luokitteleman valtuutuksen korostamisen kanssa.
Molemmissa esille tulivat yhteistyo ja tarkeiden sidosryhmien kanssa tydskentely. Koti-
maisuus nakyi suomalaisten tuottajien ja muiden toimijoiden avustamisena. Tama stra-
tegia voidaan nahdda myos toisaalta moraalisena valintana, jonka ajatellaan vastaavan

sidosryhmien odotuksia.

Merkille pantavaa oli myds se, kuinka K-ryhma oli lisannyt tuotteidensa kotimaisuusas-
tetta osittain asiakkaidensa toiveista. Kotimaisuusasteen nostamisella K-ryhma voi vah-
vistaa legitimiteettidan, silla se osoittaa, ettd asiakkaat ovat keskiossa, minka lisaksi suo-
malaisia tuottajia voidaan tukea kotimaisten tuotteiden avulla. Toisin sanoen kotimai-
suusasteen nostaminen vahvistaa K-ryhman roolia vastuullisena toimijana, silla se pitaa

tyytyvaisena kaksi merkittavaa kohderyhmaa — tuottajat ja asiakkaat.

Tasta huolimatta paivittdistavarakaupan ja tuottajien valista suhdetta hankaloittaa muun
muassa maatalouden kustannuskriisi. Jaakkonen (2022) kertoo, ettd suomalaisen ruuan
tuotantomaara voi romahtaa, jos tilojen talousahdinkoon ei lI6ydeta ratkaisua. Lisaksi
Twerin (2018) taydentaa, ettd tuottajien paivittdistavarakauppojen ja tuottajien valisia
sopimuksia saatetaan muuttaa yksipuolisesti ja niiden irtisanomisajat ovat pitkia, mika
heikentaa tuottajien neuvotteluasemaa. Tuottajien ahdingon perusteella herda kysymys,
onko K-ryhman viestima tuottajien tukeminen enemman viherpesua kuin vilpitonta aut-
tamista. Maatalouden taloustilanteesta tietoiset sidosryhmat voivat nahda tuottajia tu-

kevan viestinndn negatiivisessa valossa, mika voi heikentda K-ryhman legitimiteettia.
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K-ryhman puhe ymparistovastuusta toistui useammassa vastuullisuusuutisessa. Berro-
nen ja muut (2017, s. 376) havaitsivat omassa tutkimuksessaan, etta yhteiskunnan kas-
vava huoli ymparistdsta on saanut yritykset keskittymaan omiin valintoihinsa, joilla pyri-
taan saamaan sidosryhmien hyvaksynta. Heidan tutkimuksensa kuitenkin osoitti, etta
vastuullisuusteot eivat edistaneet legitimiteettid, jos teot eivat olleet linjassa viestinnan
kanssa. Heiddan mukaansa erityisesti kansalaisjarjestot ja muut kriittiset sidosryhmat ei-
vat vakuuttuneet vastuullisuuspuheesta, jos se ei edennyt konkreettisiin tekoihin. Berro-
nen ja muiden havainnot ovat linjassa myds taman tutkimuksen kanssa, silla K-ryhman
vastuullisuusviestinndssa oli piirteita vastuullisuustekojen suurentelusta ja osittain |a-
pindkyvyyden puutteesta. Lisdksi esimerkiksi Eetti ry on kyseenalaistanut K-ryhman vas-
tuullisuusuutisointia ja todennut sen rakentavan tarkoituksellisesti vastuullisen toimijan

kuvaa itsestadn, vaikka teot eivat ole vastanneet vastuullisuuspuheita (ks. luku 2.3.3).

Tutkimuksesta nousi esille samankaltaisia havaintoja kuin Onkila (2009) havaitsi tutkies-
saan yritysten ymparistovastuun retoriikkaa. Yhtena keinona oli esimerkiksi hallitsevuu-
den retoriikka, jolla tarkoitetaan sitd, etta yritys — tassa tapauksessa K-ryhma — nayttay-
tyy johtavana ja ymparistovastuullisena toimijana. Toisena samankaltaisena havaintona
oli yhteisen toiminnan ja tasa-arvon retoriikka, jolla tarkoitetaan sita, etta yritys tekee
yhteistydkumppaneidensa kanssa toita yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi, mika tassa
tapauksessa tarkoitti taistelua ilmastonmuutosta ja haitallisia ymparistovaikutuksia vas-

taan.
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5 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten suomalainen padivittdistavarakauppa perus-
telee vastuullisuuttaan julkaisemissaan vastuullisuusuutisissa. K-ryhma on edustava esi-
merkki suomalaisesta paivittdistavarakaupasta, silla se on Suomen toiseksi suurin paivit-
tdistavarakaupan toimija (Kesko, 2022b). Tutkimuksen aineistona kaytin 102 vastuulli-
suusuutista vuosilta 2020 ja 2021. Vastausta tutkimuksen tavoitteeseen hain sovelta-
malla Bitektinen ja Haackin legitimaatioanalyysia ja sen retorisia strategioita. Tutkimuk-
sessa analysoin kuutta eniten esille noussutta retorista strategiaa, jotka olivat valtuutuk-
sen korostaminen, tarinankerronnan hyddyntéminen, kehitys on vdistdmdtontd, ratkai-
sujen tarjoaminen ongelmaan, identiteetin rakentaminen ja moraalisen arvon néyttimi-
nen. Sen lisdksi analysoin myos kahta esille noussutta aineistokohtaista strategiaa, jotka

olivat ndkyvd hyvdntekevdisyys ja kotimaisuuden tukeminen.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta K-ryhma perusteli vastuullisuuttaan esimerkiksi il-
mastonmuutoksen hillitsemiselld, kansainvalisilla sitoumuksilla, jatkuvalla kehitykselld,
yhteistyokumppanuuksilla ja tarinankerronnalla. Lisaksi perusteluina kaytettiin myos na-
kyvaa hyvantekevaisyytta seka kotimaisuusasteen nostamista. K-ryhman vastuullisuus-
perustelujen kertoja vaihteli koko organisaation tai yksittdisten henkildiden valilla. K-
ryhma perusteli vastuullisuuttaan laajasti niin taloudellisen, sosiaalisen kuin ymparisto-
vastuun ndkoékulmista. Huomioitavaa on, ettd vastuullisuustyo sisallytettiin suurien ta-
voitteiden alle, mika toisaalta vahensi vastuullisuustekojen yhteytta toisiinsa ja heikensi

toiminnan lapindkyvyytta.

Vastuullisuusviestinnan ja -tekojen valinen suhde nakyi tuloksista siten, ettd K-ryhma toi
uutisissa esille toteutuneita vastuullisuustekoja, joita tuettiin esimerkiksi vastuullisuus-
johtajan tai yksittdisten kauppiaiden sitaateilla. Lisdksi vastuullisuutta ldhestyttiin myos
viestinta edell3, jolloin K-ryhma kertoi esimerkiksi tulevista vastuullisuustavoitteistaan.
Naissa uutisissa pyrittiin luomaan vaikutelmaa siitd, ettd K-ryhman vastuullisuustyo ete-
nee suunnitelmien mukaisesti. Vastuullisuusviestinnan ja -tekojen véalinen suhde néayt-

taytyi siis vastavuoroisena, silla K-ryhma toi esille tavoitteitaan ja kertoi, miten ne aiotaan
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toteuttaa seka viesti toteutuneista vastuullisuusteoistaan. Toisin sanoen K-ryhma loi ku-
vaa siita, etta heidan toimintansa olisi vastuullista nyt ja tulevaisuudessa. Tulosten pe-
rusteella voidaan kuitenkin olettaa, etta teot edelld tapahtuva viestinta vaikuttaa positii-
visemmin K-ryhman legitimiteettiin, silla tietyt vastuullisuustavoitteet ovat jo konkreti-
soituneet teoiksi. Pelkastdaan vastuullisuustavoitteita koskeva viestinta voi jaada vain sa-

nojen tasolle, jolloin sidosryhmia voi olla hankala vakuuttaa niiden todenperadisyydesta.

K-ryhman laaja-alainen vastuullisuusviestinta antaa osviittaa siitd, etta vastuullisuus on
kiinted osa koko yrityksen strategiaa. Vastuullisuusuutisissa ei ollut juurikaan havaitta-
vissa viestintda epdonnistumisista. Utgardin (2018) tutkimuksen mukaan yritykset vies-
tivat vastuullisuudestaan mielellaan silloin, kun se on niille kannattavaa, mika puolestaan
hankaloittaa ulkopuolisten kykya tulkita vastuullisuusviestintaa. Lisdksi Khan ja muut
(2015, s. 464) huomioivat, etta vastuullisuusteemoja kaytetdaan yha useammin yritysten
markkinoinnissa. Tama korostaa sita, kuinka ulkopuolisten on hankala arvioida vastuulli-
suusviestinnan aitoutta ja toisaalta erottaa sita viherpesusta. Toki, vastuullisuudella
markkinoiminen voidaan ndhda myos yrityksen strategisena valintana, mika puolestaan

voi ajan myo6ta vahvistaa sen mainetta vastuullisena toimijana.

Vastuullisuusviestinnalla pyritaan yleisesti vaikuttamaan yrityksen maineeseen positiivi-
sesti, mutta muun muassa Viererbl ja Koch (2022, s. 6) ovat havainneet, etta silla voi olla
my0Os negatiivisia vaikutuksia asiakastyytyvaisyyteen, taloudellisiin lukuihin ja mainee-
seen. My6s tdman tutkimuksen osalta on perusteltua pohtia, ovatko K-ryhman vastuul-
lisuusperustelut riittdvan rehellisia ja lapindkyvia, jotta ne eivat vaikuttaisi K-ryhman le-
gitimiteettiin negatiivisesti. Yhtena riskind K-ryhman osalta on se, ettd sidosryhmat na-
kevat vastuullisuusviestinnan viherpesuna, jolloin myos vastuullisuustekojen ja sitd

kautta koko yrityksen legitimiteetti voi karsia.

Toisaalta vastuullisuuden ja maineen vilinen suhde koostuu Hildebrandin ja muiden
(2011, s. 1360) mukaan siitd, kuinka paljon yritys viestii vastuullisuudestaan sidosryh-

mille. Heiddn mukaansa siihen vaikuttaa myos se, kuinka hyvin ja tarkasti yritys kertoo
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omista vastuullisuusteoistaan. Toisin sanoen K-ryhman legitimiteetti rakentuu osittain
sen varaan, mita se tuo itsestaan esille. Itsestaan puhuminen maailman vastuullisimpana
ruokakauppana ei ole uskottavaa, jos vastuullisuustoimet ja -tavoitteet eivat ole realisti-
sia ja selkeasti viestittyna sidosryhmille. Sen sijaan Bitektine ja Haack (2015) huomaut-
tavat, ettd legitimiteetti ei rakennu pelkdstdan yrityksen oman viestinnan varaan, silla

sithen vaikuttaa myds delegitimoiva ulkopuolinen viestinta.

On toisaalta muistettava legitimiteetin heilahtelevuus, mika voi tarkoittaa legitimiteetti-
tason laskua tai nousua. Yksi esimerkki legitimiteettitason laskusta voi olla Eetti ry:n kan-
nanotto K-ryhman vastuullisuusvaitteisiin. Lisaksi paivittdistavarakaupan rooli maatalou-
den ahdinkoon liittyvassa keskustelussa voi my6s heikentaa legitimiteettia. Lopulta vas-
tuullisuusperustelut ja konkreettiset teot vaikuttavat siihen, miten ulkopuoliset arvioivat

K-ryhman toimintaa.

Bitektine ja Haack (2015) lahestyvat organisaation legitiimiyttd enemman arvioijan na-
kdkulmasta. Toisin sanoen he eivat koe legitimiteettia organisaation omaisuudeksi vaan
tietynlaisena arviona organisaatiota kohtaan, jonka tekevat seka yksilét mikrotasolla etta
kollektiiviset toimijat makrotasolla. He mainitsevat myos, ettd legitimiteettiarviointien

tekemiseen kohdistuu institutionaalisia paineita.

Tutkimustuloksista paatellen Bitektinen ja Haackin nakemys siitd, etta sidosryhmat muo-
dostavat arvion legitimaatiosta, on ajankohtainen, silla yha useammin paine tietynlai-
seen toimintaan tulee organisaation ulkopuolelta. Legitimiteetti on kuitenkin jatkuvan
neuvottelun kohteena, mika tekee vastuullisuusviestinnasta tarkeaa. Vastuullisuusvies-
tintd tuo yrityksen omaa nékokulmaa esille ja vaikuttaa siten sidosryhmien legitimiteet-
tiarviointeihin. Vastuullisuusuutisissa painottui erityisesti asiakkaan nakokulma, mika an-

taa osviittaa siitd, ettd asiakkaat ovat tarkea sidosryhma K-ryhman menestyksen kannalta.

Esimerkiksi kotimaisuusasteen nostaminen oli yksi osoitus siitd, kuinka asiakkaiden na-

kemysta kuunneltiin ja heidat nostettiin tarkedan asemaan. Asiakkaiden tarkeys nakyi
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myos siind, etta K-ryhma ilmaisi olevansa kiitollinen asiakkaillensa monissa eri yhteyk-
sissa. Tulosten perusteella voi myos ajatella, ettd K-ryhma on sisdistanyt eri sidosryhmien
olevan arvioijan roolissa, jolloin K-ryhman on toimittava ja ennen kaikkea viestittava

ulospain vastuullisuudestaan, jotta se voi sanoa olevansa vastuullinen toimija.

Vastuullisuusviestintda ajateltaessa on myos tarkeaa pohtia, etta lahes kaikki sidosryh-
mat toimivat ikdan kuin yrityksen ddanena ja ovat rakentamassa tietynlaista legitimiteet-
tid. Tasta yhtena osoituksena on Sarnan (2021) huomio siitd, etta tyontekijat ovat yhta
lailla tarkea vastuullisuusviestinnan sidosryhma asiakkaiden, sijoittajien ja alihankkijoi-
den joukossa. Se puolestaan korostaa sitd, kuinka sidosryhmien odotukset on tarkea tie-
dostaa. Toisaalta on myds pohdittava, mitka sidosryhmat ovat tarkeimpia ja vaativat eni-

ten huomiota legitimiteetin vahvistamisen ja haastamisen kannalta.

Taman tutkimuksen tulokset tuovat lisda tietoa vastuullisuusviestinta- ja legitimiteetti-
tutkimuksen kentalle. Tutkimustuloksia on hankala yleistda eri toimialoille sopiviksi,
mistd kertoo myo0s se, ettd tuloksissa on aineistoldhtdisia retorisia strategioita. Tulokset
voivat olla kuitenkin hyodyllisia muita paivittdistavarakauppoja tutkittaessa. Legitimoin-
tikeinot saattavat myos olla taysin erilaisia pienemman ja suuren paivittaistavarakauppa-
ketjun valilla. Legitimointikeinoihin voi vaikuttaa myos se, millaisella tasolla kyseisen yri-
tyksen vastuullisuus on, ja kuinka tarkeana se nahdaan strategisesti. Sen lisaksi vastuul-
lisuusviestinnan luonne voi vaihdella eri yrityksien valilla. Osa puhuu vastuullisuudesta
vain yksittdisen markkinointikampanjan verran, kun taas toiselle se tarkoittaa konkreet-

tisia tekoja ja mitattavia vastuullisuustavoitteita.

Taman tutkimuksen yhtena rajoitteena on se, ettd K-ryhman legitimiteettia tarkasteltiin
vain yrityksen itsensa esittdman ja kontrolloiman legitimoinnin kautta. Toisin sanoen tut-
kimuksessa ei huomioitu mahdollista delegitimoivaa julkista keskustelua. Lisdksi useam-
man ihmisen tarkastelulla K-ryhman legitimiteetista olisi voinut saada laajemman ja tar-
kemman kasityksen. On tarkeda myos huomioida, etta yrityksen legitimiteetti muodos-

tuu usein monen ihmisen ndakemyksen perusteella, minka liséksi se on jatkuvan
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neuvottelun kohteena. Toisaalta tutkimuksen aineisto piti sisallaan vain tietyn maaran K-
ryhman vastuullisuusuutisia. Sen perusteella voi pohtia, onko 102 uutista riittava maara
arvioimaan legitimointikeinoja vai olisiko niiden lisaksi pitanyt tarkastella myos vastuul-
lisuusraportteja. Toki, on hyva huomata, etta vastuullisuusraporteissa on yleensa osittain

paallekkaisia asioita vastuullisuusuutisten kanssa.

Jatkotutkimusehdotuksena K-ryhman vastuullisuusviestintaa ja legitimointikeinoja voisi
vertailla muiden paivittdistavarakauppaketjujen kanssa. Silla tavoin voisi selvittaa, 16y-
tyyko vastuullisuuspuheessa ja legitimointikeinoissa paljon eroavaisuuksia tai yhtalai-
syyksid. Tata tutkimusta voisi laajentaa tulevaisuudessa tarkastelemalla my6s yrityksen
sosiaalisen median alustoja ja niissa julkaistua vastuullisuusviestintaa. Lisaksi yrityksen
omien strategioiden rinnalla voisi tarkastella myos julkista keskustelua huomioimalla de-

legitimoinnin.

On myos hyva muistaa, etta vastuullisuusuutiset, -raportti ja sosiaalisen median kanavat
mahdollistavat vaylan yrityksen legitimiteetin arvioimiselle. Toisaalta ilman aktiivista vas-
tuullisuusviestintda ulkopuolisten on mahdotonta muodostaa kasitysta yrityksen vas-
tuullisuusteoista. Vastuullisuusviestintadan on myo6s syyta suhtautua kriittisesti, silla sen
tarkoitusperia on entistd hankalampi arvioida. Kiristyneessa kilpailutilanteessa ja vas-
tuullisuusviestinnan yleistyessa yritysten lapinakyvyys ja konkreettiset teot ovat entista

suuremmassa roolissa legitimiteetin rakentamisessa.
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